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1. WSTEP | CEL OPRACOWANIA DOKUMENTU,
ZADANIA STRATEGII

Opole Lubelskie w ostatnich latach 2007-2014 dokonato ogromnego wysitku modernizacyjnego:
poprawiono infrastrukture praktycznie we wszystkich sferach funkcjonowania miasta i gminy. Opole Lubelskie
nie chce sie jednak zatrzymac¢ w rozwoju i udoskonalaniu warunkow zycia swoich mieszkancow. Wyrazem tej
troski samorzgdu lokalnego jest m. in. podjecie wyzwania budowy marki gminy. Zadaniem marketingu
terytorialnego i marki miejsca jest uporzadkowanie skojarzen zwigzanych z Opolem Lubelskim, a takze
nadbudowanie na nich atrakcyjnego tematu — unikalnej cechy marki — gtdwnego komunikatu promocyjnego.

Poziom komunikacji JST, ktérg jest gmina Opole Lubelskie ma kilka poziomdéw: racjonalny, emocjonalny,
tresciowy, wizualny. Najistotniejszym jednak elementem jest wtasciwe okreslenie marki, wybér odbiorcéw
i okreslenie narzedzi realizacji strategii. Zadanie opracowania strategii marki Opole Lubelskie powierzono
ekspertowi — firmie ESSE pani Agnieszki Smreczynskiej-Gabka, ktéra od 2007 roku Scisle wspotpracuje z JST,
przedsiebiorstwami i uczelniami, w obszarze marketingu, planowania strategicznego i public relations. Proces
tworzenia marki poprzedzita wnikliwa ocena wizerunku wewnetrznego i zewnetrznego gminy. Ekspert osobiscie
rozmawial z wieloma przedsiebiorstwami w siedzibach ich firm. Przeprowadzono réwniez konsultacje z
mitodziezg
i mieszkaricami gminy. Istotny wktad pracy w budowie dokumentu strategii marki odegraty osoby oddelegowane
do tego zadania ze strony Gminy Opole Lubelskie, w tym urzednicy, radni i burmistrz Opola Lubelskiego.

Przygotowanie marki Opola Lubelskiego i nowej strategii dziatan promocyjnych poprzedzono pracami
przygotowawczymi. Przeanalizowano dokumenty strategiczne, ktére ujmujg kierunki rozwojowe i promocyjne
gminy takie jak: Strategia Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego 2014-2020; Strategia funkcjonalno — przestrzenna
rozwoju turystyki Krainy Lessowych Wawozoéw na Obszarze Funkcjonalnym Powisle; Raport o stanie realizacji
Strategii Rozwoju Miasta i Gminy Opole Lubelskie na rok 2014; Raport 2014 — Opole Lubelskie.

Od wielu lat cele polityki europejskiej w zakresie polityki rolnej oraz polityki spéjnosci skierowane sg na
pobudzenie potencjatow rozwojowych obszaréw wiejskich oraz sprawienie, by wies byta atrakcyjna zaréwno do
zamieszkania jak i inwestowania. Zaangazowanie w Lokalnych Grupach Dziatania przedstawicieli réznych
sektoréw umozliwia dyskusje nad mozliwosciami i kierunkami dziatan na rzecz rozwoju catego obszaru.
Sporzadzenie Lokalnej Strategii Rozwoju dla obszaru dziatania Lokalnej Grupy Dziatania ,Owocowy Szlak”
wynikato zaréwno z ustawy jak i przekonania, ze dobrze opracowana strategia pozwoli na lepsze zarzadzanie
posiadanymi zasobami i efektywniejszg realizacje zamierzen. Lokalna Grupa Dziatania ,Owocowy Szlak”
obejmuje swym zasiegiem gminy powiatu opolskiego: Chodel, J6zeféw, Karczmiska, taziska, Opole Lubelskie,
Poniatowa, Wilkéw. Podjete dziatania daty wymierne efekty, ktdre mozna na tym etapie wykorzysta¢ w nowej
strategii rozwoju gminy Opole Lubelskie.

W wyniku wspdlnej pracy opracowano koncepcje marki Opole Lubelskie, ktdorej gtdwnym zatozeniem
jest przede wszystkim dazenie do odpowiedniej rozpoznawalnosci gminy i nawigzania wartosciowych relacji
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wewnatrz lokalnej wspdlnoty mieszkancéw oraz ukierunkowany proces rozwoju gospodarczego. Wspodlng troska
gminy Opole Lubelskie jest budowa poczucia tozsamosci i ambicja w dziataniu mieszkaricow wyrazona we
wspotpracy i partycypacji w rozwoju gminy. Opole Lubelskie jako gmina i powiat majg niepowtarzalng szanse,
aby stac sie gospodarczym magnesem Regionu — Wojewddztwa Lubelskiego poprzez strategiczng wspotprace
z powiatami: Putawskim, Krasnickim, Jandw Lubelski w obszarze branzy owocowo-warzywnej, ktéra jest dla tego
obszaru wspélnym mianownikiem rozwoju gospodarczego od wielu lat.

W warunkach rynkowych, ktére tworzg przestrzen rozwoju JST i przedsiebiorstw w najblizszych
konieczna jest rzetelna analiza luki strategicznej. To klasyczne narzedzie stuzgce do tworzenia strategicznych opgji
dziatania pozwala odpowiednio wyselekcjonowaé mozliwosci rozwoju. Poniewaz przedsiebiorstwa zwykle liczg
na rosngcy sprzedaz i obroty, powstaje odchylenie — najpdzniej wtedy, gdy produkt czy ustuga znajduje sie
w fazie regresu, ktére okresla sie jako luke strategiczng. Analogiczne postepowanie obserwujemy réowniez
w przypadku gmin i powiatow. Podejmowane dziatania prorozwojowe i promocyjne z czasem nie majg
odzwierciedlenia w spodziewanych efektach. Powstate] luki pomiedzy zamierzeniami (celami), a rezultatami nie
wypetni sie przez kontynuacje dotychczasowych poczynan i wiekszy wysitek. Tym bardziej dla wielu gmin
najwazniejszg decyzjg strategiczng w obszarze marketingu terytorialnego (w tym marketingu gospodarczego
i marketingu spotecznego) jest wtasciwa ocena mozliwosci zasobéw ludzkich i finansowych, ktére stanowig
konieczny potencjat w planowanych dziataniach.

W przypadku takich gmin jak Opole Lubelskie wazng sprawg jest rzeczowe i realne podejscie do procesu
zarzadzania wizerunkiem. Po analizie mocnych i stabych stron, jak réwniez poréwnaniu gminy z gminami
konkurencyjnymi oraz badaniu mozliwosci budzetowych w perspektywie 2015-2020 mozna zauwazy¢, ze
budowa indywidualnej marki dla takiej JST jak gmina jest zbyt ryzykowne, poniewaz koszty i wymagania
odpowiednich zespotow ludzkich znacznie przewyzszajg dostepne srodki. Marka indywidualna gminy musi: by¢
prosta (fatwa w zapamietaniu), praktyczna (mdéwi¢ o miejscu w sposéb wyrazny), zwraca¢ na siebie uwage
(podkresla¢ najwazniejszg ceche miejsca), odrdzniac sie od innych, mac sie rozwijaé, by¢é meta znakiem dla: cech,
aspektéw i korzysci, wartosci, kultury, osobowosci, identyfikacji z uzytkownikiem. Warunkiem sprzyjajacym
rozwojowi marki indywidualnej gminy Opole Lubelskie OWOCNE INWESTYCJE bedzie wzmocnienie jej pozycji
w ramach marki portfelowej ,LUBELSKIEGO OKREGU OWOCOWO-WARZYWNEGO”, ktorej powstaniem s3
zainteresowane gminy: Janow Lubelski, Krasnik i wybrane gminy powiatu putawskiego.

Gmina Opole Lubelskie — promujac sie marka ,,OWOCNE INWESTYCJE” powinna w latach 2015-2020
stac sie regionalnym centrum promujgcym gospodarke wykorzystujgcg owoce jako produkt nie tylko spozywczy,
ale przede wszystkim zrédto zdrowia, zdrowego trybu zycia, naturalnego lekarstwa, elementu zdobniczego
w tekstyliach czy ceramice, impulsu do nowych i innowacyjnych dziatan dla przedsiebiorcéow, farmaceutéw,
sportowcow, naukowcoéw i swiata kultury. W najblizszych latach Opole Lubelskie powinno spetniac role lokalnego
osrodka promujgcego aktywnos¢ spotecznosci lokalnej oraz aktywne jej zaangazowanie w zmiany prowadzace
do powstania zréwnowazonego rozwoju funkcji spotecznych i gospodarczych gminy.

Opole Lubelskie jako OWOCNE INWESTYCJE bedzie pozycjonowato sie w segmencie marek
praktycznych, rozpoznawalnych, wpisujacych sie w Strategie Promocji Wojewddztwa Lubelskiego ,,Smakuj Zycie”,
w Strategie Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego poprzez wykorzystanie waloréw zwigzanych ze zdrowiem i urodg
oraz szereg innych dyrektyw strategicznych dla tego obszaru. Niniejszy dokument: Strategia Rozwoju Marki
Gminy Opole Lubelskie definiuje obszary marki i jest fundamentem do budowy wielu dziatan projektowych.
Konsekwentne wdrazanie marki poprzez budowe wyspecjalizowanych produktéw promocyjnych, system
identyfikacji wizualnej — sprawi, ze Opole Lubelskie bedzie mogto swobodnie mysle¢ o rozwoju swojej marki
w przysztosci.
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PRZYJETA METODOLOGIA OPRACOWANIA STRATEGII

Celem strategii kreowania wizerunku gminy — marki — moze by¢ badz ugruntowanie, badz identyfikacja
zmian postaw, przekonan, decyzji czy to mieszkancéw, inwestorow, turystow czy tez innych adresatéw dziatan
marketingowych miasta i gminy. W budowie marki Gminy Opole Lubelskie przyjeto metodologie COEs for Cities.

Istotnym zatozeniem opracowanej strategii rozwoju marki Gminy Opole Lubelskie jest meta namyst
nad rozwojem gospodarczym w najblizszych latach. Odwotanie sie do Strategii Rozwoju Gminy Opole Lubelskie
byto niemozliwe, poniewaz ta — na lata 2015-2020 — dopiero bedzie opracowywana. Uzasadnienie wszelkich
inwestycji
i dziatan przyjetych w niniejszym dokumencie ma racje bytu, jezeli zostang réwnoczesnie wpisane w Strategie
Rozwoju Gminy, ktéra powstanie w roku 2015. Strategia marki, komunikacji marketingowej jest wtérna do
strategii rozwoju, poniewaz komunikuje przedmiot rozwoju i pomaga nawigzywac relacje rynkowe.

Szczegbétowe harmonogramy rzeczowo-finansowe dla inwestycji zaproponowanych w Strategii Marki
Gminy Opole Lubelskie powstang po przyjeciu przez Rade Gminy Opole Lubelskie dokumentu Strategii Rozwoju
Lokalnego 2015-2020.

Catos¢ procesu opracowania koncepcji marki Opole Lubelskie poprzedzity badania marketingowe:

9 Ankieta i wywiady pogtebione z przedsiebiorcami.
Ankieta i wywiady pogtebione z mieszkaricami gminy.
Ankieta i wywiady pogtebione z mtodziezg.

Diagnoza:
9 Analiza wynikéw badan.

Analiza wynikéw dokumentéw strategicznych gminy i wojewddztwa lubelskiego.

Analiza zasobow wewnetrznych, potencjatu produkcji i przetworstwa owocowo-warzywnego,
potencjatu rozwoju przedsiebiorczosci, atrakcyjnosci i efektywnosci turystycznej Gminy Opole Lubelskie
umozliwita stworzenie koncepcji marki ,,OWOCNE INWESTYCJE” jako marki w portfelowej marce wiekszego
obszaru Wojewddztwa Lubelskiego ,,LUBELSKIEGO OKREGU OWOCOWO-WARZYWNEGO”.

COEs for Cities (organizacji utworzonej przez osiemdziesieciu lideréw miast, ktérzy reprezentujg 29 miast
amerykanskich) przygotowat poradnik, w ktérym mozna wyrdzni¢ osiem etapow procesu ksztattowania marki
miejsca:

. Zdefiniowanie celéw.
Il Identyfikacja grup docelowych.
1. Identyfikacja obecnego sposobu postrzegania gminy przez poszczegdlne grupy docelowe
(okreslenie luki strategicznej pomiedzy obecnym a aspiracyjnym wizerunkiem gminy).
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Iv. Ustanowienie tozsamosci — wizerunku aspiracyjnego (pozgadanego).
V. Pozycjonowanie, czyli okreslenie konkretnego sposobu, w jaki gmina chce by¢ postrzegana
w percepcji poszczegdlnych grup docelowych.
VL. Wykreowanie tzw. propozycji wartosci dla klienta (ang. value propositions).
VII. Realizacja strategii — identyfikacja i hierarchizacja wszelkich interakcji lub punktéw narzedzie

kontaktu z grupami docelowymi.
VIII. Pomiar efektow.

WYNIKI BADAN | ANALIZ PRZEPROWADZONYCH NA
TERENIE GMINY OPOLE LUBELSKIE

1. ANALIZA ZASOBOW WEWNETRZNYCH, POTENCJAtU PRODUKCJI
| PRZETWORSTWA OWOCOWO-WARZYWNEGO, POTENCJALU ROZWOJU
PRZEDSIEBIORCZOSCI, ATRAKCYJNOSCI | EFEKTYWNOSCI TURYSTYCZNE)J
GMINY OPOLE LUBELSKIE.

1.1. Identyfikacja i analiza obecnego wizerunku Gminy Opole Lubelskie. Wyniki badan:

T Ankieta i wywiady pogtebione z przedsiebiorcami.
I Ankieta i wywiady pogtebione z mieszkaricami gminy.
I Ankieta i wywiady pogtebione z mtodzieza.

1.2. Analiza pozycji gminy na tle wojewddztwa lubelskiego i gmin konkurencyjnych — na podstawie danych
GUS i raportow.

Potozenie.

Gmina Opole Lubelskie zlokalizowana jest w zachodniej czesci wojewddztwa lubelskiego.
Gmina jest siedzibg powiatu opolskiego i potozona jest w Kotlinie Chodelskiej, w dorzeczu rzeki Chodelki,
52 km na potudniowy zachdd od Lublina, 37 km od Putaw.  Potudniowy teren gminy lezy w obszarze
Wrzelowieckiego Parku Krajobrazowego, a wschodni wchodzi w sktad Chodelskiego Obszaru

Chronionego Krajobrazu. Gmina Opole Lubelskie lezy w zasiegu Opolskiego Rejonu Rekreacyjnego Ill
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kategorii atrakcyjnosci turystycznej i w bezposrednim sgsiedztwie srodkowego przetomu Wisty - obszar

Il kategorii atrakcyjnosci turystycznej.

Rysunek nr 1. Podziat administracyjny — powiat opolski

tr - d &wew.gminy.pl

Opis zasobdéw naturalnych

Na terenie gminy zachowaty sie dos$¢ duze obszary mato przeksztatcone i cenne ze wzgledow
zarowno przyrodniczych jak i krajobrazowych. Zostaty one objete ochrong prawng. Obszary chronione
zajmuja 72,4 % powierzchni gminy. Sg to: Wrzelowiecki Park Krajobrazowyajmuje potudniowo-
wschodnig cze$é gminy i stanowi 17,3 % jej powierzchni (3250 ha), otulina 27,6 % powierzchni gminy
(5200 ha). Chodelski Obszar Chronionego Krajobrazu zajmuje poétnocno-wschodnig cze$é gminy, co

stanowi 24,3 % jej powierzchni (4570 ha). Obszary prawnie chronione zajmujg az 72,4 % powierzchni

gminy.

O walorach przyrodniczych gminy Opole Lubelskie decyduje w znacznym stopniu
wystepowanie duzych powierzchni lesnych, tak oraz stawéw i ciekow wodnych, ktére dzieki matym
przeksztatceniom sprzyjajg wystepowaniu wielu rzadkich i chronionych gatunkéw fauny i flory. System
obszaréw chronionych uzupetniajg formy indywidualnej ochrony przyrody: uzytek ekologiczny

w Emilcinie oraz liczne pomniki przyrody.
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Wrzelowiecki Park Krajobrazowy potozony jest w zachodniej czesci Wyzyny Lubelskiej.

Obejmuje fragmenty doliny Wisty Srodkowej oraz pétnocno-zachodnie krarice Wzniesiert Urzedowskich.
Pod wzgledem administracyjnym zajmuje tereny nalezgce do gmin: Opole Lubelskie i Jozeféw.
Utworzony zostat w 1990 roku na powierzchni 4998 ha. Obejmuje okoto 40 % powierzchni lesnej, 0, 08
% siedlisk tgkowych, 49, 32 % gruntéw ornych, 8, 07 % saddéw i plantacji oraz 0, 82 % wdd. Posiada bardzo
urozmaicong rzezbe terenu: stromg krawedz doliny Wisty, liczne wawozy lessowe, suche doliny,
zagtebienia bezodptywowe o charakterze krasowym lub sufozyjnym. Dodatkowymi elementami rzezby
sg rozlegte pola wydmowe oraz réwniny. Gtéwne wawozy majg po kilka metrow dtugosci, do 25 m.

gtebokosci i tworzg silne rozgatezione systemy dolinne.

Chodelski Obszar Chronionego Krajobrazu obejmuje malowniczg doline rzeki Chodelki
z fragmentami lasow olszowych oraz tegowych. Tereny lesne zajmujg 29, 9 % powierzchni. taczna
powierzchnia wynosi 23339 ha. zbiorowiska lesne reprezentowane sg przede wszystkim przez bory
Swieze i bory mieszane. Rozlegte taki doliny Chodelki pokrywajg zespoty mezotorficznych tak. Do
najatrakcyjniejszych krajobrazowo terendw nalezy dolina Chodelki z rozlegtymi kompleksami stawéw
w Woli Rudzkiej. Chodelski Obszar taczace cigg obszaréw chronionych wzdtuz prawego brzegu
Matopolskiego Przetomu Wisty. Chronionego Krajobrazu stanowi ogniwo Potozony jest miedzy
Wrzelowieckim a Kazimierskim Parkiem Krajobrazowym tgczgc bezposrednio ze strefami ostony obydwu
tych parkéw. Na catym obszarze Chodelskiego OCK wystepujg nastepujace gtdwne typy zbiorowisk

roslinnych: laséw, gk i upraw rolnych z sadami owocowymi.

Wykaz zasobow kulturowych

{ Patac w Niezdowie

I Patac Lubomirskich w Opolu Lubelskim
9 Patac Kleniewskich w Kluczkowicach

I Koscidt i dawny klasztor Pijaréw

I Dawny spichlerz ul. Lubelska 26

I Dawny ratusz ul. Nowy Rynek 26

I Dawny zajazd ul. Stary Rynek 17

I Narozny ul. Lubelska i 1- go Maja
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SFERA SPOLECZNA

WEDLUG DANYCH GUS NA DZIEN 31 GRUDNIA 2013 ROKU GMINE OPOLE
LUBELSKIE ZAMIESZKIWALO 17.814 OSOB.

Wykres nr 1: Liczba mieszkaricow Gminy Opole Lubelskie w latach 2005-2013
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Liczba mieszkanncow Gminy Opole Lubelskie w latach 2005-2005 systematycznie spadata.
W kazdym kolejnym roku liczba mieszkarnicow byta nizsza niz w roku poprzednim.
W latach 2005-2013 odczuwalne jest zahamowanie tego negatywnego trendu - liczba mieszkancow
utrzymuje sie na podobnym poziomie niespetna 18 tys. mieszkancow. Nalezy podkresli¢, ze w tym
wzgledzie gmina stanowi wyjgtek wsréd pozostatych gmin woj. lubelskiego, gdzie notuje sie w wiekszosci
przypadkéw regularny spadek liczby mieszkancéw. W podziale na miasto i obszar wiejski liczba

mieszkancéw przedstawiata sie w latach nastepujaco:

Wykres nr 2: Liczba mieszkaricow w miescie i na wsi w latach 2005-2013

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.
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Powyisze dane wskazuja na stabilny trend demograficzny w jakim znalazta sie cata Gmina
Opole Lubelskie. Liczba mieszkaricow miasta i wsi pozostaje w ostatnich latach na podobnym
poziomie. Jest to zjawisko neutralne z punktu widzenia rozwoju obszaru gminy, jednakze
w odniesieniu do sredniej dla gmin woj. lubelskiego jest to sytuacja niespotykana (ponad 95% gmin
notuje spadek liczby mieszkaricow w stosunku do 2005r.) i swiadczaca o wzglednie rosnacej

atrakcyjnosci osiedlenczej gminy.

Tabela nr 1: Przyrost naturalny w Gminie Opole Lubelskie w latach 2005-2013

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Gmina -19,00 6,00 0,00 2,00 -15,00 12,00 3,00 -14,00 -13,00
Me Uc z y F-49,00 10,00 12,00 -8,00 -9,00 20,00 -6,00 -23,00 -16,00
Kobiety 0,00 -4,00 -12,00 10,00 -6,00 -8,00 9,00 9,00 3,00

tr-dgo: Opracowani e na pRadpoatwi €r dadycBmiGUY Opol e Lubel ski e

Woykres nr 3 Przyrost naturalny w Gminie Opole Lubelskie w latach 2005-2013.
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

W pordwnaniu regionalnym Gmina Opole Lubelskie w roku 2013 charakteryzuje sie dos¢
wysokim poziomem przyrostu naturalnego w przeliczeniu na 10000 mieszkancow w badanych

jednostkach samorzadu terytorialnego. Lepszy wskaznik przyrostu naturalnego charakteryzuje tylko
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tukéw i Jandw Lubelski (ktore charakteryzowaty sie najwyzszym poziomem tego wskaznika tez w roku

2007, jednak ich wzgledna przewaga nad Opolem Lubelskim znaczaco zmalata w ostatnich 8 latach).

Tabela 2: Przyrost naturalny w wybranych jednostkach przypadajacy na 10000 mieszkancow
w latach 2007-2013

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Annopol -18,29 -5,41 -9,75 -27,20 -40,49 -28,68 -11,07
Krasnik -0,84 2,81 3,67 1,92 -5,52 -16,09 -25,15
Opole Lubelskie 0,00 1,13 -8,51 6,64 1,66 -7,83 -7,30
Janow Lubelski 4,97 31,02 -3,10 -11,58 -4,90 4,90 0,61
tukow 27,87 41,73 40,41 51,76 41,01 32,76 14,31
Krasnystaw -26,45 -3,1 0,00 6,10 1,82 -7,15 -14,33
Putawy 11,14 2,04 1,64 -0,20 -13,25 -16,18 -19,96
Wiodawa 7,38 31,12 11,10 7,24 10,89 5,83 -10,26
Powiat opolski -8,22 -22,20 -29,17 -19,21 -33,23 -14,14 -12,78
Wojewodztwo lubelskie -0,53 -1,71 -8,63 -7,03 -9,13 -8,40 -5,42

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Gmina Opole Lubelskie wcigz charakteryzuje sie niekorzystnym saldem migracji.
W roku 2005 na 1000 mieszkancow $rednio biorac z catej Gminy wyjechaty ponad 4 osoby (tak samo jak
w roku 2013). Pomimo, ze saldo migracji ksztattuje sie na wcigz niekorzystnym poziomie to nalezy
podkresli¢, iz w przekroju ostatnich lat wskaznik ten nie pogorszyt sie w stosunku do okresu 2000-

2007, co wskazuje na zahamowanie tempa "odptywu" ludnosci z gminy.

Wykres nr 4: Saldo migracji na 1000 mieszkaricow w Gminie Opole Lubelskie w latach 2005-2013
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

ESSE Agnieszka Smreczyriska-Gabka 1 0



STRATEGIA ROZWOJU MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE

Lublin 2014
W badanej grupie jednostek jedynie Jandéw Lubelski moze poszczyci¢ sie

korzystniejszym saldem migracji w przeliczeniu na 1000 mieszkarncow w roku 2013 (-0,43).
Podobnie jednak jak w przypadku przyrostu naturalnego gmina ta charakteryzowata sie
najlepszym poziomem tego wskaznika juz w roku 2007, jednak i w tym zakresie jej "przewaga"

ulegta znacznemu zmniejszeniu.

Wykres nr 5: Ludnos¢ Gminy Opole Lubelskie wg ekonomicznych grup wieku w latach 2007-2013
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Powyzszy wykres pokazuje ogdlnie negatywng tendencje demograficzng w gminie. Liczba
ludnosci w wieku przedprodukcyjnym maleje w latach 2007-2013, za$ liczba oséb w wieku
poprodukcyjnym rosnie. Liczba ludnosci w wieku produkcyjnym nieznacznie maleje. Jak pokazujg
ponizsze dane udziat oséb w wieku przedprodukcyjnym w liczbie oséb w wieku produkcyjnym
systematycznie spada w latach 2007-2013, co jest zjawiskiem niekorzystnym w okresie

dtugoterminowym.
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Tabela nr 3 Ludno$¢ w wieku przedprodukcyjnym jako odsetek ludnosci w wieku produkcyjnym (lata 2007 — 2013)

MI ARA DEMOGRAFI CZNEJ MgoDOSCI OPOLA

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

GMINA OPOLE LUBELSKIE | 34,10%| 33,14%| 31,86%| 31,06% 30,44% 29,55% 28,88%

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Woykres nr 6: Ludnos¢ w wieku przedprodukcyjnym jako odsetek ludnosci w wieku produkcyjnym (lata 2007 —2013)
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Odsetek liczby ludnosci w wieku poprodukcyjnym w liczbie ludnosci w wieku produkcyjnym
(miara demograficznej starosci) rosnie w latach 2007 — 2013. Bezwzgledna liczba oséb w wieku
poprodukcyjnym rosnie w badanym okresie, a przyrost ten nie jest niwelowany przyrostem liczby oséb
w wieku produkcyjnym. Mozna stwierdzi¢, ze w latach 2007-2013 ludnos¢ Gminy Opole Lubelskie

postarzata sie, co w skali catego kraju i wojewddztwa jest zjawiskiem normalnym w badanym okresie.
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Tabela nr 4: Ludno$¢ w wieku poprodukcyjnym jako odsetek ludnosci w wieku produkcyjnym (lata 2007-2013)

MI ARA DEMOGRAFI CZNEJ STA®OSCI OPOLA

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

GMINA OPOLE LUBELSKIE | 26,64%)| 26,85% 26,97%| 27,54%| 28,19% 29,14% 29,94%

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Ponizej przedstawiono wskaznik perspektywicznosci populacji dla Gminy Opole Lubelskie

w okresie 2007-2013 r.

Tabela nr 5: Wskaznik perspektywicznosci populacji Opola Lubelskiego (przewaga procentowa ludnosci w wieku przedprodukcyjnym nad

ludnoscig w wieku poprodukcyjnym w latach 2007-2013)

WSKAFTNI K FERSEEZERECI POPULACJI OPOLA L

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

GMINA OPOLE LUBELSKIE | 28,01%| 23,46%| 18,11%| 12,81%

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Wskaznik perspektywicznosci populacji (przewaga procentowa ludnosci w  wieku
przedprodukcyjnym nad ludnoscig w wieku poprodukcyjnym w latach 2007-2013) systematycznie spada
w latach 2007-2013 osiggajgc wartosci ujemne w 2013 roku. Jest to zjawisko niekorzystne, gdyz
pokazuje jak bardzo starzeje sie populacja Opola Lubelskiego i w jakim kierunku w przysztosci zmierza¢
bedzie wielko$¢ populacji gminy. Spadek tego wskainika jest dos¢ gwattowny i wydaje sie, e
obserwowane obecnie duie zatamanie moze pogtebi¢c negatywng sytuacje demograficzng w

perspektywie do roku 2030. Spadek wskaznika perspektywicznosci populacji obrazuje ponizszy wykres.
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Wykres nr 7: Wskaznik perspektywicznosci populacji Opola Lubelskiego (przewaga procentowa ludnosci w wieku przedprodukcyjnym
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Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Na tle innych o$rodkéw w regionie, pomimo niekorzystnego trendu, Opole Lubelskie wypada

zdecydowanie dobrze (najlepszy poziom wskaznika perspektywicznosci populacji w roku 2013

charakteryzuje tukow i Jandw Lubelski). Ogdlnie na tle catego wojewddztwa lubelskiego Opole

Lubelskie nieznacznie pozytywnie odrdzinia sie pod wzgledem struktury demograficznej. Zauwazalne

jest jednak, ze

w skali catego wojewddztwa prognozowane struktura demograficzna jest coraz

bardziej niekorzystna. Szacuje sie, ze do roku 2030 srednio w wojewddztwie osob w wieku

poprodukcyjnym bedzie ponad dwukrotnie wiecej niz oséb w wieku produkcyjnym. Na tym tle

wzgledne zahamowanie tempa ,,starzenia sie” spoteczeristwa Gminy Opole Lubelskie mozna uzna¢ za

pozytywne. Tym niemniej, podobnie jak we wszystkich gminach Lubelszczyzny, jednym z gtéwny

priorytetow wtadz lokalnych powinno by¢ stymulowanie poprawy sytuacji demograficznej, w tym

budowanie programéw zachet dla oséb mtodych i planujgcych zatozenie rodzin.

RYNEK PRACY

Struktura gospodarki gminy nie zmienita sie znaczagco w poréwnaniu z rokiem 2007 - rynek

pracy w Opolu Lubelskim zdominowany jest przez osoby pracujgce w matych i $rednich firmach

zlokalizowanych na obszarze miasta.
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Tabela nr 6: Pracujacy ogétem w Gminie Opole Lubelskie w latach 2005-2013r.

_ Jednostkamiary 2007 2010 2011 2012 2013
PRACUJACY WEDLUG INNEGO PODZIALU NIZ PKD
Pracujacy wy plei
ogdlem osoba 2580 2474  2645]  2607|  2630] 2503
mezezyzni osoba 1158 1130 1288 1260 1244 1180
kobiety osoba 1422 1344)  13b7| 1347 1386) 1323

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Liczba pracujacych w gminie w latach 2007 — 2012 utrzymuje sie na statym poziomie, co na
tle sSredniej wojewddzkiej (spadek o 8% w stosunku do 2007 r) jest zjawiskiem pozytywnym. W latach
2007-2013 liczba pracujgcych ogdétem stabilizuje sie na poziomie ok. 2.500 oséb czyli ok. 14%
mieszkancéw gminy.

Tabela nr 7: Pracujacy ogétem w latach 2005-2013 jako odsetek ludnosci Gminy Opole Lubelskie
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Odsetek pracujgcych w liczbie mieszkanncow gminy ogétem w latach 2007 — 2013 utrzymuje sie na statym

poziomie 14-15%.
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Wykres nr 8: Liczba oséb niepracujacych na utrzymaniu jednego pracujacego: w Gminie Opole Lubelskie w latach 2007-2013
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Powyzszy wykres pokazuje, ze wielkos¢ wskaznika liczby oséb niepracujgcych na utrzymaniu
1 pracujacego utrzymuje sie na statym poziomie (ponad 6 oséb w roku 2013) w latach 2007-2013.

Ponizej poréwnano przedmiotowy wskaznik w Opolu Lubelskim na tle innych o$rodkéw w regionie.

Jak wida¢ z danych Opole Lubelskie jest w grupie srednio aktywnych zawodowo osrodkow
w regionie lubelskim. W 2013 roku udziat liczby oséb pracujacych w liczbie os6b
w wieku produkcyjnym osiggnat poziom 22,2%, czyli niewiele ponizej sredniej dla wojewddztwa

lubelskiego (25,6%).

Tabela nr 8: Wskaznik aktywnosci zawodowej: pracujacy jako odsetek ludnosci w wieku produkcyjnym (dane za lata 2007-2013)

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Annopol 12,29% 11,64% 1138% 11,76% 1217% 11,81%
Krasnik 92,58% 93,11% 84,90% 82,84% 84,54% 80,23%
Opole Lubelskie 23,36% 22,39% 23,86% 22,87% 23,15% 22,21%
Janow Lubelski 39,20% 40,07% 35,84% 37,17% 37,55%  35,68%
tukow 42,56% 4466% 44,28% 4532% 4534%  45,69%
Krasnystaw 47,64% 90,94% 49,29% 50,21% 49,19%  46,10%
Putawy 53,85% 9411% 55,73% 93,31% 54,54%  56,28%
Wojewodztwo lubelskie 28,52% 26,80% 25,63% 25,19% 25,35% 25,61%

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.
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Wykres nr 9: Wskaznik aktywnosci zawodowej: pracujacy jako odsetek ludnosci w wieku produkcyjnym (dane za lata 2007-2013).
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Opole Lubelskie, z uwagi na charakter gospodarki gminy, wcigz odbiega wzgledem
aktywnosci zawodowej na tle najwazniejszych os$rodkédw administracyjnych regionu
lubelskiego. Przecietny wskaznik w Opolu jest jednak, podobnie jak w 2007 r., bezposrednio
zwigzany ze wzglednie niskim odsetkiem pracujgcych w gminie. Bezrobocie w Opolu
Lubelskim nie ma charakteru strukturalnego. W roku 2013 zarejestrowano 1208 bezrobotnych

mieszkancow. Liczba bezrobotnych w gminie systematycznie maleje w ostatnich kilkunastu

latach.
Tabela nr 9: Bezrobocie w latach 2007 - 2013
Jednostka miary 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

BEZROBOCIE REJESTROWANE

Bezrobotni zarejestrowani wy plci

ogdtem osoba 1677 1402 1205 1165 1168 1243 1208
mezZezyZni osoba 850 683 602 576 585 636 633
kobiety osoba 827 719 603 589 583 607 575

rédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Wsrdd osdb bezrobotnych zarejestrowanych w gminie znajduje sie prawie tyle samo
kobiet i mezczyzn. Ponizej przedstawiono dane w zakresie bezrobocia na tle innych gmin woj.

lubelskiego.
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Bezrobocie rejestrowane

2007 2008 2009 2010 201 2012 2013
Annopol 692 680 811 842 800 826 830
Krasnik 2249 2225 2633 2550 2243 2318 2468
Opole Lubelskie 1677 1402 1205 1165 1168 1243 1208
Janow Lubelski 1186 1213 1307 1329 1417 1437 1512
tukow 1535 1321 1582 1520 1595 1728 1666
Krasnystaw 1148 1050 1278 1243 1418 1410 1427
Putawy 1861 1648 1967 2097 2174 2245 22719
Wiodawa 1156 1085 1146 1186 1169 1303 1257
Powiat opolski - - - 7384 6783 6500 6344
Wojewddztwo lubelskie 159 717 178 980 178 879 174 529 164 752 156 832 141763

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze pomimo ogdlnie niekorzystnej struktury gospodarczej gminy, Opole

Lubelskie jako jedyna gmina w regionie odnotowata trwaty i znaczacy spadek wskaznika bezrobocia

rejestrowanego w catym badanym okresie. Potwierdzeniem tego jest ponizsze zestawienia, w ktérym

przedstawiono dynamike bezrobocia rejestrowane w uktadzie roku 2007 jako roku bazowego.

INFRASTRUKTURA TECHNICZNA

Sie¢ drogowa
Wazniejsze szlaki komunikacyjne gminy:
a) droga wojewddzka nr 832 Pustelnia — Poniatowa
b) droga wojewddzka nr 747 Kamier — Opole Lubelskie — Chodel

c) droga wojewddzka nr 824 Putawy - Opole Lubelskie - Annopol

Sie¢ wodociggowa

Stopien zwodociggowania Gminy Opole Lubelskie jest dobry jednak wcigz niewystarczajgcy
i wymaga znacznego rozbudowania sieci. Inwestycje wodociggowe majg charakter kapitatochtonny

i dtugoterminowy co powinno mie¢ odzwierciedlenie w dokumentach strategicznego planowania gminy.
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Tabela nr 10: Sie¢ wodociggowa w Gminie Opole Lubelskie w latach 2005-2013

Jednostka miary 2007 2008 2009 2010 2011 2012
URZADZENIA SIECIOWE
Wodociagi
dlugos$é czynnej sieci rozdzielczej km 152,2 152,4 153,2 159,1 156,9 156,9
diugosé czynne;j sieci rozdzielczej bedacej w zarzadzie km
badz administracji gminy 149 2 149 4 150,2 1521 153,9 153,9
dlugosé czynnej sieci rozdzielczej bedacej w zarzadzie
badz administracji gminy, eksploatowanej przez jednostki km
gospodarki komunalnej 149,2 1494 150,2 152,1 153,9 153,9
potaczenia prowadzace do budynkéw mieszkalnych i -
zbiorowego zamieszkania ) 3202 3231 3269 3310 3318 3358
woda dostarczona gospodarstwom domowym dam3 450,5 4722 4550 4723 4736 448 4
ludnos¢ korzystajaca z sieci wodociggowej w miastach osoba 8417 8384 8335 8669 8612 8545
ludnosé korzystajaca z sieci wodociggowej 0soba 15375 15326 15287 15730 15676 15572
zuzycie wody w gospodarstwach domowych ogotem na 1 m3
mieszkanca 25,3 26,6 25,8 26,1 26,3 24,9
zuzycie wody w gospodarstwach domowych w miastach m3
na 1 mieszkanca 31,5 32,9 32,0 334 33,6 33,3
zuzycie wody w gospodarstwach domowych na wsi na 1 m3
mieszkanca 19,3 20,5 19,7 18,8 19,0 16,6

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Dtugosé czynnej sieci wodociggowej w Opolu Lubelskim systematycznie wzrastata

w latach 2007 — 2012. W roku 2013 8.545 osdb zamieszkatych w Opolu Lubelskim (miasto)

korzystato z sieci wodociggowej, co oznacza iz ponad 90% mieszkaricOw obszaru miasta byto

podtgczonych do czynnej sieci rozdzielczej. Podobna sytuacja wystepuje na obszarze wiejskim,

z tym ze procent ludnosci korzystajacej z sieci wodociggowej wynosi ponad 75. Srednio

w gminie z sieci wodociggowej w roku 2013 korzystato 87% mieszkanncéw. Mozna oczekiwac

dalszego wzrostu odsetka korzystajgcych, z uwagi na aktywna polityke inwestycyjna ostatnich

lat oraz mozliwos¢ dalszego pozyskania srodkéw z kasy Unii Europejskiej w okresie 2014-2020.

Tabela nr 11: Procent ludnosci gminy Opole Lubelskie korzystajacej z sieci wodociggowej w latach 2002-2013

2008 2009
Gmina 86,61% 86,68%
Miasto 95,88%  95,90%

2010
86,77%
95,91%

2011

87,00%
95,94%

2012

86,99%
95,93%

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.
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Wykres nr 10: Procent ludnosci gminy Opole Lubelskie korzystajacej z sieci wodociggowej w latach 2007-2012
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Sie¢ kanalizacji sanitarnej obejmowata w catej gminie w roku 2013 25,7 km czynnej sieci
rozdzielczej, w niemal catosci bedacej wtasnoscig gminy. Sie¢ kanalizacji sanitarnej w Opolu Lubelskim
jest znacznie gorzej rozwinieta od sieci wodociggowej. W roku 2013 38% ludnosci gminy korzysta z sieci

rozdzielczej kanalizacyjnej (przy 85% z wodociggdw).

Tabela 12: Sie¢ kanalizacji w Opolu Lubelskim w latach 2007-2012

Jednostka miary 2007 2008 2009 2010 2011 2012

URZADZENIA SIECIOWE

Kanalizacja

dtugos$é czynnej sieci kanalizacyjnej km 25,9 25,9 25,9 25,9 25,7 25,7
ditugos¢ czynnej sieci kanalizacyjnej bedacej w zarzadzie km

badz administracji gminy 23,3 23,3 23,5 23,5 23,3 23,3
ditugos¢ czynnej sieci kanalizacyjnej bedacej w zarzadzie

badz administracji gminy eksploatowane;j przez jednostki km

gospodarki komunalne 23,3 23,3 235 235 233 233
potaczenia prowadzace do budynkéw mieszkalnych i st

zZbiorowego zamieszkania ) 908 915 916 916 906 927
$cieki odprowadzone dam3 51,2 520,5 5583,7 546 535 536
ludnosé korzystajaca z sieci kanalizacyjnej w miastach 0soba 6596 6573 6535 6795 6752 6725
ludno$é korzystajaca z sieci kanalizacyjnej 0s0ba 7030 7005 6966 7232 7189 7159

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.
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Wocigz bardzo niski odsetek ludnosci korzysta z sieci kanalizacyjnej na obszarze wiejskim.
W roku 2013, podobnie jak w poprzednich 10 latach, odsetek ludnosci korzystajacej z kanalizacji na wsi
wynidst zaledwie ok. 5%. Znacznie lepsza sytuacja wystepuje w miescie, w ktérym odsetek ludnosci

korzystajacej z kanalizacji wynosi ok. 75%.

Tabela nr 13: Procent ludnosci gminy Opole Lubelskie korzystajacej z sieci kanalizacyjnej w latach 2002-2013

2008 2009 2010 2011 2012
Gmina 39,60% 39,62% 39,54% 40,00% 39,89%
Miasto 7513% 7519% 75,20% 7520% 75,21%

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

CHARAKTERYSTYKA POZOSTALYCH ELEMENTOW ZAGOSPODAROWANIA INFRASTRUKTURALNEGO.

Siec gazowa

I Liczba wsi korzystajacych z sieci gazociggowe;j - 8, tj. 180 gospodarstw.
1 Ludno$¢ korzystajaca z sieci /w odsetkach/ miasto — 98; wie$ - 13,8

Ogrzewanie

Na terenie gminy wystepujg gtéwnie kottownie lokalne opalane paliwem statym. Na terenie
miasta przewazajg kottownie opalane gazem ziemnym. Nastepuje systematyczna modernizacja
kottowni opalanych paliwem statym na gazowe w najwiekszych zaktadach pracy, budynkach
wielorodzinnych, instytucjach i szkotach.

Sktadowisko odpadow
Sktadowisko odpaddéw komunalnych w Ozarowie (miedzygminne: Opole Lub. J6zeféw, taziska):
1 |etap—pojemnosé 65.000 m3

Sktadowisko odpaddéw komunalnych Ozaréw Il.
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Mieszkalnictwo

Podstawowym problemem Opola Lubelskiego, podobnie jak w roku 2007, jest brak mieszkan.
Dane statystyczne wskazuja, ze poczawszy od 1996 roku liczba mieszkarn wzrosta o niewiele ponad 400.
Przecietna powierzchnia uzytkowa przypadajaca na 1 osobe wyniosta 25 m? . Z ogdlnej liczby 3 tys.
mieszkan w gminie 238 stanowi wtasno$¢ komunalng. Pozostate s3 administrowane przez wspdlnoty

oraz spotdzielnie mieszkaniowe.

Tabela nr 14: Przecietna powierzchnia uzytkowa w 2013 roku.

1 mieszkania m?2
69,1

na 1 osobe m?2 25,1

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Na tle innych gmin w zakresie przecietnej powierzchni mieszkalnej przypadajgcej na mieszkanca
Opole Lubelskie wypada dobrze (wartos¢ gminy jest wyzsza niz S$rednio w regionie

i podobnych oérodkach).

Srednia powierchnia mieszkalna przypadajaca na 1 mieszkanca

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Annopol 24 25 25 21 27 21
Krasnik 21 22 22 22 22 22
Opole Lubelskie 24 24 24 24 25 25
Janow Lubelski 25 25 26 26 26 26
Lukéw 22 23 23 23 23 24
Krasnystaw 24 24 24 25 25 26
Putawy 21 22 22 21 22 22
Whodawa 23 23 22 22 22 21

INFRASTRUKTURA SPOLECZNA

Infrastruktura edukacyjna

Samorzad miasta i gminy Opole Lubelskie jest organem prowadzacym dla 9 placowek
o$wiatowych. Sg to: Ztobek i Przedszkole Miejskie w Opolu Lubelskim oraz 8 placéwek szkolnictwa

podstawowego w miescie i gminie. W Opolu Lubelskim funkcjonujg dwa Zespoty Szkét Nr 1§ Nr 2 w sktad
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ktorych wchodzg szkota podstawowa i gimnazjum. Na terenie gminy znajduje sie pozostatych siedem

placdwek szkolnych - Zespdt Szkét w Kluczkowicach ze szkotg podstawowa i gimnazjum oraz szkoty
podstawowe w: Komaszycach, Niezdowie, Pusznie, Skokowie i Wandalinie. Wielkos¢ szkdt jest
zrdznicowana. Najwieksze placéwki pod wzgledem ilosci ucznidow i wielkosci bazy znajdujg sie w Opolu
(Zespot Szkdt Nr 1 jest najwiekszym obiektem oswiatowym |w gminie). Sporg szkotg jak na warunki
wiejskie jest Zesp6t Szkot w Kluczkowicach. Do $rednich mozna zaliczy¢ szkoty podstawowe w: Pusznie,

Skokowie, Komaszycach, Wandalinie i Niezdowie.

Dobre warunki ksztatcenia sprawiajg, ze z roku na rok podnosi sie poziom wyksztatcenia
mieszkancéw. Dziatajagcy na terenie miasta Zespdt Szkét im. S. Konarskiego ksztatci miodziez
w kierunkach zawodowych. Absolwenci posiadaja dyplomy uprawniajgce do wykonywania zawodu np.:
piekarza, kucharza, cukiernika, obstugi hotelarskiej i turystycznej, technologa zywienia, zas odbyte
praktyki zawodowe, réwniez poza granicami kraju sprawiajg, ze stanowig powazny potencjat ludzki.
W gminie zlokalizowany jest Zamiejscowy Osrodek Dydaktyczny w Opolu Lubelskim Uniwersytetu

Rolniczego w Lublinie.

KULTURA | SPORT

Najwazniejsze walory kulturowe gminy:
9 Patac Lubomirskich
9 Patac w Parku Miejskim Park Miejski Kosciot p.w. Wniebowziecia NMP
I Nateczowska Kolej Dojazdowa Dworzec
9 Spichlerz (ul. Lubelska 30) ul. Lubelska 2, dawny zajazd
9 ul. Lubelska 3/5 budynek mieszkalno-ustugowy
9 ul. Lubelska 7, dawny zajazd
I Dawny ratusz
9 Stary Rynek.
i Obszary Natura 2000
Y Cukrownia
I  Kompleks pijarski

9 Szkota ul. Kolejowa
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1 Miyn motorowy

Gtéwnym obiektem infrastruktury kultury na terenie gminy jest otwarte
w 2013 Opolskie Centrum Kultury (w budynku dawnego kina w Opolu Lubelskim). Placéwka ta organizuje
bardzo wiele rozmaitych imprez kulturalnych nie tylko o zasiegu gminnym, ale rowniez powiatowym

i regionalnym. Szczegétowa oferta i informacje znajdujg sie na stronie internetowej placowki

SYTUACJA FINANSOWA GMINY OPOLE LUBELSKIE W LATACH 2008-2013.

Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie wskazuje, ze w okresie 2008-2013 wskazuje na bardzo stabilng
i zdrowg sytuacje finansowa jednostki. W okresie 2008-2013 gmine charakteryzuje stabilny poziom
dochodow ogotem, w ktdérych strukturze prawie potowe tj. srednio w catym okresie ok. 30% stanowig
dochody wfasne. Duzg cze$¢ dochodéw gminy stanowig dochody pozyskiwane ze Zrédet
pozabudzetowych, co zdecydowanie wyrdznia gmine na tle innych jednostek samorzadowych
w wojewddztwie. Swiadczy to o mocnej podstawie finansowej gminy oraz aktywnej polityce budzetowe;j.
Nalezy zwrdci¢ uwage na wysoki poziom dochodéw majgtkowych w latach 2008-2013 oraz ich dos$¢ wysoki
udziat w strukturze dochoddéw ogétem co réwniez swiadczy o duzym potencjale finansowym gminy.
Waznym pozytywnym aspektem obrazu finanséw gminy jest fakt iz analizowanym okresie generowana
jest bardzo wysoka nadwyzka operacyjna, ktdra stanowi istotny udziat w dochodach ogétem gminy. Co
wiecej nadwyzka ta charakteryzuje sie tendencja wzrostowa. Jak pokazujg prognozy na rok 2014
i pézniejsze jej poziom osiggnat nawet poziom 6 min zt. Swiadczy to o aktywnej i racjonalnej polityce
w zakresie ksztattowania wydatkow biezgcych gminy. Nalezy tez doda¢, ze gmina pozyskuje wzglednie
duzo dochodéw biezacych ze zrédet zewnetrznych, w tym ze srodkéw UE. W okresie 2008-2013 gmina
realizowata aktywng ale stabilng polityke inwestycyjng - udziat wydatkdw inwestycyjnych
w wydatkach ogdétem nie spadt ponizej 12% w catym okresie, zas w roku 2011 osiggnat poziom 16,5%.
Pomimo aktywnej polityki inwestycyjnej gminy jednostka w catym analizowanym okresie zachowata
trwatos¢ i ptynnos¢ finansowg, nie  przekraczajgc  ustawowo  okreslonych  limitéw
w zakresie wskaznikow zadtuzenia. W kazdym roku relacja dtugu ogétem/dochody ogétem nie przekracza
poziomu 21%. Warto podkresli¢, iz w roku 2013 w stosunku do lat poprzednich odnotowano bardzo
silny wzrost dochodéw gminy, co spowodowane jest przede wszystkim realizacjg i finansowaniem

projektéw wspotfinansowanych z UE.
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W roku 2013 wydatki inwestycyjne przypadajgce na 1 mieszkannca w Opolu

Lubelskim (603 zt) byly prawie najwyzsze na tle badanych osrodkdw, i znacznie wyisze niz $rednio
w wojewodztwie lubelskim (368 zt). Nalezy podkresli¢ jednak, ze w badanym okresie gmina Opole
Lubelskie jako jedyna utrzymuje, poczgwszy od roku 2007, staty, dynamiczny i stabilny wzrost tego
wskaznika az do roku 2013. Zachowuje przy tym dtugoterminowg ptynnos¢ finansowg i zdolnos¢ do
realizacji planowanych na najblizsze lata projektow inwestycyjnych: Zgodnie z przygotowang w 2014 roku
"Wariantowa prognozg finansowa zdolnosci Gminy Opole Lubelskie do wspoéftfinansowania projektow
inwestycyjnych UE w okresie 2014-2022":

Wykres nr 11: Wydatki inwestycyjne przypadajace na 1 mieszkarica w wybranych gminach
w latach 2007-2013

EERE AN b

/ \ —@—Krasnik
Opole

Lubelskie

—@—Janéw
Lubelski

——tukdw

—e—Krasnystaw

—+—Putawy

——Wiodawa

Wojewddztwo
lubelskie

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Na ponizszych zestawieniach przedstawiono dynamike wskaznika wydatkéw inwestycyjnych

dajacych na 1 mieszkanca w stosunku do roku 2007.

Dynamika wsk. wydatkow inwestycyjnych na 1 mieszkanca (rok 2007 = 100%)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Krasnik 100% 126% 293% 268% 121% 49% 132%
|Opole Lubelskie 100% 132% 103% 118% 154% 125% 231%|
Janéw Lubelski 100% 138% 138% 458% 97% 144% 128%
Lukéw 100% 403% 589% 887% 644% 186% 247%
Krasnystaw 100% 143% 70% 37% 59% 66% 52%
Putawy 100% 111% 103% 157% 391% 188% 91%
Wiodawa 100% 113% 420% 490% 859% 490% 147%

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.
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Dynamika wsk. wydatkow inwestycyjnych na 1 mieszkanca (rok
2007 = 100%)
—e— Krasnik
985% —=— Opole Lubelskie
885% Janéw Lubelski
785% A anéw Lubelski
685% = Lukow
585% ; —x— Krasnystaw
485% — \'\ —s— Putawy
385% G »
285% e N \ ' —— Wlodawa
185% A@:
85% - — =
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Wskaznik udziatu wydatkdw majgtkowych inwestycyjnych w wydatkach ogoétem jest jednym
z najczesciej stosowanych miernikow wydolnosci dziatan podejmowanych przez wtadze publiczne na kazdym
poziomie administracyjnym. Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze im wyiszy udziat wydatkdw inwestycyjnych
w strukturze wydatkow ogoétem, tym mozliwosci rozwoju spoteczno-gospodarczego gminy s3 wieksze.
Jednakze poziom i strukture tego wskaznika nalezy interpretowac z perspektywy oceny jakosci zarzadzania

w gminach z uwzglednieniem kilku istotnych uwarunkowan:

I  po pierwsze, nie zawsze gminy, ktére mogg poszczyci¢ sie najwiekszymi udziatami wydatkéw
inwestycyjnych w wydatkach ogétem, wysokie poziomy tego wskaznika uzyskujg jako efekt skutecznie
prowadzonej polityki finansowej i inwestycyjnej. Czesto zdarza sie, ze gminy prowadzace
nieracjonalng polityke budzetowa w celu realizacji duzych pakietow zadan inwestycyjnych zaciagaja
znaczne zadtuzenie w postaci kredytow i pozyczek dtugoterminowych. W efekcie w krétkim okresie
uzyskujg spektakularne efekty w postaci realizacji znaczacych, kapitatochtonnych przedsiewzie¢ lub
wielu zadan, ktérych finansowanie w normalnym trybie planowania strategicznego roztozone bytoby
na okres wieloletni. Takie zachowanie decydentéw rodzi oczywiscie negatywne skutki w $rednim
i dtugim okresie (w zaleznosci czy zaciggniete zadtuzenie jest wymagalne od razu czy tez zastosowano
karencje), ktére przejawia sie w silnym ograniczeniu przysztych zdolnosci finansowania zadan
budzetowych. W skrajnych przypadkach moze dojs¢ nawet do catkowitej utraty ptynnosci finansowe;j
budzetu gminy, co jest rezultatem niekontrolowanego procesu inwestycyjnego w przesztosci (tzw.

przeinwestowania).

po drugie nalezy podkresli¢, iz racjonalna polityka witadz publicznych, jak wspomniano we

wczesniejszych rozwazaniach, oznacza optymalne dobranie zrédet finansowania do planowanych
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zadan gminnych, przy uwzglednieniu elementow realizacji dtugookresowej, zréwnowazonej wizji

rozwoju.

 Po trzecie ocena wskaznika aktywnosci inwestycyjnej gmin powinna odbywacé sie
w uwzglednieniem perspektywy wieloletniej. Krétkie, wyrywkowe oceny stopnia aktywnosci

inwestycyjnej gminy mogg okazad sie btedne, w sytuacji gdy wystapi tzw. efekt ,,przeinwestowania”.

I Po czwarte analiza aktywnosci inwestycyjnej gminy powinna odbywac¢ sie réwnolegle
i w sposéb zintegrowany z oceng racjonalnosci polityki w zakresie wydatkow biezgcych. Oznacza to,
ze w przypadku btednie prowadzonej polityki skutkujgcej w nadmiernym poluzowaniu polityki
w obszarach zwigzanych z finansowaniem biezgcych zadan gminy zwiekszenie wydatkéw
inwestycyjnych w strukturze wydatkéw ogdétem bedzie bardzo trudne i w skrajnych sytuacjach moze

powodowac¢ pokuse nadmiernego zadtuzania sie.

Nalezy podkresli¢ jednak, ze w badanym okresie gmina Opole Lubelskie jako jedyna
utrzymuje, poczawszy od roku 2007, staty, dynamiczny i stabilny wzrost tego wskaznika az do roku 2013.
Pozostate gminy w okresie 2007-2013 odnotowywaty skokowe wzrosty i spadki wskaznika udziatu
inwestycji w wydatkach ogétem. Sytuacje tg nalezy oceni¢ jednoznacznie pozytywnie biorgc pod uwage
prognozowang sytuacje finansowa gminy w perspektywie do roku 2022 zgodnie z opracowang
"Wariantowa prognoza finansowa zdolnos$ci Gminy Opole Lubelskie do wspétfinansowania projektow

inwestycyjnych UE w okresie 2014-2022".

Wykres nr 12 Udziat wydatkéw inwestycyjnych w wydatkach ogétem w wybranych gminach
w latach 2007-2013
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.
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Tabela 15: Udziat wydatkow inwestycyjnych w wydatkach ogétem w wybranych gminach w latach 2007-2013

Annopol
Krasnik

Opole Lubelskie
Jandéw Lubelski
tukow
Krasnystaw
Putawy
Wiodawa

Wojewddztwo lubelskie

2007

3,45%
13,58%
14,13%
27,56%

4,00%
36,24%
27 50%

7,89%
14,55%

2008 2009 2010

283% 13,28%  23,31%
15,03%  28,04%  25,10%
16,43% 12,39%  13,38%
32,48% 31,84%  59,25%
1420% 18,86%  23,80%
4189% 2601%  14,10%
27.74%  2500%  32,09%

828% 24.43% 2527%
13,79%  14,03%  13,59%

2011
10,36%
12,88%
16,59%
22,21%
17,81%
20,94%
52 23%
37,03%
15,48%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych GUS

2012
11,18%

5,46%
13,28%
28,76%

5,78%
22.95%
33,16%
24,30%
13,99%

2013
12,38%
12,72%
21,37%
25,80%

7.31%
18,05%
17.81%

8,34%
17,64%

Na ponizszych zestawieniach przedstawiono dynamike wskaznika udziatu wydatkow inwestycyjnych

w wydatkach ogdétem w stosunku do roku 2007.

Dynamika wsk. Udziatu wydatkow inwestycyjnych w wydatkach ogotem (rok 2007 = 100%)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Krasnik 100% 111% 206% 185% 95% 40% 94%
|Opole Lubelskie 100% 116% 88% 95% 117% 94°% 151%|
Janéw Lubelski 100% 118% 116% 215% 81% 104% 94%
tukow 100% 355% 471% 597% 445% 144% 183%
Krasnystaw 100% 116% 72% 38% 58% 63% 50%
Putawy 100% 101% 91% 1M7% 190% 121% 65%
Wiodawa 100% 105% 310% 320% 469% 308% 106%

685%

Dynamika wsk. wydatkow inwestycyjnych na 1 mieszkanca

(rok 2007 = 100%)
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Powyisze

zestawienia

potwierdzaja, e gmina Opole

Lubelskie jako

jedyna

w badanej grupie charakteryzowata sie trwatym i stabilnym wzrostem wskaznika udziatu wydatkow

inwestycyjnych w wydatkach ogétem w stosunku do 2007 roku.
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Gmina Opole Lubelskie jest rowniez jednym z lideréw regionu w zakresie pozyskiwania

$rodkéw UE. Swiadczg o tym ponizsze zestawienia.

Wartoé¢ pozyskanych érodkéw UE na 1 mieszkanca

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 Srednia
Annopol 16 23 37 47 0 2 13 20
Krasnik 1 8 22 37 81 28 21 28
|Opole Lubelskie 115 160 38 149 89 214 27| 140
Janow Lubelski 279 610 337 1833 486 583 527 665
tukow 69 4 7 92 125 52 2 54
Krasnystaw 175 894 224 298 104 280 354 333
Putawy 86 15 86 430 1755 744 231 479
Wiodawa 19 42 28 270 507 538 43 207

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

ANALIZA OBECNYCH ZASOBOW TURYSTYCZNYCH | POTENCJIALU ROZWOIJU
PRZEDSIEBIORCZOSCI OBSZARU PRZEZ PRYZMAT KIERUNKU ROZWOJU MARKI.

Potencjat gospodarczy

Wedtug danych statystycznych opublikowanych przez gtéwny urzad statystyczny,
w dniu 31 grudnia 2013 r.

W catej gminie zarejestrowanych byto 1358 podmiotéw gospodarki narodowej. Zdecydowang
wiekszos¢ tych podmiotow stanowia jednostki prywatne — 95 %. 1038 podmioty stanowig zaktady oséb
fizycznych.

Wsrdod pozostatych 50 podmiotdw to spotki handlowe, 6 spotek z udziatem kapitatu
zagranicznego. Na terenie gminy dziata 47 stowarzyszen i organizacji spotecznych, 2 fundacje
i 8 spotdzielni.
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Tabela nr 16: Podmioty gospodarki narodowej w gminie Opole Lubelskie w latach 2005-2013.

PODARKI NARODO

Podmiofy wg sektorow wiasnosciowych

podmioty gospodarki narodowej ogotem jed.gosp. 1222 1256 1298 1390 1312 1322 1358
sekbor publiczny - ogélem jed.gosp. 64 62 64 66| 67 67 67
sektor publiczny - pafistwowe i samorzadowe jednostki od.q0s

prawa budzetowego 1ed.gosp- 44 45 47 48, 49 49 43
sekbor publiczny - przedsiebiorstwa panstwowe jed.gosp. 1 1 1 1 1 1 1
sektor publiczny - spéiki handlowe jed.gosp. 0 0 0 0 0 0 1
sektor prywatny - ogdtem Jed.gosp. 1158 1194 1234 1324 1245 1255 1291
sektor prywatny - osoby fizyczne prowadzace dziatalnosé ied

qospodarcza fedgosp. 950 90| 1018] 1101] 1018)  1011) 1038
sektor prywatny - spétki handlowe jed.gosp. 40 41 39 39 4 46 50
sektor prywatny - spotki handlowe z udzialem kapitatu jed.gosp

zagranicznego ) 6 5 5 5] 5 5 6
sektor prywatny - spéldzielnie Jed.gosp. 8 7 7 7| 7 8 8
sektor prywatny - fundacje Jed.gosp. 2 4 4 4 3 3 2
sektor prywatny - stowarzyszenia i organizacje spoleczne|  jed.gosp. 3 34 % 37 % 8 47

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Tabela nr 17: Podmioty gospodarcze ogétem w Opolu Lubelskim i wybranych osrodkach w latach 2007-2013

Annopol

Krasnik

Opole Lubelskie
Janow Lubelski

tukow

Krasnystaw

Pulawy

Wiodawa

Powiat opolski
Wojewodztwo lubelskie

Podm oty gospodarcze ogétem

2007
377
2832
1222
1837
3322
1538
5180
1248
28%
134003

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

2008
32
2817
1256
1868
3409
1533
5147
1258
3115
142 691

2009
364
2903
1298
1738
3419
1581
5055
12717
3359
149 411

2010
386
3038
1390
1821
3618
1638
5164
1321
3495
154 849

2011
3n2
3009
1312
1730
3309
1566
4965
1316
3214
149 478

2012
400
3104
1322
1741
317
1610
5004
1347
3231
149019

2013
418
3003
1358
1736
3540
1662
4986
1359
3264
150 579

Jednym z podstawowych wskaznikdéw ilustrujacych stan lokalnej gospodarki jest poziom

aktywizacji gospodarczej liczony jako ilos¢ zarejestrowanych podmiotéow gospodarczych na 10 tys.

mieszkancéw. Wyraza on sktonnos$¢ danej populacji do podejmowania dziatalnosci gospodarczej, jak

rowniez zaufanie do sytuacji na rynku.
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Tabela nr 18: Podmioty gospodarcze przypadajace na 10000 mieszkarncow w Opolu Lubelskim
i innych wybranych gminach w latach 2007-2013

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Annopol 405,68 402,25 394,24 419,98 407,14 441,21 462,59
Krasnik 792,59 790,36 819,36 833,68 830,62 861,31 864,26
Opole Lubelskie 688,41 710,33 736,75 768,81 728,08 739,21 762,32
Jandéw Lubelski 1140,29  1158,88 1078,30  1109,76  1059,01 1066,40  1066,86
tukow 1089,29  1120,09  1123,30  1163,04  1133,00 1140,88  1150,96
Krasnystaw 797,51 793,52 819,13 833,04 795,33 821,93 850,61
Putawy 1048,88  1048,44  1033,78 1031,69 997,13 1011,81 1015,48
Wiodawa 921,31 931,99 945,37 956,35 955,84 981,85 996,12
Powiat opolski 440,79 477,00 541,36 554,74 513,39 519,09 528,13
Wojewodztwo lubels 604,79 645,19 677,36 703,97 681,55 681,43 691,02

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Powyzsze dane stawiajg Opole Lubelskie w gronie gmin o sredniej aktywnosci gospodarczej
mieszkancéw. Liczba podmiotédw gospodarczych przypadajgca na 10000 mieszkaricdw plasuje gmine
nieznacznie powyzej sredniej wojewddzkiej w roku 2013. Spowodowane jest to wieloma czynnikami
strukturalnymi wsréd ktérych wymienic nalezy przede wszystkim kulture i historie gospodarczg gminy,
charakter i strukture zagospodarowania przestrzennego i gospodarczego gminy oraz brak wiekszych

zaktadéw produkcyjnych moggcych stymulowac rozwdj lokalnej przedsiebiorczosci.

Wykres nr 13: Podmioty gospodarcze przypadajgce na 10000 mieszkarnicéw w Opolu Lubelskim
i innych miastach w latach 2007-2013.
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Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.
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Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, iz w okresie realizacji ,Strategii” gmine Opole Lubelskie
charakteryzuje bardzo wysoka dynamika wzrostu wskaznika liczby podmiotéw gospodarczych
przypadajacych na 1 mieszkanca. W badane grupie gmin tylko gmina Annopol w roku 2013 w stosunku
do roku 2007 charakteryzowata sie wyisza wartoscig tego wskaznika. Swiadczy to o wzglednie
wysokiej aktywnosci gminy w dziedzinie poprawy warunkéow dla rozwoju biznesu oraz szybciej

rosnacej, na tle innych jednostek, atrakcyjnosci inwestycyjnej. Sytuacjg tg ilustrujg ponizsze

zestawienia:
Dynamika wsk. liczby pod. gospodarczych przypadajacych na 1 mieszkanca (rok 2007 = 100%)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Annopol 100% 99% 97% 104% 100% 109% 114%
Krasnik 100% 100% 103% 105% 105% 109% 109%
[Opole Lubelskie  100% __ 103% _ 107% _ 112% _ 106% _ 107% _ 111%)]
Janéw Lubelski 100% 102% 95% 97% 93% 94% 94%
tukow 100% 103% 103% 107% 104% 105% 106%
Krasnystaw 100% 99% 103% 104% 100% 103% 107%
Putawy 100% 100% 99% 98% 95% 96% 97%
Wiodawa 100% 101% 103% 104% 104% 107% 108%

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

Dynamika wsk. liczby pod. gospodarczych
przypadajacych na 1 mieszkanca (rok 2007 = 100%)

| ——Annopol

112% -
—a—Krasnik
Opole Lubelskie
107%

Janow Lubelski

102% —x—tukow
A
\V —e—Krasnystaw
97% - ! —+— Putawy
W —— Wiodawa

92% . .
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.
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TURYSTYKA | PROMOCIJA GMINY

Gmina Opole Lubelskie zlokalizowana jest na obszarach mato przeksztatconych
i cennych zaréwno pod wzgledem przyrodniczym, jak i krajobrazowym. Obszary te w znacznej mierze
zostaty objete ochrong prawng i stanowig je: Wrzelowiecki Park Krajobrazowy 17,3% powierzchni gminy,
otulina WPK 27,6% oraz Chodelski Obszar Chronionego Krajobrazu w pétnocno- wschodniej czesci gminy
zajmujacy 24,3% jej powierzchni. Tereny chronione tworzg atrakcyjne krajobrazowo kompleksy,
urozmaicone i unikalne pod wzgledem florystycznym i faunistycznym. Wawozy lessowe, bory sosnowo
debowe, stroma krawedz Wisty, dolina Chodelki czy pola wydmowe to jedynie fragment bogatej rzezby
terenu. Wrzelowiecki Park Krajobrazowy zaliczony jest do Il kategorii atrakcyjnosci turystycznej. Tereny
stwarzaja mozliwos¢ do rozwoju turystyki pieszej, rowerowej i kajakowej oraz wedkarstwa za sprawg
dodatkowej atrakcji w postaci licznych stawéw i hodowli nie spotykanych tutaj gatunkow: pstraga
i jesiotra. Wzdtuz terenu gminy rozcigga sie trasa kolejki waskotorowej tgczacej z gming Opole Lubelskie
z gminami nadwidlanskimi i miejscowosciami wypoczynkowymi, tj. Nateczowem. Wysoki walory
krajobrazowe potgczone z wyjgtkowo dogodng lokalizacjg gminy (50 km od Lublina) sprawiaja, ze teren
ten stuzy rozwojowi dziatalnosci turystyczno-rekreacyjnej i wszelkich ustug gastronomiczno-
wypoczynkowych. Lokalizacja gminy w sgsiedztwie miejscowosci Nateczdw i Kazimierz n/Wistg,
wytyczone szlaki rowerowe na terenie powiatu opolskiego, przebieg trasy kolejki waskotorowej oraz
nagtosnione przez Fundacje Nautilus miejsca lagdowania UFO w Emilcinie sprawiajg, iz korzystne dla
gminy jest pozyskanie inwestorow z zakresu turystyki i hotelarstwa. Gmina nawigzata kontakty
gospodarcze z przedsiebiorstwami z Wegier i Ukrainy. W 2004 r. podpisano porozumienie o wspotpracy
regionalnej pomiedzy gming Opole Lub. a Miedzygdrskim Zwigzkiem Rozwoju Lokalnego. Obok
Storajuhely i Mikohazo do porozumienia przystgpito 17 innych miejscowosci. Cykliczne wizyty studyjne
wtadz samorzgdowych i lokalnych przedsiebiorcéw w miastach partnerskich zaowocowaty wspdolnymi
przedsiewzieciami z zakresu promocji przedsiebiorczosci w regionach. Gospodarka, integracja
europejska, kultura, nauka, sport, ochrona srodowiska, wspotpraca organizacji spotecznych, mtodziezy-
to gtéwne ptaszczyzny wspdtdziatania miast. Kultywowane podczas Jarmarku Opolskiego rzemieslniczo-
handlowe tradycje Opola Lub. stanowig okazje do spotkan rzemiesinikow, przedsiebiorcéw, ludzi
kultury, turystéw oraz mieszkaicéw Lubelszczyzny. Swieto sprzyja wymianie mysli i wspétpracy na polu

krajowym i miedzynarodowym.

Gmina moze poszczyci¢ sie zachowaniem rzadko spotykanych juz rzemiost:
plecionkarstwa z rogoziny (wsie Trzebiesza i Darowne), hafciarstwa, plastyki obrzedowe;j
i kowalstwa artystycznego. Integracji ludnosci gminy sprzyja rozwdj zamitowania do tanca

i Spiewu- na terenie gminy dziatajg zespoty ludowe: Niezdowianki, Wrzelowiacy, Kalina oraz chér zenski
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Cantata, a takze jedyna w powiecie opolskim orkiestra deta OSP, zespoty zrzeszone w Miejsko- Gminnym

Osrodku Kultury i placéwkach oswiatowych - oraz aktywnos$¢ w placowkach OSP, LZS, kole towieckim
»,Bekas” i wedkarskim ,Sezam”. W ostatnim czasie w ramach realizacji programu Leader + powotano
Lokalng Grupe Dziatania Gminy Opole Lub. Cztonkowie opracowali juz projekcje przysztosci odnowy wsi
z uwzglednieniem funkcji obszaréw wiejskich: rolniczej i sadowniczej, przedsigbiorczosci i otoczenia
biznesu, oferty kulturalnej, specyficznej oferty spoteczno-medycznej, rekreacyjnej i turystycznej,

edukacyjnej oraz odtworzonych funkcji rzemieslniczych.

Jednostka miary 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
TURYSTYCZNE OBIEKTY NOCLEGOWE

Turystyczne obiekty noclegowe wg rodzajow

obiekty ogdtem VII ob. 1 1 1 1 2 3 1
obiekty catoroczne VI ob. 1 1 1 1 2 3 1
migjsca noclegowe ogdtem VII msc 41 54 54 54 64 107 43
migjsca noclegowe caforoczne VII msc 4 54 54 54 64 107 43
korzystajacy z noclegow ogotem -XII osoba 1161 210 679 458 2136 4060 2709
korzystajacy z noclegow turysci zagraniczni |-XII osoba 0 0 0 0 0 33 17
wynajete pokoje ogdtem I-XI| w obiektach hotelowych 084 767 1698 48 0 2601 2839
wynajete pokoje turystom zagranicznym |-XIl w

obiektach hotelowych ’ 0 0 0 0 0 77 90
udzielone noclegi ogdtem [-XII - 2178 1458 2551 882 2452 5407 6330
udzielone noclegi turystom zagranicznym I-XI! - 0 0 0 0 0 132 134

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych GUS — Raport Urzedu Gminy Opole Lubelskie.

W okresie 2007-2013 prawie trzykrotnie wzrosta liczba udzielonych noclegéw. Liczba korzystajgcych
z noclegéw wzrosta przeszto 2,5 krotnie. Swiadczy to o dynamicznie rosnacej atrakcyjnosci turystycznej

gminy w ostatnich 7 latach.

OKRESLENIE PODSTAWOWYCH PROBLEMOW DO ROZWIAZANIA W ZAKRESIE DZIALAN PROMOCII
GOSPODARCZEJ | TURYSTYCZNEIJ.

Brak marki i systemu identyfikacji wizualnej, wtasnego logo, spdjnej koncepcji promocji gminy
Opole Lubelskie sie szczegdlnie w materiatach reklamowych i informacyjnych, jakie docieraty do
mieszkancéw, turystow i potencjalnych inwestorow. Brak nowoczesnych tablic reklamowych
i informacyjnych oraz witaczy ostabiat znacznie rozpoznawalno$é gminy. Zaniedbana jest sfera promog;ji
skierowanej do inwestoréw. W toku wywiaddw S$rodowiskowych zwigzanych z przygotowaniem
niniejszej Strategii zauwazono, ze pod tym wzgledem wizerunek marki jest naprawde bardzo
niekorzystny. Gmina Opole Lubelskie w niktym stopniu wykorzystuje ogdélnopolskie kanaty promocyjne
nalezgce do instytucji panstwowych, ktére sg powotane do promocji Polski w Swiecie (strony
internetowe ambasad, dziatania ministerstw, witryny organizacji turystycznych czy portale turystyczne).
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Nie widac¢ spektakularnych sukceséw wspodtpracy gminy z sektorem turystycznym, ktéry np. dla wielu
marek w Polsce stanowi gtéwne Zrédto sukceséw (vide Battdw). Nie widaé tez efektownych rezultatéw
wspotpracy promocyjnej samorzadu z organizacjami pozarzgdowymi. Szanse w wymiarze turystyki
mozna upatrywa¢ w nowej ,Strategii funkcjonalno-przestrzennej rozwoju turystyki Krainy Lessowych-
Wawozdéw”.

ANKIETA | WYWIADY POGLEBIONE Z PRZEDSIEBIORCAMI.

Na podstawie opracowanej ankiety, ktéra stuzyta uporzadkowaniu toku bezposrednich wywiadéw
pogtebionych z reprezentacyjng grupa przedsiebiorcéw (wskazang przez Urzad Gminy Opole Lubelskie)
podjeto analize obecnego wizerunku miejsca. Z uwagi na tajemnice handlowsg,
w niniejszym dokumencie prezentowane wyniki majg charakter ogdlny i anonimowy.

Autorke koncepcji marki gminy Opole Lubelskie najbardziej interesowaty informacje nt:

1. Rok zatozenia.

2. Forma prawna prowadzenia przedsiebiorstwa.

3. Krajowe rynki zbytu (regiony).

4. Miedzynarodowe rynki zbytu (kraje, regiony).

5. Flagowy produkt.

6. Zakres oferty (zakres oraz wskazanie Zrédta informacji
o ofercie np. www).

7. Posiadane certyfikaty, nagrody, wyrdznienia.

8. Plany rozwoju przedsiebiorstwa w latach  2014-2020

z uwzglednieniem wptywu na rozwdj gospodarczy gminy Opole
Lubelskie (inwestycje, zatrudnienie pracownikéw (ilu, z jakimi
kwalifikacjami, nowe produkty-ustugi, nowe rynki zbytu).

9. Przynalezno$¢ do organizacji branzowych i biznesowych.

10. Obszary realizacji CSR (odpowiedzialnosci spotecznej
przedsiebiorstwa).

11. Bariery w rozwoju gospodarczym i spotecznym Opola Lubelskiego
(co przeszkadza sie rozwija¢ przedsiebiorcom, jakiej infrastruktury
brakuje mieszkaricom?).

12. Ocena perspektywy marki gospodarczej Opola Lubelskiego:

Na podstawie pozyskanych danych moina generalnie uznaé, ze najsilniejszym sektorem
gospodarki gminy Opole Lubelskie jest branza sadownicza, niemniej jednak nie sposéb nie uzupetnic
tego faktu o wyraznie rozwijajgce sie gospodarstwa rybackie.

Na ternie gminy funkcjonuja zaréwno podmioty jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej, ale
rowniez mate i Srednie przedsiebiorstwa. Najwiekszym zaktadem pracy jest obecnie Zaktad
Penitencjarny zatrudniajgcy blisko 600 osdb. Niemniej jednak na mapie gospodarczej dominujgca
pozycje majg przedsiebiorstwa zwigzane z branzg owocowo-warzywng. Wiele z tych przedsiebiorstw to
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spotki, w tym z udziatem kapitatu zagranicznego. Wazng strukturg budujgca dzisiaj wizerunek
gospodarczy gminy sg przedsiebiorstwa i spotdzielnie: Okregowa Spotdzielnia Mleczarska, Spétdzielnia
»Samopomoc Chtopska” czy Gospodarstwo Rybackie ,Pstragg Pustelnia”. Zaktady typu: ,POL-OWOC”,
SVS —S.A., Agro-Lux, Geomax, FruVitaPol, Agrico S.A., chtodnia Appol, Gospodarstwo Ogrodnicze Adam
Jaszczynski i inne.

DO FLAGOWYCH PRODUKTOW SPOZYWCZYCH

POCHODZACYCH Z GMINY OPOLE LUBELSKIE NALEZA;:

malina, jabtka, porzeczka, agrest

produkty i pétprodukty z owocdw (soki i pulpy, przeciery owocowe)
pomidor, kapusta

przetwory mleczne

cukierki krédwki

pieczywo i paczki

ryby (szczegédlnie: pstrag, karp)

= 4 4 4 8 8 - 1

wyroby miesne

Ktopotem pracodawcéw w gminie Opole Lubelskie jest obecnie brak wykwalifikowanych
pracownikéw. Wielu przedsiebiorcow skorzystato ze $rodkéw UE i zainwestowato w rozwdj
przedsiebiorstw i gospodarstw, dlatego potrzebni s3 odpowiedni pracownicy. W najblizszej przysztosci
nalezy w zwigzku z tym skupié¢ sie na Scistej wspotpracy ze szkotami Srednimi, uczelniami i Urzedem
Pracy, aby tworzy¢ odpowiedni profil kadr dla tego obszaru.

Dla branzy mleczarskiej kluczowym problem w obecnym czasie jest niewystarczajgca ilos¢
surowca tj. mleka i nieuczciwa polityka konkurencji polegajgca m. in. na podkupywaniu producentéw.
Dlatego nalezy zastanowi¢ sie nad ogodlnie przyjetym porozumieniem pomiedzy producentami
i spétdzielniami z regionu.

Dla drobnych producentéw i rolnikéw stworzono w ostatnich latach najwieksze targowisko
w Wojewddztwie Lubelskim. Targowisko ,,Moéj rynek” jest podzielone na trzy sektory: A obejmujacy
cze$¢ utwardzong i zadaszong na ktérej znajduje sie 96 miejsc handlowych, sektor B to cze$¢ utwardzona
ale nie zadaszona, a sektor C obejmuje starg czesc opolskiej targowicy.

Wsrdd czynnikéw rozwoju gospodarczego i tworzeniu koncepcji marki gminy Opole Lubelskie
- przedsiebiorcy wskazali mocne strony i najistotniejsze bariery.
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Nowa droga Opole Lubelskie — Lublin.

StABE STRONY
(bariery rozwoju gospodarczego)

Brak certyfikowanego laboratorium do analiz
konicznych w branzy owocowo-warzywnej

Obwodnica Opola Lubelskiego.

Brak zmian w planie zagospodarowania
przestrzennego sprzyjajacego poszczegdlnym
zapotrzebowaniu ze strony przedsiebiorcéw

Nowa przeprawa drogowo-mostowa przez rz.
Wiste w miejscowosci Kamien.

Liczba sklepow wielkopowierzchniowych
np. Biedronka, Tesco.

Udogodnienia w obstudze przedsiebiorcéw —
pozytywne nastawienie Urzedu
i Burmistrza.

Brak perspektyw zawodowych dla ludzi
z wyzszym wyksztatceniem.

Dobra kondycja branzy owocowo-warzywnej
(producentéw, zaktadéw skupujacych owoce i
warzywa oraz przetwarzajacych produkty).

Brak oséb z przygotowaniem teoretycznym
i praktycznym w wielu zawodach np. obstuga maszyn,
piekarz.

Obecnos¢ spotdzielni np. mleczarskiej czy
,Samopomoc” — dtugie tradycje spotdzielcow.

Brak specjalistdw np. inzynierdw, finansistow.

Dobra jako$¢ wielu produktéw pochodzacych
z gminy: pieczywo, wyroby mleczarskie,
wyroby wedliniarskie, paczki, ryby (pstragi,
karpie); owoce (szczegdlnie: jabtka, maliny,
agrest); warzywa (np. kapusta); stodycze
(krowki).

Brak odpowiednio duzych (zatrudniajgcych min. 250
0s6b) zaktadow przetwérstwa owocowo-warzywnego.

Duze zaangazowanie rodzimych
przedsiebiorcow w odpowiedzialnos$¢
spoteczng w tym wspieranie szkét, klubow
sportowych, oséb ubogich

i niepetnosprawnych.

Zmniejszajaca sie liczba producentéw mleka
w powiecie opolskim.

Duze doswiadczenie przedsiebiorcow
w handlu krajowym i miedzynarodowym.

Zty stan drég powiatowych.

Duze poczucie wiezi z miejscem
prezentowane przez wielu mieszkancow.

Brak zaplecza biznesowego np. dobrego hotelu,
centrum konferencyjnego, restauracji.

Mentalno$¢ mieszkancow, a szczegdlnie negatywne
nastawienie do zmian, inwestordéw.

Brak wystarczajgcej troski o sprawy
i promocje lokalnych przedsiebiorcow przy
faworyzowaniu inwestoréw zewnetrznych.
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Brak wyraznej koncepcji rozwoju obszaru. gminy w
okreslonej kategorii gospodarczej w celu
rozpoznawalnosci krajowej

i miedzynarodowe;j.

Brak przygotowanych —w petni uzbrojonych
z dojazdem terendw inwestycyjnych.

Brak duzych zaktadéw produkcyjnych.

Brak instytucji otoczenia biznesu sprzyjajacej
rozwojowi przedsiebiorczosci i pozyskiwaniu sSrodkéw
na rozwaj.

Zbyt powolne tempo rozwoju.

ANKIETA | WYWIADY POGLEBIONE Z MIESZKANCAMI GMINY.

Wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w dniu 13 listopada 2014r.

Podczas konsultacji i prezentacji raportu podsumowujgcego realizacje strategii rozwoju gminy
2007-2015 przeprowadzono ,,ANKIETE BADAJACA WIZERUNEK GMINY OPOLE LUBELSKIE. MARKETING
GOSPODARCZY. BUDOWA MARKI GOSPODARCZEJ GMINY OPOLE LUBELSKIE. Opracowana przez esse
Agnieszka Smreczyriska-Gabka ankieta miata na celu ocene stanu obecnego wizerunku gminy, jak
rowniez rozeznanie kierunkow docelowego postepowania w obszarze marketingu gospodarczego
gminy. W badaniu wzieto udziat 60 osdb.

Pierwsze pytanie: ,Co Pani/Pana zdaniem jest WYROZNIKIEM Opola Lubelskiego? badato
obecnosc i intensywnos¢ cech wyrdzniajgcych gmine Opole Lubelskie. Mieszkaricy (ankietowani) mogli
wzigc pod uwage nastepujace cechy:

CECHY:

Stan rozwoju gospodarczego

Infrastruktura drogowa

Infrastruktura sportowa

Infrastruktura kulturalna

Infrastruktura

rekreacyjno-wypoczynkowa
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Rolnictwo

Sadownictwo

Gospodarstwa rybackie

Oferta turystyczna

Jakos¢ i zagospodarowanie lasow

Jakos¢ i zagospodarowanie zbiornikow wodnych

Kolejka waskotorowa

Jako$¢ ustug publicznych

Profesjonalizm sprawowania wiadzy
w lokalnym srodowisku

Ustugi handlowe

Baza noclegowa

Baza gastronomiczna

Lokalni Liderzy Opinii Publicznej

Ceny nieruchomosci

Budowle sakralne (parafie)

Szkoty (poziom ksztatcenia)

Znane osoby (pochodzgce z gminy)

Zgodnie z zaprezentowanymi wynikami (zatacznik nr. 1.) do najbardziej wyrdzniajgcych cech gminy
Opole Lubelskie naleza:

Infrastruktura kulturalna - 57,1%*

Ustugi handlowe — 51,8%* (w tym rynek — targowisko)

Budowle sakralne (parafie) — 51,8%*

Sadownictwo — 48,2%*

Infrastruktura sportowa — 48,2%*

Profesjonalizm sprawowania wtadzy w lokalnym srodowisku — 48,2%*
Gospodarstwa rybackie — 42,9%*

Kolejka Waskotorowa — 42,9%*

= =4 & -8 -4 —a -8 A

*% - do ilosci odpowiedzi pozytywnych i negatywnych udzielonych w tej
kategorii.
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Cecha dominujaca - infrastruktura: kulturalna (kino, dom kultury); budowle sakralne, infrastruktura
sportowa.
Cecha dominujgca — gospodarka: ustugi handlowe, sadownictwo, gospodarstwa rybackie.
Cecha dominujaca — turystyka: kolejka waskotorowa.
Cecha dominujaca — spoteczenstwo: profesjonalizm wtadzy lokalnej — 48,2%

Kolejne pytanie dotyczyto: ,Ktére Pani/Pana zdaniem atrybuty (cechy) sprawiaja, ze Opole Lubelskie
moze by¢ gming turystyczna.” Mieszkancy (ankietowani) mogli wzigé pod uwage nastepujace cechy:

CECHY:

Zasoby naturalne (flora, fauna, lasy, woda, pogoda)

Infrastruktura ogdlna (jakos¢ drég, transport, ciekawa
architektura)

Infrastruktura turystyczna (hotele, noclegi, restauracje,
atrakcje turystyczne, dyskoteki, kluby)

Czas wolny i odpoczynek (tematyczne parki rozrywki,
parki wodne, zoo, towienie ryb, kuchnia, polowania,
narty, nurkowanie, jazda na rowerze)

Kultura, historia, sztuka (muzea, pomniki, festiwale,
koncerty, kino, rekodzieto, folklor, religia)

Czynniki polityczne i ekonomiczne

(rozwdj gospodarczy gminy, bezpieczerstwo, stabilnos¢
zarzadzania, pozyskiwanie funduszy na rozwaj)

Srodowisko naturalne

(piekne krajobrazy, czystos¢, powietrze, czystosé wod)

Srodowisko spoteczne

(goscinnosé, przyjaznosé, jakosc zycia, stopien ubdstwa i
problemow spotecznych np. alkoholizm, narkomania)

Atmosfera miejsca (wypadkowa wielu czynnikow)

Zgodnie z zaprezentowanymi wynikami (zatacznik nr. 1.) do najbardziej wyrdzniajgcych cech gminy
Opole Lubelskie, ktére sprawiaja, ze Opole Lubelskie moze by¢ gming turystyczng nalezg:

1 Zasoby naturalne (flora, fauna, lasy, woda, pogoda) — 48,2%*
Kultura, historia, sztuka (muzea, pomnikiem festiwale, koncerty, kino,
rekodzieto, folklor, religia) — 41,1%* (w tym rynek — targowisko)
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9 Srodowisko naturalne (piekne krajobrazy, czystos¢, powietrze, czysto$é wéd) —
48,2%*
T Atmosfera miejsca (wypadkowa wielu czynnikéw) —32,1%*; 33,9%*
9  Srodowisko spoteczne (goécinno$é, przyjaznosé, jakosé zycia, stopien ubéstwa i
problemdw spotecznych np. alkoholizm, narkomania) — 30,4%*; 32,1%*.

*% - do ilosci odpowiedzi pozytywnych i negatywnych udzielonych w tej
kategorii.

Trzecie pytanie: ,Ktére obszary Pani/Pana ZDANIEM POWINNY BYC PRIORYTETAMI ROZWOJU
GOSPODARCZEGO gminy Opole Lubelskie w perspektywie 2015-2025?” Mieszkancy (ankietowani) mogli wzigc
pod uwage nastepujgce cechy:

CECHY:

Poprawa konkurencyjnosci rolnictwa

Poprawa kondycji sadownictwa

Promocja gminy

Walka z bezrobociem

Przygotowanie terendéw pod inwestycje

Poprawa systemdw wspierajgcych przedsiebiorczos¢

Nawigzanie wspotpracy z siecig gmin w zakresie rozwoju
gospodarczego.

Samodzielny rozwéj gospodarczy gminy pod wtasng
marka

Rozwdj bazy turystycznej

Budowa produktow turystycznych

Sciggniecie zew. Inwestoréw

Poprawa stanu drog

Poprawa estetyki budynkow

Poprawa oswietlenia

Poprawa sieci kanalizacyjnej

Poprawa opieki spotecznej

Poprawa opieki zdrowotnej
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Poprawa sytuacji mieszkaniowej

Poprawa infrastruktury sportowej

Poprawa bezpieczerstwa

Zgodnie z zaprezentowanymi wynikami (zatacznik nr. 1.) zdaniem ankietowanych priorytetami rozwoju

gospodarczego gminy Opole Lubelskie w perspektywie 2015-2025 powinny by¢:

= =4 -4 8 -8 a8 -8 -2 a8 -9

=

Poprawa stanu drog (lokalnych, powiatowych) — 71,4%
Poprawa opieki zdrowotnej — 69,6%

Sciggniecie zew. inwestoréw — 66,1%

Poprawa infrastruktury sportowej — 64,4%

Walka z bezrobociem — 62,5%

Poprawa estetyki budynkéw — 58,9%

Promocja gminy — 58,9%

Przygotowanie terendw pod inwestycje — 53,6%
Poprawa konkurencyjnosci rolnictwa — 51,8%

Poprawa kondycji sadownictwa — 50,0%

Rozwdj bazy turystycznej — 11/44,6%
Budowa produktéw turystycznych — 11/48,2%

*% - do ilosci odpowiedzi pozytywnych i negatywnych udzielonych w tej
kategorii.

Priorytetami dziatan gminy Opole Lubelskie w latach 2015-2020 w zwigzku z powyzszymi

wskazaniami powinna by¢:

PRIORYTETY DZIALAN INWESTYCYJNYCH:

P wNPR

Poprawa stanu drég (lokalnych, powiatowych).
Poprawa infrastruktury sportowej.

Poprawa estetyki budynkow.

Przygotowanie terendw pod inwestycje.

PRIORYTETY DZIAtAN SPOLECZNO-GOSPODARCZYCH:

A

Poprawa opieki zdrowotnej.
Sciggniecie zew. inwestoréw.
Walka z bezrobociem.
Promocja gminy.
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ANALIZA POZYCJI GMINY NA TLE WOJEWODZTWA LUBELSKIEGO | GMIN KONKURENCYJNYCH.

W roku 2011 rynek owocéw i warzyw przetworzonych i zakonserwowanych miat warto$¢ ponad
6 mld zt. Warto$¢ rynku wzrosta o ponad 5 proc. od roku 2010. Dynamiczny rozwdj rynku przetworstwa
owocow i warzyw jest uzalezniony od kilku trendow, ktére spotka brata pod uwage podejmujgc decyzje
o akwizycji. Wsérdd tych, ktére wzmacniajg dobre perspektywy rynku przetwérstwa owocowo -
warzywnego w Polsce jest wzmozony popyt na produkty tatwe w przygotowaniu lub tez od razu gotowe
do spozycia.

Nie bez znaczenia jest tez trend zwigzany ze zwiekszonym spozyciem owocéw
i warzyw, w szczegdélnosci ludzi mtodych, ktorzy wzbogacajg swojg codzienng diete o te produkty. Nie
zapominajmy tez o tradycyjnym podejsciu Polakow do rodzimych produktéw. Polacy sg smakoszami
tradycyjnej polskiej kuchni i towarzyszacej jej smakdw, w postaci krajowych warzyw i owocow. Ogorki
konserwowe czy kwaszone, satatki warzywne, powidta od lat cieszg sie uznaniem konsumentow.

Eksport zaréwno owocow przetworzonych lub zakonserwowanych jak i warzyw
przetworzonych lub zakonserwowanych systematycznie rosnie, w szczegdlnosci do krajéw Unii
Europejskiej oraz Europy Srodkowo-Wschodniej. Z danych Ministerstwa Gospodarki wynika, ze
w przypadku polskiego eksportu przetworéw owocowo-warzywnych w 2012 r. wystaliSmy poza granice
755,1 tys. ton przetworzonych owocéw za kwote 1,14 mld euro oraz 786,2 tys. ton przetworzonych
warzyw za sume 588 min euro. W obydwu przypadkach - zaréwno wysytki przetworéw z owocéw jak
i warzyw odnotowano wzrost wolumenu eksportu wobec roku poprzedniego. Ponadto w minionym roku
wyeksportowalismy sporo wiecej, bo az 97,7 tys. ton warzyw puszkowanych. Wnioskowa¢ mozna, ze
zapotrzebowanie na tego typu produkty bedzie rosto za granicg rownie dynamicznie jak do tej pory.
Zwiekszony popyt w kierunku zywnosci ,wygodnej”, wzmocniony trendem wzbogacania diety o owoce
i warzywa, w potgczeniu z tradycyjnymi recepturami i potozeniem geograficznym Polski, gwarantujagcym
dostep do strategicznych rynkéw zbytu sg szansg dla eksportu naszego przetwdrstwa owocowo-
warzywnego. Nie bez znaczenia jest takze pozytywny wizerunek polskich produktéw jako zdrowych
i wysokiej klasy.

Maliny, porzeczki, agrest - woj. lubelskie jest niekwestionowanym liderem w produkcji tych
owocow. Nie mamy sobie rdwnych takze przy zbiorach kalafioréw. Tak wynika przynajmniej z danych
Urzedu Statystycznego w Lublinie, 84 % catej krajowej produkcji malin pochodzi z naszego
wojewodztwa. Nasz region jest krajowym potentatem jesli chodzi o zbiory wszystkich owocow
z krzewdéw. W ubiegtym roku ich produkcja w naszym wojewddztwie wyniosta ponad 273 tys. ton. To
wynik trzy razy lepszy od woj. mazowieckiego, ktére znalazto sie na drugim miejscu (83 tys. ton). Nieco
gorzej sytuacja wyglada jesli chodzi o produkcje sadowniczg. Tutaj niekwestionowanym liderem jest
mazowieckie (1322 tys. ton). Nasze wojewddztwo zajmuje drugg lokate (500 tys. ton), przed tédzkim
i Swietokrzyskim. W lubelskich sadach rosng przede wszystkim jabtonie. Mniejszos¢ stanowig grusze,
Sliwy, wisnie i czeresnie. Rolnicy z woj. lubelskiego mogg sie tez poszczyci¢ pierwszym miejscem
w produkcji kalafiorow oraz trzecig lokata, jesli chodzi o ogérki i pomidory. Zbiory warzyw gruntowych
w ubiegtym roku wyniosty w naszym regionie ponad 530 tys. ton. Z danych Urzedu Statystycznego
w Lublinie wynika, ze lokalni rolnicy coraz czesciej stawiajg witasnie na produkcje roslinng, rezygnujac
z hodowli zwierzat. Pogtowie bydta i trzody chlewnej w naszym wojewddztwie kurczy sie od kilku lat.
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Gtéwny powdd to ceny. Ceny skupu zywca wotowego i mleka utrzymuja sie od pewnego czasu na tym
samym poziomie. Tymczasem koszty transportu czy ceny paszy poszty do gory.

Z uwagi na rolniczy charakter wojewddztwa lubelskiego przetwdrstwo rolno-spozywcze
stanowi jedng z podstawowych gatezi przemystu. Na terenie catego regionu dziatajg gospodarstwa rolne
o wysokim potencjale produkcyjnym, ktore zapewniajg dostepnos¢ surowcéw niezbednych do rozwoju
branzy przetwérstwa owocowo-warzywnego. Dziatajg takze liczne grupy producenckie np. Grupa
Producencka Owocéw Miekkich i Warzyw w Gminie Frampol, Zrzeszenie Producentéw Owocéw
i Warzyw w Wandalinie, Nadwislarskie Towarzystwo Producentéw Owocéw w Wojciechowie,
Nadwislanskie Zrzeszenie Producentéw Chmielu w Wilkowie czy Zrzeszenie Producentéw Owocéw
i Warzyw we Franciszkowie w Gminie Metgiew. Do najwiekszych zaktaddw dziatajacych w branzy
przetwoérstwa owocow i warzyw nalezg m.in.: Chtodnia ,,Mors” Sp. z 0.0. w Zamosciu (produkcja
i sprzedaz mrozonek oraz ustugi chtodnicze), POLSKI OGROD Sp. z 0.0. w Rykach (przetwdrstwo
owocowo-warzywne), Zaktad Przetworstwa Owocowo-Warzywnego VIN — KON - Nieledew Sp. z o.o.
Potencjat regionu w zakresie produkcji owocéw i warzyw przycigga takze zagranicznych inwestoréw.
Nalezg do nich m.in.: przedsiebiorstwo Uren Novaberry Sp. z o.0., ktérego kapitat w 49 % pochodzi
z Wielkiej Brytanii. Firma zatrudnia 70 pracownikéw. Podstawowe jej produkty to mrozone owoce
i warzywa oraz mrozone przeciery owocowe. Przedsiebiorstwo prowadzi eksport produktéw do Wielkiej
Brytanii, Francji, Danii, Norwegii, Szwecji, Niemiec i na totwe. Inwestor uruchomit swoéj zaktad w Gminie
Betzyce ze wzgledu na dostepnosé surowcéw niezbednych do produkcji. Innym przedstawicielem tej
branzy jest firma Osmofrost Sp. z 0.0. z udziatem kapitatu niemieckiego, produkujgca mrozone owoce
i warzywa. Na terenie wojewddztwa dziataja takze przedsiebiorstwa: LST - Polska Sp. z o0.0. - skup,
produkcja i sprzedaz owocéw, Bitgorajska Wytwdrnia Win Ambra S.A. z kapitatem niemieckim -
produkcja win, Ybbstaler Fruchtsaft z Chetma - producent zageszczonych sokéw owocowych, a takze
MATERNE - Polska Sp. z 0.0. w topatkach z udziatem kapitatu belgijskiego - producent przetworow
owocowo-warzywnych.

Duzg szanse dla wojewddztwa stanowi rozwdj produkcji zywnosci ekologicznej oraz tworzenie
sieci dystrybucji i zbytu dla wytwarzanych produktéw. Branza ta umozliwitaby wykorzystanie potencjatu
gospodarstw rolnych dziatajgcych w oparciu o tradycyjne metody produkcji, chronigce uprawy, bez
nadmiernego stosowania srodkéw chemicznych do nawozenia. Juz obecnie rozwija sie dziatalnosé
certyfikowanych gospodarstw zajmujgcych sie ekologiczng produkcjg zywnosci. W 2006 roku
Lubelszczyzna zajeta 5 miejsce pod wzgledem ich liczby, po wojewddztwach: mazowieckim,
podkarpackim, matopolskim i $wietokrzyskim. W regionie funkcjonowato 371 gospodarstw
certyfikowanych o tacznej powierzchni 4 934,3 ha, a 701 byto w okresie przeksztatcania. Najwieksze
zageszczenie tego typu gospodarstw znajduje sie w powiecie: lubartowskim (55 certyfikowanych
gospodarstw) chetmskim (43), ryckim (20), na terenie powiatu parczewskiego (19) oraz w powiecie
lubelskim (17 gospodarstw). Rozwdj produkcji ekologicznej zywnosci wspiera takze Klaster ,Dolina
Ekologicznej Zywnosci”, dziatajgcy w ramach Stowarzyszenia EkoLubelszczyzna, ktérego gtéwnym celem
jest pobudzanie podazy, jak i popytu na zywno$¢ ekologiczng. Szczegdtowe informacje dotyczace
dziatalnosci klastra znajdujg sie na stronie /Dolina_o_projekcie.php.!

31 grudnia 2009 r. w catej gminie zarejestrowanych byto 1187 podmiotéw gospodarki
narodowej. Zdecydowang wiekszo$¢ tych podmiotdw stanowia jednostki prywatne — 95 %. 920
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podmioty stanowig zaktady oséb fizycznych. Taki stan rzeczy odzwierciedla ogélne tendencje panujace
w gospodarce, gdzie najbardziej konkurencyjnymi i wytwarzajagcymi najwiekszg czes¢ Produktu
Krajowego Brutto podmiotami sg wtasnie najmniejsze przedsiebiorstwa, ktore jednoczesnie najbardziej
elastycznie potrafig reagowaé na zmiany zachodzgce na rynku. Wsréd pozostatych 39 podmioty to spotki
handlowe, 6 spétek z udziatem kapitatu zagranicznego. Na terenie gminy dziatajg 33 stowarzyszenia
i organizacje spoteczne, 2 fundacje i 8 spotdzielni.

OTOCZENIE RYNKOWE — MARKI MIEJSC

»Owocnie nad Wistg” - jest ideg przewodnig marki Gminy Putawy, ktérej koncepcja zostata opracowana
w ramach Strategii Promocji i Komunikacji Marketingowej Gminy Putawy na lata 2012-2016.

Stowo "OWOCNIE":

9 jest nawigzaniem do dotychczasowego dorobku gminy w zakresie promocji zwigzanej
z truskawka,

9 jest wskazaniem na najwiekszy zdaniem lokalnych lideréw wyréznik - zagtebie truskawkowe,

f  nawiazuje tez do innych owocdéw, ktére sg uprawiane w Gminie Putawy - porzeczek, malin,
wisni czy winogron,

wskazuje na pozytywne wartosci, gdyz "owocny" to inaczej korzystny, skuteczny, efektywny,
udany, wartosciowy, pozyteczny, zakoriczony sukcesem,

 jest stowem brzmigcym przyjaznie i ciepto, kojarzgcym sie "stodko i soczyscie".

Czton "NAD WIStA":

1 wykorzystuje ogromy atut Gminy Putawy, czyli lokalizacje nad Krélowa Polskich Rzek,

I jednoznacznie wskazuje na nadwislanskie potozenie Gminy Putawy - juz na pierwszym etapie
komunikacji marketingowej budowana jest wsrdd odbiorcow swiadomos¢ istnienia gminy,

I wykorzystuje bardzo silng i szeroko rozpoznawalng marke, jakg ma Wista - tg nazwe zna kazde
dziecko w Polsce.

Wizja marki Gminy Putawy opisuje docelowy obraz funkcjonowania marki po wprowadzeniu
w 2ycie zalecen strategii. Mozna wiec powiedzie¢, ze jest swoistg ,pocztéwka z przysztosci'.
Urzeczywistnieniu wizji, ma stuzy¢ misja, ktéra wskazuje jaka role w rozwoju marki obszaru ma petnic
samorzad i na czym beda polegaé jego dziatania. Nastepnym poziomem uszczegdtowienia strategii sg
cele, wskazujace konkretne zadania do wykonania, a ich realizacja krok po kroku przybliza do
wprowadzenia zatozen wizji marki w zycie. Gmina Putawy jest pozytywnie postrzegang ,matg ojczyzng"
zarowno dla tych, ktdrzy s3 z nig zwigzani od pokolen, jak i dla nowo osiedlajacych sie mieszkancow.
Oferuje ona wysokg atrakcyjno$¢ mieszkaniowg z uwagi na walory krajobrazowe, dobrg infrastrukture
publiczng, bogaty kalendarz wydarzen kulturalnych, mozliwosci aktywnego spedzania wolnego czasu.
Czynnikiem wspomagajgcym wzmozone zainteresowanie mieszkancow i turystdw Gming jest jej
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atrakcyjna marka. Osiedlajgcy sie w Gminie mieszkancy regionu oraz Putaw doceniajg walory
przyrodnicze Gminy, lokalizacje na przedmiesciach miasta Putawy oraz dogodne potozenie przy drodze
krajowej. GP odznacza sie aktywnoscig spoteczng mieszkancow, ktérzy sg zintegrowani i chetnie
uczestniczag w zyciu Gminy. Umiejscowienie nad Wistg jest postrzegane przez nich jako zaleta
i wyrdznik tego obszaru.

Dobrze postrzegana marka Gminy Putawy w wymiarze osiedleficzym jest efektem planowo
prowadzonych dziatan promocyjnych oraz wypadkowa ciekawej oferty turystycznej. Obszar GP jest
czesto wybierany jako cel popotudniowych i weekendowych wycieczek rowerowych, a takze miejsce
rekreacji przy nadwislanskim kapielisku.

Misja marki Gminy Putawy — jej celem jest osiggniecie pozgdanej wizji, przy zaangazowaniu
mozliwie szerokiego spektrum podmiotéw dziatajgcych w Gminie Putawy. Dlatego tez misja okresla
nadrzedne zasady i standardy zachowania, jakie nalezy propagowac w celu osiggniecia zatozonej wizji.
W tym punkcie okreslono sposoby wspétdziatania lokalnych wtadz z gtéwnymi grupami odbiorcéw marki
Gminy Putawy. Misja spetnia takze zadanie motywatora dla najwazniejszych grup podmiotow
wspottworzacych marke Gminy Putawy — jednostek organizacyjnych, lokalnych stowarzyszen,
mieszkancow.

Korzystny wizerunek Gminy Putawy jest przedmiotem zainteresowania ze strony wszystkich
grup interesariuszy zwigzanych z Gming — marka GP jest traktowana jako wspdlne dobro. Samorzad
poprzez wspotprace z innymi podmiotami koordynuje dziatania na rzecz wspélnych celéw. Mieszkancy,
lokalni przedsigbiorcy oraz wtadze Gminy intensywnie korzystajg z funduszy unijnych wspierajacych
rozwoj obszaru oraz wzbogacajgcych oferte turystyczng. Szeroka oferta spedzania wolnego czasu na
terenie Gminy jest zastugg wspdlnych dziatan samorzadu, stowarzyszen oraz lokalnej spotecznosci
i biznesu. Mieszkancy aktywnie angazuja sie w dziatania prowadzone na terenie Gminy.

Logo "GP Gmina Putawy - Owocnie nad Wist3g" jest znakiem towarowym, zastrzezonym na rzecz
i wykorzystywanym za zgodg Gminy Putawy.

W listopadzie 2009 r. Rada Miasta przyjeta Strategie Marki Miasta Putawy. Putawy maja sie
wyrdzniac¢ zapewnieniem mieszkaicom optymalnych warunkéw zycia i rozwoju. Filozofia marki ma sie
przektadac na dziatania samorzadu, lokalnej spotecznosci, Srodowisk, podmiotéw i instytucji, ktore maja,
lub moga mie¢ w przysztosci, wptyw na szeroko rozumiany rozwdj Putaw. Decyzje jeszcze mocniej niz w
minionych latach podejmowane bedg ,z myslg o cztowieku”, weryfikowane pod katem ich wptywu na
tworzenie przyjaznej przestrzeni miejskiej i mozliwosci wszechstronnego rozwoju putawian. Wdrazanie
strategii ma przynies¢ Putawom wymierne korzysci i rozpoznawalnos¢. Marka bedzie wdrazana w trzech
podstawowych obszarach funkcjonalnych: spotecznym, turystycznym i gospodarczym.

Dla wypromowania tej filozofii miasta opracowano nowy, spdjny z tg filozofig, system
identyfikacji wizualnej. Nowy znak miasta (logotyp) jest transpozycjg, graficznym zapisem zasobdéw
i aspiracji Putaw — deklaracjg czym miasto jest i jakie chce by¢ w przysztosci, odzwierciedla charakter,
osobowosc¢ i tozsamosé marki Putawy. Slogan promocyjny to: Putawy. Z myslg o cztowieku” (ang.:
»,Putawy. Human City”). ,Putawy tworzg przestrzen miejskg w petni odpowiadajacg materialnym,
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psychologicznym i spotecznym potrzebom mieszkarncéw. Pobudzajg warunki sprzyjajgce postawom
prospotecznym i powstawaniu bogatych relacji miedzyludzkich. Dzielg sie innowacyjnymi osiggnieciami
w zakresie humanizowania przestrzeni miejskiej z innymi miastami.” Przytoczone stowa prezentujg
pozycjonowanie Putaw, okreslajg tozsamos¢ i wartos$¢ marki Putawy. ,,Putawy to miasto humanistyczne,
egalitarne, wspierajgce, zrownowazone, innowacyjne, zyczliwe, bliskie ludziom, przyjazne, otwarte,
emocjonalne i doznaniowe, a takze — witalne, optymistyczne, wtgczajace sie, angazujace, radosne.”

Nowy logotyp posiada elementy tekstowo-graficzne, jest zorganizowany na liniach krzywych w
ksztatcie rozciggnietej spirali, ktéra przypomina rysunek odreczny. Réwniez kréj uzytego w logotypie
pisma nasladuje kreske odreczng — ma cechy indywidualnosci. Spirala tworzgca domysing grupe ludzi
obejmuje litere ,,P” z nazwy miasta, co symbolizuje przynalezno$¢ miasta do ludzi. Podstawowa
symbolika znaku rozwija sie nastepujgco: pie¢ potgczonych ze sobg postaci, przedstawionych
schematycznie, o zrdéznicowanych wielkosciach i kolorystyce, symbolizuje ludzi jako najistotniejszg
wartos¢ miasta; elementy zostaty wywiedzione z ksztattu postaci ludzkiej — sg optywowe, zaokraglone,
miekkie. Otwarta forma znaku stanowi o jego przyjaznosci. Tak jak w naturze, nie wystepuja w znaku
katy proste, co znamionuje humanizm. Relacje pomiedzy elementami znaku — stykanie, przenikanie —
symbolizujg bliskos¢, wspétprace, dziatanie w zespole. Odreczna kreska, charakterystyczna dla podpisu,
symbolizuje pojedyncze istnienie, indywidualizm, ale takie zgode, akceptacje i autentycznosé.
Pozycjonowanie postaci powyzej nazwy miasta — jako jej zwiericzenie — dowodzi, ze w centrum
zainteresowania jest cztowiek, deklaruje humanistyczny wymiar miasta. Silne zintegrowanie elementéw
znaku symbolizuje integracje réznorodnych jednostek i grup spotecznych. Kolorystyka zastosowana
w znaku takze zostata przemyslana — dwa kolory zostaty wywiedzione wprost z istotnych dla miasta
zasobdw materialnych: zielony dla ponadprzecietnej ilosci zieleni w miescie, natury; niebieski
symbolizuje rzeke Wiste, istotny walor przyrodniczy i turystyczny; ciepte barwy — pomaranczowa
i czerwona — oznaczajg zywotnosé, ludzki potencjat i aktywnosé, kolor rézowy — dla zaakcentowania
wartosci przyjazni i optymizmu.

Nateczow (dawniej Nateczow-Zdrdj) — miasto w woj. lubelskim, w powiecie putawskim, siedziba
gminy miejsko-wiejskiej Nateczow, w granicach Kazimierskiego Parku Krajobrazowego — czes¢ tréjkata
turystycznego: Putawy — Kazimierz Dolny — Nateczow. Przez miasto przeptywa Bystra, prawy doptyw
Wisty, oraz uchodzaca do niej Bochotniczanka. Nateczdw to jedyne w Polsce uzdrowisko
o profilu wytgcznie kardiologicznym. Nateczéw posiada réwniez dobre warunki dla rehabilitacji
pacjentow po zawale serca i operacjach kardiochirurgicznych.

Wazna role w gospodarce Nateczowa odgrywa rolnictwo. Swiadczy o tym m.in. struktura
uzytkowania ziemi, wedtug ktérej uzytki rolne — gleby Il i Il klasy bonitacyjnej — stanowia 70,4%
powierzchni miasta, a 85,3% — powierzchni gminy. Na jej obszarze znajduje sie ok. 2000 gospodarstw
rolnych o przecietnej powierzchni niewiele ponad 2 ha uzytkéw rolnych. Przewaza produkcja roslinna,
obok upraw zbozowych (ok. 50% w strukturze zasiewdw) istotne znaczenie majg: sadownictwo, uprawy
krzewéw jagodowych, chmielu, burakéw cukrowych (ok. 7% powierzchni upraw), warzyw (gtéwnie
ziemniakdw — 9% struktury zasiewow) oraz szkoétkarstwo. W pozarolniczych dziatach gospodarki dziata
blisko 500 podmiotéw (w tym w samym miescie — 300). Dominujg niewielkie, czesto jednoosobowe
firmy zajmujgce sie handlem i naprawami (113 w miescie) oraz dziatalnoscig produkcyjna, transportem
i budownictwem.
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Specyficzny mikroklimat Nateczowa wytworzyt sie dzieki naturalnym warunkom klimatycznym.
Jego wiasciwosci lecznicze powodujg samoczynne obnizanie ci$nienia tetniczego krwi oraz zmniejszanie
dolegliwosci choréb serca. Wysoka jonizacje powietrza wywotujg czynniki takie jak: gleby lessowe,
przeptywajace rzeki Bystra i Bochotniczanka, urozmaicona sie¢ wawozdéw oraz bogata szata roslinna (ok.
72 gatunkow drzew i krzewéw). Wymienione walory zadecydowaty o powstaniu jedynego tego typu
w Polsce jednoprofilowego uzdrowiska klimatyczno-kardiologicznego. Najlepsze warunki do lecznictwa
klimatycznego panujg w miesigcach od maja do wrzesnia.

Na spotkaniu w dniu 11 stycznia 2011r. w sali konferencyjnej SARP w Kazimierzu Dolnym Urzad
Miasta zaprezentowat gtdwne zatozenia “Strategii marki Kazimierz Dolny” oraz najwazniejsze kierunki
jej promocji. Strategia jest dokumentem bazowym, ktéry bedzie stuzyt budowaniu spdjnego, trwatego
wizerunku Kazimierza Dolnego oraz narzedzi stuzgcych jego promocji, zaréwno w dtugim jak
i krétkim okresie czasu. Realizacja Strategii skupi sie na jak najlepszym zarzadzaniu markg miasta.
Strategia Marki Kazimierz Dolny skupia sie na pozycjonowaniu marki w aspekcie dziedzictwa, mocnych
stron, cech wyrdzniajgcych, gtéwnie w kontekscie miast potencjalnie konkurencyjnych wobec
Kazimierza Dolnego, osobowosci i ambicji marki, wartosci i korzysci ptyngcych z marki, a takze jej wizji.
Dokument zostat opracowany w ramach realizacji projektu "Marka Kazimierz Dolny narzedziem
promocji gospodarczej gminy i regionu". Projekt jest wspotfinansowany ze srodkéw Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Lubelskiego na lata 2007-2013.

Kazimierz Dolny jest niewatpliwie wyjatkowg markg o stabilnej pozycji, ktéra przycigga swoim
niepowtarzalnym klimatem. Dlatego tez, rozpoczynajgc prace nad strategig marki Kazimierza Dolnego
zaktadano, ze bedzie to opracowanie wyznaczajgce kierunek dalszego rozwoju miasta oraz wskazujgce
dziatania majace na celu budowanie jego silnego i spdjnego wizerunku. Dzieki przeprowadzonym na
réznych etapach tworzenia strategii marki, konsultacjom spotecznym oraz pogtebionej analizie zrodet,
m.in. artykutdw, opracowan, filmow i dziet sztuki, odnoszacych sie do charakteru miasta zauwazono, ze
wyrdznikiem Kazimierza Dolnego, czynnikiem, ktéry decyduje o jego nadzwyczajnej sile jest to, iz
pozwala on zrozumiec i doceni¢ to, co bywa niepojete, nieodgadnione i nieoczywiste. Podkreslono, ze
Kazimierz Dolny umozliwia przezywanie oraz obcowanie z autentyczng kulturg i sztukg, zapewnia
mozliwos¢ rozwijania pasji i poznawania nieznanych dotad obszaréw w nas samych, daje szanse
stawania sie petniejszym cztowiekiem.

Ostatecznie okre$lono kierunek strategiczny definiujagc go nastepujgco: Kazimierz Dolny
OTWIERA ZMYSLY. Wieloptaszczyznowa analiza waloréow, zasobow oraz potencjatu Kazimierza Dolnego,
przeprowadzone badania wizerunkowe, spotkania warsztatowe oraz wiedza ekspercka pozwolity
zidentyfikowaé¢ dwa gtéwne obszary tworzace obraz miasta. Te dwa oblicza okreslono jako ,Dwa
Kazimierze”. Pierwszy z nich - to miasto powszechnie znane, styngce z pieknych pejzazy, ciekawych
zabytkéw oraz licznych atrakcji turystycznych. Miasto, ktére rozumiejg wszyscy. Drugi Kazimierz jest
dostepny tylko dla nielicznych. Doswiadcza¢ go mogg tylko Ci, ktorzy poswiecg mu tyle czasu
i zainteresowania, by ujrze¢ jego gtebsze, nie zawsze oczywiste walory. To miasto szczegdlne, ktére
poznawac nalezy chodzgc nieznanymi $ciezkami, odwiedza¢ réznymi porami roku, zgtebia¢ réznymi
porami dnia. To wreszcie miasto, ktére po wnikliwym zapoznaniu odwdziecza sie, gwarantujac silniejsze
przezywanie, lepsze zrozumienie, uszlachetnienie. Oba Kazimierze funkcjonujg réwnolegle
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i sg bardzo wazne z punktu widzenia strategii promocji miasta. Wielowarstwowy charakter Kazimierza
Dolnego zobrazowano w strategii marki za pomocg idei wtajemniczenia, ktéra ukazuje konieczno$¢
pokonywania kolejnych pozioméw wprowadzajacych odbiorce w najcenniejsze poktady miasta.
Wtajemniczenie dokonuje sie po blizszym poznaniu Kazimierza Dolnego, doswiadczaniu wrazen
i przezy¢, ktére gwarantuje. Aby zosta¢ wtajemniczonym nalezy zrozumie¢ Kazimierz — jego historie,
sztuke, tradycje, kulture oraz ludzi. Nalezy poczu¢ go wszystkimi zmystami, poddac¢ sie jego magii.
Pokonywanie kolejnych etapéw wtajemniczenia pozwala wyzby¢ sie w sobie barier, uwolni¢ sie
z kajdanéw i konwenanséw codziennego zycia. Kazimierz Dolny inspiruje wtedy do gtebszego
poznawania samego siebie, do zachtysniecia sie wolnoscig, daje poczucie wewnetrznego spokoju,
harmonii, oderwania sie od zgietku rzeczywistosci. Doswiadczanie drugiego Kazimierza powoduje, ze
czas ptynie wolniej, a jednoczesnie nasza wrazliwos¢ znacznie bardziej podatna jest na sensualnos¢
Swiata i gtebie przezywania rzeczywistosci.

Grupe wtajemniczonych tworzg silnie zwigzani z Kazimierzem Dolnym lojalni przyjaciele, ktérzy
raz go doswiadczajgc beda do niego wracali juz zawsze i przekonywali innych, jak cennych doswiadczen
dostarcza to miejsce. Dla nich miasto staje sie osobistym nauczycielem, przewodnikiem umozliwiajgcym
wejscie w prawdziwy Swiat sztuki i kultury, obcowanie z nimi i ich przezywanie.

Strategia marki Kazimierza Dolnego przedstawia inicjatywy promocyjno — produktowe, ktére
stanowig rekomendacje narzedzi stosowanych w celu wzmocnienia pozgdanego wizerunku miasta.
Proponowane dziatania stuzg zbudowaniu grupy lojalnych przyjaciét Kazimierza, ktérzy beda z nim
emocjonalnie zwigzani. Spdjne z koncepcja strategiczng rekomendacje okreslajg, jakie dziatania nalezy
podejmowaé, a czego nalezy sie wystrzega¢ w trakcie wdrazania strategii marki Kazimierza Dolnego.
Okreslajg zestawy zabronionych oraz sugerowanych elementow, ktére powinny by¢ stosowane
w réznych formach komunikacji marketingowej (m.in. reklama ATL, BTL, dziatania public relations).
Opracowana strategia marki wskazuje wytyczne integrujagce wszelkie Srodowiska zwigzane
z Kazimierzem Dolnym wokét spdjnej idei marki, ktére efektywnie wdrazane mogg zapewnic stabilny
rozwdj miasta. W ujeciu narzedziowym, strategia ktadzie duzy nacisk na konwersje obecnych
“konsumentéw” miasta w strone wtajemniczonych przyjaciét, co wigze sie z dziataniami zmierzajgcymi
do stopniowego niwelowania efektu sezonowosci odwiedzin oraz zwiekszenie efektu lojalnosci wobec
miasta. Cel ten ma zostac osiggniety gtéwnie dzieki nowym produktom turystycznym i kulturalnym, jakie
okresla strategia.

Krasnik wraz z okolicznymi gminami znany jest z uprawy malin. W samym tylko Urzedowie,
gminie oddalonej o 7 km od Krasnika, plantacje obejmujg 600 ha, a roczne zbiory siegajg 6000 ton.
Kazdego roku, po zakonczeniu zbioréw wtadze powiatu krasnickiego organizujg impreze zwang
"Maliniakami", aby podkresli¢ znaczenie, jakie dla tutejszej gospodarki ma uprawa owocow miekkich.

Krasnik, do niedawna kojarzony wytgcznie z Fabryka tozysk Tocznych, dzi$ urasta do rangi
europejskiego zagtebia cegly. Cegielnie znajdujgce sie w Krasniku produkujg cegte petng z glin lessowych.
Ze wzgledu na charakterystyke wykorzystywanego surowca krasnickie cegielnie jako juz nieliczne
zaréwno w kraju, jak i w Europie, produkuja cegte recznie formowang. Oznacza to, ze po przygotowaniu
surowca jest on nakfadany do specjalnych drewnianych form. Taka technika produkcji cegty jest juz
unikatowa na skale europejskg, a zostata wymuszona przez rodzaj materiatu jaki moze by¢ wykorzystany
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do produkcji. Poczatki produkcji cegty w Krasniku datuje sie na zmierzch XIX
w. W 1914 r. rozpoczeto budowe pierwszej i jak na tamte czasy bardzo nowoczesnej cegielni z piecem
wielokomorowym typu Hoffmana, ktéra rozpoczeta produkcje w 1921r. Urzad Miasta Krasnik wraz
z krasnickimi producentami cegly organizujg impreze pod hastem Kup Pan Cegte, ktdra zyskata juz
rozgtos ogdlnopolski. Ma ona na celu promowanie miasta i lokalnych producentéw cegly. Punktem
kulminacyjnym imprezy jest prezentacja najwiekszej recznie formowanej cegly swiata. Cegta z festynu
z 2003 zostata przekazana na licytacje Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy.

Pierwsza Wioska Dziecieca SOS w Polsce powstata w 1984 roku w Bitgoraju. W roku 1988
rozpoczeto budowe Wioski Dzieciecej SOS w Krasniku. Wioska Dziecieca SOS w Krasniku zajmuje
powierzchnie ok. 5 ha. Wioska krasnicka otwarta jest na wspofprace ze sSrodowiskiem lokalnym. Nie jest
ogrodzona, plac zabaw i boiska sportowe dla dzieci dostepne sg takie dla mieszkancéow miasta.
Krasniczanie czesto odwiedzajg wioske. Dzieci z miasta korzystajg z wioskowych placéw zabaw
i obiektow sportowych. Rodziny wioskowe przyjaznia sie z rodzinami z miasta, dzieci z wioski majg
przyjaciét w miescie i wzajemnie sie odwiedzajg. Corocznie Stowarzyszenie SOS w Krasniku organizuje
impreze integracyjng "Bieg Po Usmiech".

Janéw Lubelski usytuowany jest we wschodniej Polsce, w potudniowo-zachodniej czesci
wojewddztwa lubelskiego w powiecie janowskim. Miasto jest waznym weztem komunikacyjnym,
lezgcym na skrzyzowaniu drog wiodgcych do granic Polski - z Ukraing w Zosinie (130 km) i Hrebennem
(120 km) oraz ze Stowacjg w Barwinku (200 km). Miasto i gmina potozone sg malowniczo pomiedzy
rozlegtymi przestrzeniami Lasdw Janowskich i wzniesieniami Roztocza.

Z realizowanej strategii marki ,,Janéw Lubelski — ZOOM NATURY” wynika, ze Jandw Lubelski
chce by¢ postrzegany jako miejsce: ekologiczne, petne tradycji, bogate w atrakcyjne wydarzenia
kulturalne oraz atrakcyjne turystycznie. Na podstawie badan pojawiajacych sie w jednej ze strategii,
jednym z charakterystycznych aspektéw dla miasta miatby by¢ jego renesansowy rodowdd oraz
skojarzenie z ,,prowansalskoscig”. Marka Jandw Lubelski wyrdznia sie: smakami, zdrowiem, przezyciami
duchowymi, otaczajgcg naturg i korzySciami z niej ptyngcymi, ludZzmi i wartosciami jakie reprezentuja.
Proponowane w opracowaniach dotychczasowych cechy marki: przyjazna, otwarta, edukacyjna,
ekologiczna, aktywna, spontaniczna. ZOOM NATURY odwotuje sie do:

Waloréw przyrodniczych i krajoznawczych
Atrakcji turystycznych

Oferty edukacyjno-rekreacyjnej
Mozliwosci przezycia przygody

Kulinariéow

= =4 -4 —a -8 -

Wartosci — edukacji, relaksu i aktywnego — kreatywnego wypoczynku

Powiat janowski zajmuje powierzchnie 875 km?. Potozony jest w potudniowo-zachodniej czesci
wojewoddztwa lubelskiego, na potudniu graniczy z wojewddztwem podkarpackim. Usytuowany na
pograniczu 3 regiondw geograficznych: cze$¢ pétnocna na Roztoczu Zachodnim, srodkowa na Wyzynie
Lubelskiej w czesci zwanej Wzniesieniami Urzedowskimi, potudniowa w Kotlinie Sandomierskiej na
Rowninie Puszczanskiej. Reprezentuje charakterystyczne cechy i walory wszystkich tych regiondw.
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Zawiera wiecej form krajobrazowych, zbiorowisk roslinnych, gatunkéw roslin i zwierzat niz spotyka sie
na wielokrotnie wigkszych obszarach nizinnych. Sie¢ wodna jest dos¢ gesta. Gtéwne rzeki: Bukowa
z prawymi doptywami Biatg i Branwig oraz Sanna; na potudniu i potudniowym zachodzie stawy i
niewielkie jeziorka. Pofudniowag czes¢ powiatu 40,54% pokrywa jeden z najwiekszych w Europie
komplekséw lesnych Lasy Janowskie. Teren powiatu przecinajg drogi krajowe nr 19 - pdtnocna granica
Panstwa - KuZnica Biatostocka - Biatystok - Lublin - Rzeszéw i nr 74 - Kielce - Jandw Lubelski - Frampol -
Zamos¢ - Zosin - granica Paristwa. Pomimo braku kolei powiat ma bardzo dobre potgczenia komunikacjg
PKS i BUS z: Warszawa, Krakowem, Katowicami, todzig, Biatymstokiem, Krynica, Iwoniczem, Lublinem,
Rzeszowem.

ROLNICTWO - GMINA OPOLE LUBELSKIE

W rolnictwie w gminie Opole Lub. pracuje ponad 35% ludnosci zawodowo czynnej.
W gospodarstwach domowych zamieszkuje 9.191 osdb, bezposrednio w produkcji rolnej pracuje 3.900
0s6b. Gtéwne dziaty produkcji rolne;j:

a) produkcja sadownicza

b) produkcja owocéw miekkich
c) buraki cukrowe

d) ziemniaki

e) zyto

f) pszenica

g) trzoda chlewna

h) bydto

i) hodowla ryb stodkowodnych — ok. 300 ton rocznie.

Wielkos¢ gospodarstwa (ha) llo$¢ gospodarstw:

do1ha92

1-1,99 ha 318
2,00-4,99 ha 934
5,00-9,99 ha 1017
10 i wiecej ha 283

= =4 —a —a A

Srednio na gospodarstwo przypada 4,53 ha uzytkéw rolnych.
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Struktura uzytkow rolnych, grunty Powierzchnia (ha):

uzytki rolne 11.726
grunty orne 7.179
taki 957

sady i krzewy 3.143

=A =4 =4 4 -4

pastwiska 313
Struktura bonitacyjna gleb w gminie Opole, klasa bonitacyjna Powierzchnia (ha):

Ikl.O

I'kl. 553
Ikl. 2.578
IV kl. 4.309
Vkl.1.714
VIkl. 1.203

=A =4 =4 -4 -4

W 2012 r. w Polsce zebrano ponad 127 tys. ton malin, co dato jej pierwsze miejsce na Swiecie.
75 proc. krajowej produkcji malin pochodzi z plantacji na Lubelszczyznie. Wedtug szacunkowych danych
GUS za 2013 r. produkcja malin byta nadal bardzo wysoka, lecz 0 5,8 proc. nizsza od tej z 2012 r. Wstepne
prognozy Swiatowej Organizacji Producentéw Malin wskazuja, ze w 2013 r. $wiatowe zbiory malin
wyniosty ok. 326,5 tys. ton czyli o ok. 19 proc mniej niz w roku 2012. W roku 2013 sprzedalismy produkty
rolno-spozywcze poza Polske za ponad 19,5 mld euro i uzyskalismy nadwyzke ponad 5,5 mld euro. Sektor
rolno-spozyweczy jest i bedzie kluczowym sektorem dla polskiej gospodarki. Nie ma zadna inna dziedzina
takiej dynamiki rozwoju eksportu, zadna inna dziedzina nie ma takiego dodatniego korzystnego wyniku
w handlu zagranicznym.
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Opracowanie koncepcji marki OPOLE LUBELSKIE, czyli wyrdzniajgcej sie oferty sprzedazowej dla Gminy Opole Lubelskie.

NAZWA GLOWNEGO
PRODUKTU/USLUGI

OBSZAR GEOGRAFICZNY/

ADMINISTRACYJNY

LUBELSKI OKREG
OWOCOoWwWO-
WARZYWNY

LOoow

POWIATY:
Putawski,
Opole Lubelskie,
Krasnik,

Janow Lubelski

NAZWA PRODUKTU/UStUGI/MARKI

WYROZNIAJACE) OFERTY SPRZEDAZOWE)

Opole Lubelskie
»OWOCNE INWESTYCJE”

LGD ,,OWOCOWY SZLAK”

ZAKRES DZIALAN ORGANIZACYJNO-PROMOCYINYCH

Centrum Rozwoju Branzy Owocowo-Warzywnej w Opolu Lubelskim —
instytucja wdrazajaca koncepcje marki
»OWOCNE INWESTYCJE”

Opolska Unia Owocowo-Warzywna — utworzona przez podmioty gospodarcze
i JST z terenu gminy i powiatu Opole Lubelskie
— instytucja wdrazajaca koncepcje marki
»Opole Lubelskie OWOCNE INWESTYCJE”

Organizacja i realizacja projektu w zakresie zintegrowanych inwestycji
oraz promoc;ji ,Owocowego Szlaku”.

»GEOPARK MALOPOLSKIEGO PRZELOMU
WISLY”

Organizacja i realizacja projektu w zakresie zintegrowanych inwestycji oraz
promocji ,Geoparku”.

LGD ,,KRAINA LESSOWYCH WAWOZOW”

Organizacja i realizacja projektu w zakresie zintegrowanych inwestycji
oraz promocji ,Krainy Lessowych Wawozow”.

Marki indywidualne JST: gminy powiatu
putawskiego, janowskiego, krasnickiego,
opolskiego.

Organizacja i realizacja projektu w zakresie zintegrowanych inwestycji i
promocji.

Janow Lubelski ,,ZOOM NATURY”

Organizacja i realizacja projektu promocji ,Janéw Lubelski Zoom Natury”.

Krasnik

Organizacja i realizacja projektu promocji ,,Gminy Krasnik”.

ESSE Agnieszka
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Dane z ankiet, konsultacji oraz GUS umozliwity opis aktualnej sytuacji na terenie Gminy Opole

Lubelskie (opis w oparciu o wyniki badan: badania witasne, zebrane materiaty zrédtowe i dane

statystyczne). Na podstawie powyzszych analiz opracowano analize SWOT, ktérg uzupetniono

o informacje zgtoszone podczas konsultacji spotecznych.

Potencjat spoteczny

1. Korzystna struktura demograficzna.
2. Dobry poziom ogdlnego wyksztatcenia ludnosci.

3. Dobrze rozwiniete zaplecze edukacyjne na poziomie
szkét podstawowych i $rednich.

4. Silny potencjat sadowniczy.

5. Stosunkowo wysoki poziom bezpieczerstwa
publicznego.

6. Duzy odsetek dzieci i mfodziezy uprawiajacych sport.
7. Duzy stopien wiedzy o zasobach przyrodniczych,
kulturowych i historycznych gminy.
Potoienie
1. Atrakcyjne potaczenie komunikacyjne
tj. nowe ciaggi komunikacyjne — potaczenie
z Lublinem, lotniskiem oraz most w Kamieniu —
potgczenie z woj. Mazowieckim.
2. Krajobrazy i urozmaicone uksztattowanie terenu

(rzeka, stawy, lasy, park krajobrazowy).

Potencjat kulturalny i turystyczny

1. Liczne atrakcje przyrodnicze i obiekty dziedzictwa
kulturowego.

2. Silny lokalny folklor.

3. Bogate wielokulturowe tradycje historyczne.

4. Bliskie sasiedztwo i wspodtpraca z Putawami,
Kazimierzem Dolnym.

5. Roznorodna i bogata oferta kulturalna.

6. Pozytywne cechy charakteru ZWYCzajowo

przypisywane ,ludziom ze Wschodu”.

7. Korzystne warunki do uprawiania: wedkarstwa,
turystyki pieszej, rowerowej
i konnej.

Potencjat spoteczny

1. Niskie dochody ludnosci.

2. Trudne warunki mieszkaniowe (standard,
dostepnosc do tanich domow).

3. Niski poziom zdrowotny mieszkancow.

4. Niska Swiadomos¢ w zakresie ekologii,
prawidtowego zywienia i odpoczynku.

5. Niski poziom wyksztatcenia ludnosci wiejskiej.

6. Wadliwa struktura kwalifikacji zawodowych, nie
odpowiadajgca potrzebom gospodarki.

7. Wysoki poziom ukrytego bezrobocia na wsi.
8. Niska sprawnosc systemu ochrony zdrowia.

9. Woysoki poziom ubdstwa .

Potozenie

1. Peryferyjne potozenie w stosunku do tras
ekspresowych. (omija $18i517).

2. Staba dostepnos¢ komunikacyjna gminy (brak
alternatywnego potaczenia ze stolica regionu —
tylko transport samochodowy
i bus).

3. Znaczna ilos¢ zdegradowanych obszaréw
poprzemystowych (po cukrowni).

4. Silna konkurencja ze strony osciennych

i pobliskich miast: Putawy, Kazimierz Dolny, Krasnik,
Janéw Lubelski.

Potencjat kulturalny i turystyczny

1. Niskie naktady na dziatalnos¢ kulturalng.

2.  Zty stan zaplecza turystycznego (brak atrakgji i
infrastruktury).

3. Za mata w stosunku do potrzeb baza noclegowa.

ESSE Agnieszka Smreczyniska-Gabka
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8. Nowoczesna infrastruktura (Opolski Dom Kultury,
kino).

9. Organizacja znaczacych imprez
o charakterze miedzynarodowym

i ogdlnopolskim.

10. Duzy udziat mieszkancow w korzystaniu
z dobr i ustug kultury .

Potencjat ekologii i wsi

1. Biordznorodnos¢ Srodowiska naturalnego.
2. Naturalny charakter rzek i dobry stan lasow.

3. Czystosc¢ ekologiczna — doskonate warunki do
produkcji zywnosci ekologicznej.

4. Wiasne, rozpoznawalne marki spozywcze.

5. Duze zasoby wod powierzchniowych (rzek
i jezior).

Infrastruktura, inwestycje i samorzad

1. Dobra sie¢ potaczen busowych.

2. Duza aktywnos¢ lokalnego samorzadu
w pozyskiwaniu funduszy europejskich.

3. Duzailos¢ obiektéw i terendw pod inwestycje.

4. Pozytywny stosunek wtadz lokalnych
do inwestoréw oraz turystow.

5. Duza sktonnos$¢ samorzadu do tworzenia zwigzkéw
celowych i zrzeszania sie.

Gospodarka

1. Nowa droga Opole Lubelskie — Lublin.
2. Obwodnica Opola Lubelskiego.
3.  Nowa przeprawa drogowo-mostowa przez rz. Wiste

w miejscowosci Kamien.

4. Udogodnienia w obstudze przedsiebiorcow —
pozytywne nastawienie Urzedu i Burmistrza.

5. Dobra kondycja branzy owocowo-warzywnej
(producentéw, zaktadoéw skupujgcych owoce i
warzywa oraz przetwarzajgcych produkty).

6. Obecnos¢ spotdzielni np. mleczarskiej czy
,Samopomoc” — dtugie tradycje spoétdzielcow.

7. Dobra jakos¢ wielu produktéw pochodzacych z
gminy: pieczywo, wyroby mleczarskie, wyroby
wedliniarskie, pgczki, ryby (pstragi, karpie); owoce

ESSE Agnieszka Smreczyniska-Gabka

4. Mata liczba parkingow.
5. Stabo rozwinieta baza gastronomiczna.

6. Niska jakos¢ ustug turystycznych i mate
zréznicowanie ofert.

7. Brak oznakowania miejsca i atrakc;ji turystycznych i
krajobrazowych.

8. Staba jako$¢ promocji i niskie naktady na jej
organizacje.

9. Brak kompleksowego i atrakcyjnego systemu
informacji o ofercie turystycznej

Potencjat ekologii i wsi

1. Mata liczba gospodarstw agroturystycznych.

2. Problemy spoteczne na wsi (bieda, mobilnos¢
zawodowa, niedostatek wyksztatcenia).

3. Niedoinwestowana infrastruktura gospodarki
odpadami.

Infrastruktura, inwestycje i samorzad

1. Stabo rozwinieta sie¢ drogowa (drogi powiatowe).
2. Niska atrakcyjno$¢ inwestycyjna gminy.
3. Brak pofaczen kolejowych.

4. Oferta inwestycyjna gminy nie jest kierowana
konkretnie do inwestoréw lecz ,,do wszystkich”.

5. Gmina jest nieprzygotowana do informowania o
aktywnosci gospodarczej
na ich terenie.

6. Rozproszenie dziatarh promocyjnych.

7. Niedostatek materiatéw promocyjnych.

Gospodarka

1. Brak certyfikowanego laboratorium do analiz
konicznych w branzy owocowo-warzywnej.

2. Brak zmian w planie zagospodarowania
przestrzennego sprzyjajacego poszczegdlnym
zapotrzebowaniu ze strony przedsiebiorcow.

3. Duzailos¢ sklepow wielkopowierzchniowych np.
Biedronka, Tesco.

4. Brak perspektyw zawodowych dla ludzi z wyzszym
wyksztatceniem.
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10.

(szczegdlnie: jabtka, maliny, agrest); warzywa (np.
kapusta); stodycze (krowki).

Duze zaangazowanie rodzimych przedsiebiorcow w
odpowiedzialnos¢ spoteczng w tym wspieranie szkét,
klubéw sportowych, oséb ubogich

i niepetnosprawnych.

Duze doswiadczenie przedsiebiorcéw

w handlu krajowym

i miedzynarodowym.

Duze poczucie wiezi z miejscem prezentowane przez
wielu mieszkancow.

Potencjat spoteczny

1. Rosngacy poziom ogdlnego wyksztatcenia ludnosci.

2. Intensywne powstawanie nowych zawodéw,
zwtaszcza w sferze nowych technologii zwigzanych z
branza owocowo-warzywna.

3. Postepujaca specjalizacja gospodarcza gminy.

4. Rozwodj spoteczenstwa informacyjnego
(e-praca, e-zdrowie, e-nauka itp.)

5. Zmniejszenie bezrobocia i skali wykluczenia
spotecznego.

6. Wozrost naktadéw na edukacje i stuzbe zdrowia.

Potozenie

1. Wozrost znaczenia wschodniej granicy woj.

lubelskiego.
2.  Rozwdj wspodtpracy terytorialnej w ramach LGD

Kraina Lessowych Wawozdéw, Geoparku ,,Matopolski
przetom Wisty” oraz Lubelskiego Okregu Owocowo-
Warzywnego.

5.

10.
11.

12.
13.
14.
15.

16.

17.

Potencjat spoteczny

Brak oséb z przygotowaniem teoretycznym i
praktycznym w wielu zawodach np. obstuga
maszyn, piekarz.

Brak specjalistow np. inzynierdw, finansistow.
Brak odpowiednio duzych (zatrudniajgcych min.
250 oséb) zaktadow przetworstwa owocowo-
warzywnego.

Zmniejszajaca sie liczba producentéw mleka w
powiecie opolskim.

Zty stan drég powiatowych.

Brak zaplecza biznesowego np. dobrego hotelu,
centrum konferencyjnego, restauracji.
Mentalnos¢ mieszkancéw, a szczegdlnie negatywne
nastawienie do zmian, inwestoréw.

Brak wystarczajgcej troski o sprawy

i promocje lokalnych przedsiebiorcéw przy
faworyzowaniu inwestorow zewnetrznych.
Brak wyraZznej koncepcji rozwoju obszaru. gminy w
okreslonej kategorii gospodarczej w celu
rozpoznawalnosci krajowej i miedzynarodowe;j.
Brak przygotowanych — w petni uzbrojonych z
dojazdem terendw inwestycyjnych.

Brak duzych zaktaddw produkcyjnych.

Brak instytucji otoczenia biznesu sprzyjajacej
rozwojowi przedsiebiorczosci i pozyskiwaniu
Srodkéw na rozwaj.

Zbyt powolne tempo rozwoju.

1. Niekorzystne trendy demograficzne.

2. Starzenie sie spoteczenstwa.

3. Zwiekszenie zagranicznej emigracji zarobkowej
(odptyw kadr z gminy).

4. Trudnosci w zagospodarowaniu sity roboczej
uwolnionej z rolnictwa.

5. Utrzymanie sie niskiego poziomu wyksztatcenia
ludnosci wiejskie;j.

6. Ubozenie spoteczeristwa w wyniku kryzysu
gospodarczego

7. Wzrost zagrozenia zwigzanego
z funkcjonowaniem wschodniej granicy UE.

Potozenie

1. Stopniowa peryferyzacja gminy oddalonej od
gtéwnych centréw decyzyjnych i duzych
aglomeracji.

2. Zwiekszenie sie roli duzych metropolii.
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3. Modernizacja szlakéw kolejowych .

Inwestycje i przedsiebiorczosé

1.  Wozrost atrakcyjnosci inwestycyjnej ze wzgledu na
most w Kamieniu i nowg droge — potaczenie z
Lublinem.

2.  Mozliwosé pozyskiwania coraz wiekszych srodkéw
unijnych na rozwéj wspétpracy miedzynarodowej, w

tym przygraniczne;j.

3. Stworzenie pozytywnego wizerunku gminy
zachecajgcego inwestorow.

4. Rozwdj marketingu w Internecie — wieksza dostepnosé
inwestorow do informacji o gminie i jej ofercie.

5. Wdrozenie kompleksowego systemu promocji i
obstugi przedsiebiorcéw przez samorzad lokalny.

6. Wazrost zapotrzebowania na energie ze zrédet
odnawialnych na terenach wiejskich.

7. Rozwdj grup producenckich i postepujaca specjalizacja
produkcji owocowo-warzywnej.

Potencjat kulturalny i turystyczny

1. Zwiekszenia naktadéw na kulture i promocje
wydarzen kulturalnych.

2. Zwiekszenie zainteresowania turystykg
i niekonwencjonalnymi formami wypoczynku oraz
rekreacji.

3. Zainteresowanie mtodziezy kultura.

4. Promocja tworczosci regionalne;j.

5. Zmiany strukturalne w gospodarce.

6. Petne wykorzystanie wszystkich waloréw
przyrodniczych i krajobrazowych.

7. Zwiekszajaca sie aktywnos¢ organizacji
pozarzadowych.

8. Zwiekszenie zainteresowania sportem
i rekreacja, zdrowym trybem zycia.

Potencjat wsi i ekologia

3. Spowolnienie budowy autostrad i drég
ekspresowych.

4. Brak srodkdéw na budowe infrastruktury kolejowej i
postepujgca marginalizacja transportu kolejowego.

5. Konflikty spoteczne zwigzane z budowa autostrad
lub szlakéw kolejowych.

Inwestycje i przedsiebiorczos¢

1.  Wrazliwosc¢ sektora przetwérstwa rolno-
spozywczego i produkcji rolnej, sadowniczej na
kryzys gospodarczy

2. Brak mozliwosci rozszerzenia Unii Europejskiej na
kolejne kraje: Ukraine
i Biatorus.

3. Zta wspotpraca z rynkiem rosyjskim.

4. Brak polityki panstwa w zakresie zrbwnowazonego
rozwoju.

5. Niedostatek kapitatu.

6. Nikte zainteresowanie inwestoréw inwestycjami na
terenie gminy.

7. Brak zainteresowania ofertg budowy doméw
rekreacyjnych i letniskowych na gminy.

8. Pogorszenie sie standardéw wspodtpracy
miedzyregionalne;j.

Potencjat kulturalny i turystyczny

1. Silna konkurencja na rynku ofert turystyki krajowe;j.

2. Brak kadr menedzerskich do zarzadzania kulturg i
turystyka w gminie.

3. Rosnaca liczba tanich i atrakcyjnych ofert podrézy
turystycznych za granice.

Potencjat wsi i ekologia

1. Brak mozliwosci dostosowania sie gminy do norm
Srodowiskowych UE (w zakresie utylizacji odpaddw,
ochrony wéd
i powietrza).

2. Wozrost zagrozen dla srodowiska naturalnego, w tym
anomalie pogodowe.
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1. Wozrost zainteresowania inwestycjami
w przemyst rolno-spozywczy, a zwtaszcza
w produkcje zdrowej zywnosci.
2. Moda na zdrowa zywnos¢, ubiory
i zachowania.
mode na ,,zdrowe zycie”.
4. Rozwdj gospodarstw rybackich.

5. Rozwdj sadownictwa i ogrodnictwa.

6. Wozrost naktadéw UE na zmiany strukturalne w
gospodarce wiejskiej.

7. Promocja agroturystyki i specjalizacja
w ustugach na rzecz turystow.

8. Rozwdj klastrow na terenach wiejskich.

Samorzad

1. Rozwadj sektora ustug komercyjnych wspierajgcych
administracje publiczna.

2. Rosnaca rola samorzgdnosci.

3. Rozwdj marketingu i wzrost naktadow na te sfere
dziatalnosci samorzadu.

4. Skutecznos¢ marketingu regionalnego
i lobbingu.

3. Wazrost znaczenia ruchéw spotecznych wspierajgcych

Pogorszenie sie estetyki krajobrazu gminy

w wyniku niekontrolowanego rozwoju budownictwa
i gospodarki przestrzennej (utrata , wiejskiego
klimatu”).

Samorzad

1.

Silna konkurencja marketingowa ze strony innych
gmin i wojewddztw.

Nieskuteczny, nieskoordynowany marketing na rzecz
gminy i regionu.
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OKRESLENIE KONCEPCJI MARKI OPOLE LUBELSKIE,

KTORA BEDZIE PODSTAWA DO OPRACOWANIA WIZzJI, MISJI | CELOW
STRATEGICZNYCH W STRATEGII ROZWOJU GMINY OPOLE LUBELSKIE.

. Zdefiniowanie celdw.
Il. Identyfikacja grup docelowych.
. Identyfikacja obecnego sposobu postrzegania gminy przez poszczegdlne grupy docelowe
(okreslenie luki strategicznej pomiedzy obecnym a aspiracyjnym wizerunkiem gminy).

V. Ustanowienie tozsamosci — wizerunku aspiracyjnego (pozadanego).
V. Pozycjonowanie, czyli okreslenie konkretnego sposobu, w jaki gmina chce by¢ postrzegana
w percepcji poszczegdlnych grup docelowych.
VL. Wykreowanie tzw. propozycji wartosci dla klienta (ang. value propositions).
VII. Realizacja strategii — identyfikacja i hierarchizacja wszelkich interakcji lub punktéow narzedzie

kontaktu z grupami docelowymi.
VIIL. Pomiar efektow.

Marka to jedno z podstawowych narzedzi marketingu. Moze oznaczaé rynkowy wizerunek produktu,
zestawu produktéw i/lub organizacji, ktora je oferuje. Jest jednoczesnie nazwg i symbolem produktu/ustugi/idei,
jest znakiem towarowym, ktéry indywidualizuje produkt, nadajgc mu tozsamos¢, gwarantujac wigzgce sie z nim
korzysci funkcjonalne i emocjonalne. Jej podstawowg funkcjg jest wyrdznianie produktu lub ustugi, identyfikacja,
zréznicowanie stuzgce przekazaniu okreslonych informacji do okreslonych oséb bedacych celem komunikacji
marki. Kreowanie marki i jej wizerunku, okreslane mianem brandingu, stuzy okresleniu zbioru atrybutéw marki,
tych namacalnych i nienamacalnych, ktére przy dobrym zarzadzaniu beda tworzy¢ wymierng wartosé dla klienta
—brand equity.

Marka kusi, informuje, identyfikuje, wskazuje na korzysci, podkresla wartosci, promuje
i gwarantuje poziom kojarzonych z nig benefitéw. Jej gtéwnym elementem, rdzeniem marki sg korzysci
zaspokajajgce waing potrzebe konsumenta. W tym sensie marka ,komercyjna”, zwigzana bezposrednio
z produktem rynkowym, z ustugg lub organizacjg, ktéra je dostarcza, nie rézni sie znaczgco od marki
»terytorialnej”, zwigzanej z miejscem, jednostkg osadnicza, regionem i grupg mieszkaricow. Marka terytorialna
réwniez musi dawac¢ gwarancje osigganych korzysci, musi informowac i utatwia¢ identyfikacje.

Silna marka jest dzisiaj warunkiem skutecznego, efektywnego zaistnienia i wyrdznienia na globalnym
rynku. Silna marka gmin moze stanowi¢ o przysztosci catego regionu.

Marketing terytorialny — widziany okiem prof. dr hab. Andrzeja Szromnika, kierownika Katedry Handlu i
Instytucji Rynkowych Akademii Ekonomicznej w Krakowie — prezentuje nastepujgce cechy:

1. Wykorzystuje ogdlng wiedze marketingowa, zwtaszcza ogdlne zasady i procedury.
2. Wyraza orientacje na klienta-interesanta, a zwtaszcza na mieszkancéw i instytucje miejskie.
3. Zmierza do pozyskania zasobdw i czynnikéw rozwojowych, zwtaszcza kapitatu.

ESSE Agnieszka Smreczyniska-Gabka 59



STRATEGIA ROZWOJU MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE

Lublin 2014

4. Wymaga szerokiej znajomosci zagadnien organizacji i funkcjonowania gospodarki regionalnej
i miejskiej, a szczegdlnie systemu samorzadu terytorialnego.

5. Zaktada ,sprzedaz” miasta, wsi, regionu itp., a zwtaszcza posiadanych zasobdw, waloréw
i cech funkcjonalnych.

6. Realizowany jest przez wszystkie osoby i podmioty danej jednostki, ale szczegdlnie przez
wtadze samorzadowe i pracownikéw urzedéw.

7. Wykorzystuje sposoby i narzedzia oddziatywania na klientéw typowe dla innych sektoréw
marketingu.

Marketing terytorialny nie wystepuje samodzielnie, jest zespolony z dziataniami marketingowymi w

innych sektorach marketingu. Nalezy go wigzac z marketingiem idei (marketing spoteczny), marketingiem ustug

(turystycznych, komunalnych, publicznych, bytowych), marketingiem doébr inwestycyjnych, w tym -

marketingiem nieruchomosci.

l. ZDEFINIOWANIE CELOW.

Celem marketingu terytorialnego jest zaspokojenie potrzeb, aspiracji i pragnien mieszkancow

regionu, miasta lub gminy, ktérych dotyczy dziatalno$é¢ marketingowa. Marka gmina Opola Lubelskie stuzy¢

bedzie budowaniu lepszej pozycji miejsca, zwiekszeniu jego wartosci zarowno w oczach mieszkancéw (aspiracje),

jak i potencjalnych inwestorow czy turystdw. Stworzenie silnej marki gminy w dtuiszym horyzoncie czasowym

moze zapewni¢ Opolu Lubelskiemu znaczgce korzysci o charakterze spotecznym i gospodarczym.

VL.

VII.

CELE STRATEGII MARKI OPOLE LUBELSKIE OWOCNE INWESTYCIJE

Wzrost konkurencyjnosci gminy Opole Lubelskie na tle innych gmin regionu lubelskiego
i kraju.

Poprawa wizerunku gminy.

Zwiekszenie rozpoznawalnosci marki ,,Opole Lubelskie — OWOCNE INWESTYCJE” — jako
marki w portfelu marki ,,LUBELSKI OKREG OWOCOWO-WARZYWNY”.

Zwiekszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej gminy Opole Lubelskie.

Wazrost zaufania do inwestycji prowadzonych na terenie gminy Opole Lubelskie.

Wzrost zainteresowania turystow oferta produktéw turystycznych i imprez
proponowanych przez gmine Opole Lubelskie (zwiekszenie ruchu turystycznego,
poprawa zadowolenia turystéw, wzrost lojalnosci).

Zwiekszenie poczucia identyfikacji — utozsamienia mieszkancow gminy z witasnym
srodowiskiem i regionem, zwiekszenie poczucia dumy —, mieszkam i zyje w gminie Opole
Lubelskie”.

IDENTYFIKACJA GRUP DOCELOWYCH.
W realizacji powyzszych celdow strategii marki Opole Lubelskie ,OWOCNE INWESTYCIE” niezwykle

istotne jest rownoczesne skierowanie dziatan w dwie podstawowe sfery: komunikacje wewnetrzng i komunikacje

zewnetrzng (rynek krajowy i zagraniczny).
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W sferze przekazu wewnetrznego dziatania skierowane powinny byé do: pracownikéw organdéw
samorzadowych, decydujacych o ksztatcie bezposrednich relacji z zewnetrznymi wewnetrznymi klientami marki,
a takze na mieszkanicow gminy Opole Lubelskie oraz instytucje o charakterze niekomercyjnym zwigzane
z aktywnoscig spoteczng i gospodarczg mieszkancéw. Komunikacja wewnetrzna stymuluje pozgdane zachowania
mieszkancow i ich grup, pomaga zaktywizowadé lokalne spotecznosci w celu realizacji wspdlnych przedsiewziec,
skupia mieszkancow wokét priorytetow, pozwala je zrozumiec i zaakceptowac. Rynek wewnetrzny — ztozony
z mieszkancow i lokalnych organizacji — w marketingu terytorialnym uznajemy zatem za podstawowy rynek
docelowy. Bez jego pozyskania, bez umocnienia marki w Swiadomosci samych mieszkancéw regionu, nie mozna
liczy¢ na sukcesy w starciach na globalnym rynku. Oferowanie ustug publicznych w najwyzszej jakosci,
udostepnianie zasobdw naturalnych i infrastruktury gminy, przekazywanie informacji, dobra i stata komunikacja
wtadz z mieszkaicami regionu stuzy¢ bedzie stworzeniu wtasciwych warunkdw zycia, zniesieniu barier w rozwoju
osobistym, ksztattowaniu postaw obywatelskich, budowaniu silnych zwigzkéw z regionem oraz wzmacnianiu
dziatalnosci o charakterze gospodarczym i przedsiewzie¢ prospotecznych. Dziatania w odniesieniu do
wewnetrznej sfery aktywnosci marki stuzy¢ tez bedg rozwojowi przedsiebiorczosci, krzewieniu dorobku
kulturalnego i historycznego, budowaniu atrakcyjnosci miejsca zamieszkania i pozytywnego stosunku do
regionu.

W odniesieniu do organizacji (komercyjnych i spotecznych) bedacych celem wewnetrznej aktywnosci
marketingu terytorialnego, jego efektem moze by¢ rozwdj dziatalnosci gospodarczej zgodnej z misjg gminy Opole
Lubelskie oraz interesami wtascicieli przedsiebiorstw i cztonkdw organizacji, tworzenie nowych miejsc pracy,
poprawa warunkoéw pracy i ptacy pracownikéw, wspieranie (materialne i organizacyjne) lokalnych inicjatyw
biznesowych, przedsiewzie¢ o charakterze spotecznym, kulturalnym, rozrywkowym, sportowym, turystycznym
i ekologicznym, wykorzystanie zasobdw naturalnych, rozwéj nowych technologii oraz wzmocnienie zwigzkdéw
lokalnych przedsiebiorstw, organizacji i marek z obszarem ich dziatania.

Aktywno$¢ marketingu terytorialnego zorientowanego na rynki zewnetrzne wigie sie
z rozpoznaniem potrzeb potencjalnych inwestoréw (czego potrzebuja, czego oczekuja, co chcieliby osiggnac),
rozpoznanie motywacji biznesowych, ktore kierujg ich decyzjami o charakterze inwestycyjnym, a w dalszej
kolejnosci — stworzenie odpowiedniej oferty pod ich adresem. Ten sam rodzaj dziatan skierowany by¢ musi do
odbiorcow w sferze turystyki: po rozpoznaniu potrzeb i oczekiwan konsumenckich musi pojawi¢ sie dobrze
skomponowana oferta, akcentujgca najlepsze walory regionu, spdjna, a co najwazniejsze — przewyzszajgca
propozycje sktadane tej grupie przez konkurencje (inne regiony kraju).

Na styku obu rynkéw, wewnetrznego i zewnetrznego, znajduje sie przestrzen ustug
i marketingu zwigzanego z obstugg klientow-interesantow. Relacje pomiedzy nimi a pracownikami organdéw
samorzgdowych oraz instytucji zwigzanych z samorzadami, zyskaty miano marketingu partnerskiego, w ktorym
gtéwny nacisk ktadzie sie na jakos$¢ Swiadczonych ustug:

1. Urzednik petni role stuzebng wobec interesanta (z obszaru wewnetrznego, jak
i zewnetrznego).

2. Interesant zawsze otrzymuje odpowiednia do swoich oczekiwan informacje, porade

i pomoc.

Urzednik zawsze dotrzymuje termindw i procedur.

Interesant ma prawo do profesjonalnej, doswiadczonej obstugi.

Interesant zastuguje na petne zaangazowanie, uczciwos¢ i rzetelnos¢ ze strony urzednika.

AN L ol

Urzednik nastawiony jest do interesanta pozytywnie, w twérczy sposéb préobujac dopomdc mu
w rozwigzaniu wszelkich problemoéw.
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W podobny sposob, jako $rodki i narzedzia marketingu stymulujace opinie i postawy ludzkie uznaé
nalezy infrastrukture (jej jako$¢ i poziom), atrakcje turystyczne i kulturalne, ludzi (liderzy opinii, znane
osobistosci) czy lokalng jakos¢ zycia oraz jej zewnetrze przejawy (image).

Prawidtowe okreslenie i zastosowanie narzedzi marketingowych, w potaczeniu z trafnym doborem
grup docelowych wymaga — po dokonaniu analizy potrzeb i mozliwosci — zdefiniowania unikalnych cech
i wartosci, jakie prezentowac bedzie marka gminy. USP (Unique Selling Proposition), czyli unikalna cecha marki
okreslajgca jej rynkowa wyjatkowos¢ to nie slogan, nie hasto, nie obietnica — to przestanie marki. Od niego
zaczyna sie prawdziwy marketing terytorialny i budowa strategii. Od prawidtowo okreslonego USP uzalezniony
jest sukces badz porazka w dziataniach marketingowych. Aby znalez¢ ten uniwersalny przekaz, te jedna
najwazniejszg ceche lub zbidr takich cech, wokdt ktérych zbudowana ma byé strategia promocji regionu, trzeba
odpowiedzie¢ na kilka podstawowych pytan:

9 Jakie gtéwne cele marketingowe przyswiecajg jednostce samorzagdowej?

I  Kto jest/bedzie adresatem jej dziatari marketingowych?

I W jaki sposéb tworzona bedzie wartosc dla klienta i co jest tg wartoscig?

9 Jakie miejsca mogg by¢ wykorzystane do tworzenia wartosci marketingowych?

9 Jakie przedsiewziecia i projekty moga stac sie lokomotywami marketingowymi?

I Co jest symbolem gminy — ktére miejsca, jacy ludzie, jakie obiekty, produkty,
wydarzenia?

I Czy istnieje i jaki jest tzw. mit zatozycielski wigzacy sie z marka

i utatwiajgcy jej rozpoznawalnos¢?
9 Jakie cechy prezentujg ludzie utozsamiani z marka?
I Co moze sie sktadaé na oferte marki?

Warunkiem skutecznego marketingu terytorialnego jest réwniez dokonanie trafnej analizy dziatan
konkurencji, w tym — jesli wystepuje — takze konkurencji zagranicznej. Do zasadniczych elementéw strategii
trzeba tez dotozy¢ analize trendédw makroekonomicznych i marketingowych w perspektywie 10-15 lat, prognozy
przysztych zjawisk w gospodarce $wiatowej, turystyce, ekologii czy teleinformatyce.

ll. IDENTYFIKACJA OBECNEGO SPOSOBU POSTRZEGANIA GMINY PRZEZ POSZCZEGOLNE GRUPY
DOCELOWE (OKRESLENIE LUKI STRATEGICZNE) POMIEDZY OBECNYM A ASPIRACYJNYM
WIZERUNKIEM GMINY).

Czym jest gmina Opole Lubelskie? Jakg ma tozsamosé? Tozsamos¢ gminy Opole Lubelskie zalezy od
historii, zakorzenienia ludnosci na okreslonym obszarze, od wydarzen z przesztosci i cech, jakie przypisuje sie
ludziom tego regionu, od ich zachowania i mentalnosci. Wizerunek gminy moze korzysta¢ z przestania
racjonalnego (,gmina sadownikow”), ale moze tez odwotywac sie do korzysci o charakterze emocjonalnym
(,zdréj ” lub ,zdrowie”). Marka gminy wigze sie SciSlej z kontekstem, reputacja i wizerunkiem niz
z przekazywanym komunikatem marketingowym. Mozna mowi¢ o sandowniczo-rolniczym i historycznym
potencjale gminy Opole Lubelskie, i w tym upatrywac szansy na sukces. W takim wtasnie kontekscie postrzegana
jest gmina i taka tez jej realistyczng reputacje trzeba uwzglednia¢ w komunikacji promocyjne;j.
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Elementami, ktére w najwiekszym stopniu decydujg o marce gminy, s3:

Ludzie

Branza Owocowo-Warzywna
Kultura i dziedzictwo
Samorzad

Turystyka

Inwestycje

Rolnictwo

Gospodarstwa rybackie
Eksport

Kontakty miedzynarodowe
Edukacja

=4 =2 =4 =4 -4 -4 -5 -5 -4 -5 -9 -9

Sport

Kazdy z wymienionych wyzej czynnikéw jest wainy
i wszystkie bedg miaty wplyw na efekt wdrozenia strategii promocji gminy.

Wojewddztwo lubelskie charakteryzuje rzadka sie¢ miejska, co wigze sie bezposrednio
z niskim wskaznikiem zurbanizowania — jedynie 46,7% ludnosci regionu to mieszkancy miast. Wojewddztwo
lubelskie, dzieki korzystnym warunkom klimatycznym i dobrej jakosci glebom, zajmuje wysokie miejsce pod
wzgledem produkcji rolnej i sadowniczej. Wojewddztwo lubelskie nie jest regionem silnie uprzemystowionym.
Istotna role odgrywa sektor przetwdrstwa spozywczego, produkcja mebli, maszyn i urzadzen. Lubelskie zajmuje
czotowe miejsce w kraju pod wzgledem liczby gospodarstw zajmujgcych sie produkcjg ekologicznej zywnosci
i prowadzacych dziatalnos¢ agroturystyczna.

Gmina Opole Lubelskie nie wykreowato wtasnego wizerunku na miare oczekiwarn mieszkancéw i wtadz
samorzgdowych, a prowadzona polityka promocyjna charakteryzowata sie duzg dozg przypadkowosci i dziatan
nieskoordynowanych. Gmina Opole Lubelskie ma wizerunek typowy dla marek mato rozpoznawalnych i stabych
rynkowo. Gmina nie posiada wyrazistych wyrdznikéw, ktore funkcjonowatyby jako wyjgtkowe, przypisane
wyltacznie tej marce.

Patrzac obiektywnie w ocenie emocjonalnej marka , Lubelskie” kojarzona jest z ,,Polskg B” — traktowana
jako obszar cywilizacyjnego zapdznienia, stagnacji gospodarczej, wysokiej religijnosci, ale jednoczesnie — starosci,
szarzyzny, kulturowego zacofania. Miasto Lublin nie ma jednoznacznego i wyrazistego wizerunku. Kojarzone jest
ze srodowiskiem akademickim, z bogatg historig, tradycjami i religijnoscig. W grupie turystycznie mobilnych
respondentdw uznane zostato za przyjazne i sympatyczne, a jego mieszkancy postrzegani jako mili, otwarci,
przyjazni. O potencjale Lublina Swiadczy takze jego ocena, jako miasta zielonego, czystego, zadbanego i po prostu
—tadnego.
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OBECNY SPOSOB POSTRZEGANIA GMINY

- ocena najwazniejszych atrybutéw promocyjnych gminy

Wizerunek wewnetrzny — realny — za co mieszkancy cenig gmine Opole Lubelskie? (wyniki ankiety

przeprowadzonej w gazetce ,,Opolanin” w 2014r.):

1

=A =4 -4 & -8 - 8 -8 a8 -8 -8 -8 -4 -8 -2 -4 -9 -9

tereny ktére mozna zwiedzad, ale niestety nasze wtadze nie potrafig tego wykorzystaé np.
kapielisko numer 2.

niewystarczajgca troska o promocje parku miejskiego oraz kapieliska, ktdre po rewitalizacji
jeszcze bardziej zachecajg do aktywnosci oraz promujg region

kameralnos$¢ i zacisze miasta

ilo$¢ zieleni wzgledem innych miast

odbudowa/przebudowa drég na terenie miasta

klimat i krajobrazy

zabytkowy koscioét

Opolskie Centrum Kultury

niestety odsprzedano jedyny warty zwiedzenia zabytek, tj. patac w Niezdowie.

Patac Kleniewskich, Patac Radziwittéw

ciekawa oferta kulturalna

walory przyrodnicze i krajobrazowe

trasy rowerowe

czysto$¢ miasta

zaangazowanie wtadz w zmiane wizerunku miasta i gminy

bliskosc¢ takich miast jak Kazimierz Dolny i Nateczéw, Putawy, Krasnik, Janéw Lubelski
realizacja projektdw unijnych, ktore poprawity jakosé zycia i rozwdj turystyki
modernizacja miasta

rozwaj stref rekreacyjnych

nowe targowisko

Wizerunek wewnetrzny — pozadany — jak mieszkancy wyobrazajg sobie dalszy rozwdj Opola Lubelskiego (wyniki

ankiety przeprowadzonej w gazetce ,,Opolanin” w 2014r.):
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bezpiecznym i atrakcyjnym miejscem do zycia [49; 54%)]
dobrym stanem infrastruktury technicznej [31; 34%]

miejscem przyjaznym dla rozwoju przedsiebiorczosci [27; 30%)]
dobrg ofertg edukacyjng i bazg oswiatowg [20; 22%]

dobrze rozwinietg baza sportowo-rekreacyjna [18; 20%]
sprawnym zarzgdzaniem miastem [18; 20%]

nowoczesnym ksztattowaniu przestrzeni publicznej [19; 21%]
bogata i atrakcyjng oferta turystyczna [17; 19%]

atrakcyjng oferta kulturalna [15; 17%]
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T miejscem wykorzystujgcym odnawialne
[12; 13%)]

T kultywowaniem tradycji lokalnych [10; 11%]

=

9 ekologicznym miejscem do zycia [8; 9%]

zrédta  energii np. kolektory stoneczne

duzg dostepnoscig terendw inwestycyjnych [8; 9%]

Ocene wizerunku Opola Lubelskiego moina uporzadkowaé wedtug ponizej prezentowanego

podziatu.

I Potencjat kulturalny regionu

(najwazniejsza impreza, inwestycja)

Obiekty:
Opolski Dom Kultury

Kino Opolanka

Imprezy:

Festiwal Chonabib - to jeden

z najwiekszych wakacyjnych eventéw
muzycznych na LubelszczyZnie. Wydarzenie
zostaje zauwazone przez ogolnopolskie media,
ktére doceniajg wysitek organizatoréw i
atmosfere samego festiwalu.

al ydzF I | G dzNJest Gkictnd irmpgeza
plenerowga odbywajaca sie na przetomie czerwca
i lipca. Wydarzenie to ma charakter promocyjno-
kulturalny, kultywujacy wielowiekowe tradycje
handlowe, rzemiesInicze oraz owocowe Opola
Lubelskiego. Gtéwnymi punktami programu sg
wystawy produktow rekodzielniczych
wykonanych przez rzemiesinikow.

Filmdffo - festiwal kina niezaleznego Filmoffo to
wydarzenie kulturalne powstate

z inicjatywy nieformalnej grupy SORRY FILM
POLSKA. Do tej pory odbyto sie szes¢ edycji
imprezy. Gtéwnym wydarzeniem Festiwalu jest
konkurs filméw niezaleznych rywalizujgcych ze
sobg o gtéwng nagrode — Zfotego Jeza Filmoffo,
przyznawanego przez festiwalowg publicznosc.
Wydarzenia towarzyszace: slam poetycki,
warsztaty filmowe, wystawy fotografii,
retrospektywy innych festiwali i przede
wszystkim koncerty.
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| At & #aNIbIAnpreza plenerowa podczas
ktérej odbywajg sie: zawody wedkarskie o Puchar
Dyrektora OCK, turniej pitki plazowej o Puchar
Burmistrza Opola Lubelskiego; koncert zespotu,
gry i zabawy dla dzieci. Imprezy towarzyszace:
piknik dla najmtodszych, konkurs kulinarny,
zawody tapaniu pstraga; pokaz motorowodny;
grillowanie pstraga; konkurs plastyczny dla dzieci;
zawody kajakowe; stoisko wedkarskie; pokazy
uzbrajania sprzetu wedkarskiego.

Il. Potencjat dziedzictwa narodowego

t I OF O r§kidhs @ howstat na miejscu
wczesniejszej rezydencji drewnianej w XVII w.-
zbudowany w stylu barokowym

o dwodch kondygnacjach z dwiema wiezami

w narozach. Za sprawa Jana Tarty kolejnego
wtasciciela przebudowano patac, dostawiajgc
w rogach nowe pawilony.

Powstat budynek trzykondygnacyjny

zZ marmurowg posadzka, krysztatowymi lustrami
oraz dwupietrowga salg balowg, czesto
poréwnywany do patacu Czartoryskich

w Putawach. Po nich piecze nad patacem przejeta
kolejna wtascicielka Opola Rozalia Rzewuska.
Patac obecnie jest siedzibg Liceum
Ogodlnoksztatcacego.

t OO 6 t I Nbuowanh S2a1 A
w stylu klasycystycznym, miat stuzy¢ jako letnia
rezydencja Lubomirskich w Niezdowie,
zaprojektowany wg projektu nadwornego
architekta Franciszka Degena.

Patac wzniesiony na planie prostokata,

z czterokolumnowym frontem. Wewnatrz patacu
istniata dwukondygnacyjna sala balowa,
zwieniczona u gory koputa.

W poblizu patacu znajdujg sie dwie XIX-wieczne
oficyny.

Park Miejski- powierzchnia parku wynosi

16 ha; w 1950 r. Walerian Kronenberg nadat
ostateczny ksztatt parku. Na obszarze parku
wystepujg nastepujace drzewostany: topola
czarna, topola biata, topola chinska, wierzba
placzaca, olcha czarna. Park zostat zniszczony w
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trakcie Il wojny swiatowej i wraz

z patacem byt poddany rewaloryzacji

w latach 1973-1974. Park jest miejscem
wypoczynku okolicznych mieszkancéw.

W jego centralnym potozeniu zbudowany jest
amfiteatr, w ktérym odbywajg sie imprezy
kulturalne.

Y2T OAs50 LIOGD 2 YijSadsty s |
zabytek gminy Opole Lubelskie. Zbudowany

w latach 1664-1675 z fundacji miejscowego
proboszcza ks. Piotra Dobielowicza. Kosciot
prezentuje styl lubelskiej architektury cechowej,
na pograniczu pdZznego manieryzmu

i wczesnego baroku. Péznobarokowe sg obejscia

i wystrdéj wnetrza. Do kompleksu przykoscielnego
prowadzi dzwonnica

z bramg, wzniesiona w latach 1748-1751r.

bl Ot Ol 2641l Y2dv&zackde? 2
waskotorowej usytuowany jest

w potnocno-wschodniej czesci miasta,

w poblizu zespotu patacowo-parkowego

i kapieliska miejskiego, na koncu

ul. Kolejowej. Poczatek budowy kolei
waskotorowej na terenach lubelskiego Powisla
datuje sie na 1893 r. Za sprawag Jana
Kleniewskiego wtasciciela wiekszosci okolicznych
ziem i folwarkdw, ktoéry to byt pomystodawcg

i projektantem budowy kolei. Kolejke
uruchomiono w celu przewozu burakéw z pél do
Cukrowni ,,Zagtoba”. Obecnie sie¢ kolejki
waskotorowej stuzy jako element tgczacy gminy
w obrebie 2 powiatéw-opolskiego i putawskiego
w celach rekreacyjno-wypoczynkowych

o dt. 45,56 km, ktdrg obstuguja cztery
lokomotywy spalinowe. W swojej ofercie posiada
przejazdy wycieczkowe waskotorowym
pociggiem turystycznym "Nadwislanin" po
malowniczych terenach Ptaskowyzu
Nateczowskiego i Kotliny Chodelskiej. Przejazd
pofaczony jest z piknikiem przy ognisku na
specjalnie wyznaczonym do tego miejscu.

Spichlerz (ul. Lubelska 3@)powstat

w XVIIl w., zamieniony na stajnie, a obecnie
przebudowany na kino. Murowany, zatozony na
planie prostokata, pierwotnie dwukondygnacyjny
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(obecnie jednoprzestrzenny), naroza
oszkarpowane, w gérnej czesci boniowane,
nakryty dachem naczétkowym. Obecnie jest
czescig Miejsko- Gminnego Osrodka Kultury
i miesci sie w nim kino ,,Opolanka”.

Natura 20009 dzNB LJS2a 1 {jasS o
to systemem ochrony zagrozonych sktadnikow
réznorodnosci biologicznej kontynentu
europejskiego, wdrazanym od 1992 r. w sposéb
spéjny pod wzgledem metodycznym i
organizacyjnym na terytorium wszystkich panstw
cztonkowskich Unii Europejskiej. Na terenie
gminy Opole Lubelskie sie¢ Natura 2000
obejmuje specjalny obszar ochrony siedlisk
(SO0): MYQOTIS MYOTIS (nocek duzy) oraz
EPTESICUS SEROTINUS (mroczek pdzny) ostoja
nietoperzy znajduje sie w budynku Liceum
Ogodlnoksztatcacego, dawnym jako Patac
Lubomirskich z XVII w. Zgodnie

z Kryteriami wyboru schronien nietoperzy

do ochrony w ramach polskiej czesci Natura
2000, obiekt uzyskat 14 punktow. W ostoi
znajduje sie kolonia rozrodcza gatunku
nietoperzy. Druga, co do wielkosci kolonia
rozrodcza gatunku w regionie.

Potencjat wspétpracy miedzynarodowej oraz
srodkéw UE.

Miasta partnerskieOpola Lubelskiego:
Mikohaza/Wegry

Hamme/Belgia

Sokal/Ukraina

Nowowotyrsk /Ukraina

t Ne2S{1de
z UE:

LysSaieodeays

1. ,Poprawa bezpieczenistwa pozarowego
w gminach: Opole Lubelskie, Poniatowa, taziska”.

2. ,,Rozbudowa sieci wodociggowych na terenie
gminy Opole Lubelskie oraz przebudowa
i rozbudowa ujec¢ wody”.

3. ,,Kompleksowa przebudowa swietlic wiejskich
na terenie gminy Opole Lubelskie: Trzebiesza,
Rozalin, Elzbieta”.
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4. ,Przeciwdziatanie wykluczeniu cyfrowemu
w gminie Opole Lubelskie” .

5. ,,Rozbudowa budynku kina Opolanka
w Opolu Lubelskim”.

6. ,Utworzenie strefy turystycznej na terenie
zabytkowego Parku Miejskiego w Opolu
Lubelskim - etap 1" .

7. ,Utworzenie otwartej strefy rekreacyjnej
w Wandalinie”.

. Potencjat wsi, ekologii i agroturystyki

Pomniki przyrody:

- dab szyputkowy w Kluczkowicach na terenie
osrodka wypoczynkowego

- brzoza czarna (nad stawem), dab szyputkowy,
na ternie parku osrodka wypoczynkowego
w Kluczkowicach

- jodta kalifornijska na terenie parku Zespotu
Szkot Rolniczych w Kluczkowicach

- sosna pospolita w parku przy Zespole Szkot
Rolniczych w Kluczkowicach

- plantan klonolistny na terenie parku Zespotu
Szkot Rolniczych w Kluczkowicach

- cztery deby szyputkowe we Wrzelowcu Matym,
przy zakrecie szosy, na skraju tegu olsowego

- wigz szyputkowy w Ciepieldwce-Zagrodach

P80 1A S$12t23A01yS

- obiekt "Emilcin" stanowi podmokte faki

z licznymi zagtebieniami i oczkami wodnymi;
wystepowanie zbiorowisk roslinnych:
szuwarowych, wysokich turzyc, podmoktych tgk
i pastwisk, bagiennych i wodnych; na
podmoktych tgkach wystepujg rzadkie gatunki
ptakéw: dziwonii, podrdzniczka

i dudka.

Projektowane:

- "taki Komaszyckie" pow. 178 ha w Dolinie
Chodelki i cieku spod Komaszyc Starych;
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wystepowanie ekosystemow tgkowych,
torfowiskowych i bagiennych.

- Rejon jeziora Bartkéw tug-Pomorze
(zamieniony w staw hodowlany)

- fragment cennego kompleksu lesno-
stawowego; rozmaitos¢ siedlisk i zbiorowisk
roslinnych, duze bogactwo florystyczne.

Rezewaty przyrody (pojektowane)

- "Kluczkowice - Goéry" pow. 50,6 ha, gtebokie
wawozy, suche doliny, porosniete lasem
mieszanym, w runie: wawrzynek wilczetyko, tojad
motdawski, parzydto lesne

- "Cwietalka - Niesotowice" pow. 472 ha; obszar
obejmujacy sie¢ form erozyjnych

w utworach lessowych; w rejonie suchych dolin
i wgwozow dominujg zachowane lasy mieszane
z zespotu gradowego (lipa drobnolistna, deb
szyputkowy); wystepuje wawrzynek wilczetyko,
lilia ztotogdw, tojad dziubkowaty, parzydto lesne

- "Kluczkowice - Osrodek", obszar 121 ha,
obejmuje gtebokie i rozcztonkowione formy
erozyjne w skatach lessowych, porosnietych
gradem Tilio-Carpinetum z przestojami starych
i zdrowych okazéw lipy drobnolistnej i debu
szyputkowego

- "Zadole -Chruslina" pow. 216 ha, rejon
wystepowania rozcie¢ erozyjnych

w utworach lessowych - gtebokie

i rozcztonkowione wawozy, z dobrze
zachowanymi naturalnymi lasami lisciastymi; lasy
ochronne o znaczeniu glebochronnym

- "Wandalin-Kreciszowka" obejmuje 107 ha
laséw prywatnych porastajacych zespot
wawozdéw lessowych uchodzacych do
kilkukilometrowej suchej doliny Stanistawéw-
Kluczkowice

Agroturystyka to przede wszystkim spedzanie
czasu w sposob niecodzienny,

z dala od czesto uczeszczanych szlakow

i traktow. Wczasy ,pod gruszg” to mozliwosé
kontaktu ze zwierzetami oraz z dzika, wolng
natura. Na terenie gminy Opole Lubelskie
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funkcjonujg gospodarstwa agroturystyczne,
oferujgce rézne formy zakwaterowania.

S3 to samodzielne jednostki mieszkalne lub
pokoje goscinne. Oferujg rowniez szerokg game
ustug towarzyszacych, takich jak: ogniska, grille,
przejazdzki bryczkg, jazde konng, wycieczki
rowerowe.

W gospodarstwach agroturystycznych spragniony
spokoju turysta moze cho¢ na chwile zapomnieé
o wielkomiejskim zgietku

i problemach dnia codziennego cieszac sie
bliskoscig i prostotq otaczajgcej go przyrody.

Adresygospodarstw agroturystycznych:

Anna Dziechciarz, Gérna Owczarnia 16;

2 pokoje dwuosobowe, 3 pokoje jednoosobowe,
1 tazienka wspdlna dla wszystkich, catoroczne;
mozliwos¢ zakupu produktow wytwarzanych

w gospodarstwie garaz dla gosci; ogrod
wypoczynkowy, ogréd warzywny, sad, miejsce na
ognisko, grill; hustawki, mozliwosc¢ jazdy konnej,
hodowla konikéw polskich

»U Michasi” Elzbieta i Eugeniusz Fijotek; czynne
sezonowo w okresie od 01.05 do 31.10; liczba
miejsc — 12.

Jan Ptak, Kazimierzow 37 A; jeden pokdj

3 osobowy, kuchnia, tazienka; jeden pokdj

2- osobowy, kuchnia fazienka, bez wyzywienia,
okres przyjmowania gosci: maj — pazdziernik;
garaz dla gosci; ogrod wypoczynkowy, grill,
miejsce na ognisko, hustawki, piaskownica,
atrakcja dla turystow jest hodowla bazantéw
oraz mozliwos¢ przejazdu bryczka.

Iwona i Ziemowit Fiuk, Dgbrowa Godowska 20; 3
pokoje, 7 miejsc noclegowych, jedna tazienka
wspolna dla wszystkich; okres przyjmowania
gosci: maj — wrzesien; garaz dla gosci, ogrod
wypoczynkowy, ogrod warzywny, sad, miejsce na
ognisko, grill; atrakcjg dla turystow jest ferma
strusi afrykanskich.
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V. Potencjat débr krajoznawczo-turystycznych

Wrzelowiecki Park Krajobrazowy potozony jest
na pograniczu Matopolskiego Przetomu Wisty,
Wozniesien Urzedowskich i Kotliny Chodelskiej.
Powierzchnie parku 38 %,

z czego lasy grabowo - debowe i bory debowo -
sosnowe. Przez park ptynie rzeka Wrzelowianka,
zasilana przez wody wrzelowieckiego Zrédetka.
W parku wystepuja liczne gatunki roslin
chronionych m.in. mitek wiosenny, wisienka
kartowata, storczyk i inne.

Wrzelowiec- zrédto i ,,Dolina Potoku
Worzelowieckiego” — kierujac sie na pétnocy
zachdd od kosciota dochodzimy do dolinki,

w ktérej znajduje sie silne zrédto wod kredowych
zasilajgce Potok Wrzelowiecki.

W latach 60-tych XX w. zrédto to miato odptyw
rzedu 30-50 litréw na sekunde. Zespot wyptywow
znajduje sie w betonowym tunelu o dtugosci 5
metréw.

Kluczkowice- wawozy lessowe.

'deiS] Si,QdwMBAskDI-y @
pow. 54 ha obejmuje zbiornik wodny wraz

z otaczajgcymi go fgkami oraz réznorodnymi
zbiorowiskami roslinnymi. Staw Mtynski jest
miejscem wypoczynku i rekreacji wraz

z mozliwoscig wypozyczenia sprzetu
ptywajgcego; nieopodal znajdujg sie miejsca
kempingowe oraz pole namiotowe

Pomorze- sciezka przyrodnicza Kleniewo:
wytyczona jest na terenie projektowanego
Zespotu Przyrodniczo-Krajobrazowego Pustelnia-
Jankowa, prowadzi przez piekny las wzdtuz rzeki
Chodelki. Trasa tworzy petle majacg swaj
poczatek i koniec na polu biwakowym

w miejscowosci Pomorze.

Na trasie ustawione s3 tablice informacyjno-
pogladowe wskazujace przebieg Sciezki oraz
opisujgce osobliwosci przyrody, ktére mozemy
zobaczy¢. Na trasie $ciezki znajduja sie stoty

i tawy.

Jedng z gtéwnych atrakcji turystycznych jest
Nateczowska Kolejka Dojazdowa, ktéra oferuje
przejazdy wycieczkowe waskotorowym
pociggiem turystycznym "Nadwislanin" po
malowniczych terenach Kotliny Chodelskiej.
Przejazd potaczony jest
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z piknikiem przy ognisku na specjalnie
wyznaczonym do tego miejscu.

Proponowany przebieg trasy:

Nateczéw - Wawolnica (8 km)

Nateczéw - Opole Lub. lub Poniatowa (34 km)
Karczmiska - Opole Lub. lub Poniatowa (10 km)
Karczmiska - Polanéwka (5 km)

Karczmiska - Wawolnica (16 km)

Karczmiska - Nateczow (24 km)

Na trasie Opole Lubelskie - Chodel, pasjonatow
sensacji droga nr 747 zawiezie do wsi Emilcin,
gdzie z inicjatywy cztonkdw Fundacji Nautilus,
stanat jedyny w Polsce pomnik UFO. " Z relacji
naocznego sSwiadka, 10 maja 1978 r., wiemy
0 pojawieniu sie dziwnych istot oraz o pojezdzie
unoszacym sie nad lesng polang. Na miejscu
pozostaty slady badane pdzniej przez ufologow.

V. Potencjat sportowy i rekreacyjny

Mitosnicy wedkarstwa i potowow ryb

(z aktualng kartg wedkarskg) moga korzystac
z licznie wystepujacych stawdw na rzece
Chodelka. W Woli Rudzkiej Gospodarstwo
Rybackie "Pstrag Pustelnia" oferuje towiska
specjalne i komercyjne, petne ryb. Mozna tu
takze zaopatrzyc sie w Swiezo odtowionego
pstraga z prywatnej hodowli.

W sezonie lethim dogodnym miejscem
wypoczynku wraz z mozliwoscig wypozyczenia
sprzetu ptywajacego jest kapielisko w Opolu
Lubelskim przy ul. Rybackiej oraz Staw Mtynski
w Kluczkowicach (przystosowany do petnienia
funkcji kapieliska). Nad bezpieczeristwem
wypoczywajacych, przy kapielisku w Opolu
Lubelskim, przez caty tydzien czuwajg ratownicy
wodni z WOPR, w godz. 10.00 - 18.00). Przy
kazdym kapielisku jest mozliwos¢ rozegrania
meczu w siatkéwke plazowa. Zaréwno w Opolu
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jak i w Kluczkowicach w poblizu kapielisk znajdujg
sie punkty gastronomiczne.

VI. Potencjat lokalnej przedsiebiorczosci

Tereny gminy Opole Lubelskie i gmin
sgsiadujacych tworzg jedno z najwiekszych

w kraju zagtebi rolniczo-sadowniczych;
specyficzny dla tego regionu jest wysoki udziat
produkcji owocéw jagodowych: porzeczek,
truskawek oraz nowoczesnych odmian malin;
jabtek; ekologiczne uprawy owocow dajg
doskonate walory smakowe.

Opole Lubelskie to miasto powiatowe, potozone
w zachodniej czesci wojewddztwa lubelskiego,
50 km na zachdd od Lublina i 30 km na potudnie
od Putaw, przy drogach wojewddzkich nr 747
824,

GMINA OPOLE LUBELSKIE JEST OSRODKIEM
PRODUKCJI SPOZYWCZEJ, W TYM
WYSPECJALIZOWANYCH UPRAW
SADOWNICZYCH | OGRODNICZYCH, ZWLASZCZA
OWOCOW MIEKKICH.

Istotny lokalny osrodek edukacyjny

i handlowy o duzym potencjale turystycznym.
Gléwnymi gateziami gospodarki okolic Opola
Lubelskiego sa wyspecjalizowana uprawa

i przetwdrstwo owocow. W miescie dziatajg
cenione przedsiebiorstwa branzy spozywczej,
m.in. Okregowa Spétdzielnia Mleczarska,
wytwornia cukierkdw Geomax czy chtodnia
Appol. Na terenie gminy Opole Lubelskie oprécz
od lat prowadzonych upraw malin

i innych owocéw miekkich oraz sadownictwa
pojawiajg sie winnice, ktorych produkty
spotykajg sie z uznaniem na konwentach
winiarskich.

Okolice Opola Lubelskiego to wspaniate tereny
na wypoczynek i rozwadj turystyki — jako gatezi
wspomagajacej rozwdj gospodarczy gminy.
Czysta przyroda, lasy, woda, sie¢ dobrze
utrzymanych tras rowerowych i dydaktycznych,
rzadkie gatunki roslin i zwierzat oraz piekne
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zabytki zatopione w krajobrazie — to oferta
turystyczna Opola Lubelskiego.

Tym, co z pewnoscig wyrdznia Opole Lubelskie
na tle wielu podobnych miasteczek w catej
Polsce, jest bogata historia siegajgca XV wieku
oraz tradycje rzemieslnicze i kupieckie
wynikajace z przywileju nadanego przez wtadce
dotyczacego, odbywania targdéw

i jarmarkéw w miescie. Tak jak przed laty, tak

i dzi$ Opole Lubelskie jest znakomitym miejscem
dla inwestycji i rozwoju przedsiebiorczosci.

Opole Lubelskie byto przez wieki nie tylko
osrodkiem rzemiosta i handlu, ale réowniez
wysokiej kultury. Stupeccy, a po nich Tartowie

i Lubomirscy, w okazatym opolskim patacu
stworzyli wspaniatg galerie malarstwa

i rozszerzali wielkg biblioteke — patac opolski byt
w XVIII wieku jednym z dwdch, obok Putaw,
najwazniejszych doméw magnackich

w Lubelskiem. Tartowie i Lubomirscy dbali
rowniez o oswiate. W 1761 roku, sprowadzony
tu przez Jana Tarto zakon pijaréw, otworzyt
pierwsza w Rzeczpospolitej szkote rzemieslnicza,
opartg na nowoczesnych zasadach nauczania.

VII. Potencjat kuchni regionalnej

Potrawy

Gotgbki jaglane, kietbasa wieprzowa pieczona,
opolski chleb, wedzone dzwonka

z karpia. Wszystkie wytwarzane sg wedtug
dawnych receptur. Wsrdd nich pierogi

z bobu i napéj z kwiatu czarnego bzu, buroczok,
a takze midd pitny i naturalny sok jabtkowy,
boszcz na zakwasie, peczak z grochem .

Baza gastronomiczna i noclegowa

Noclegi Pit-Stop, ul. Lubelska 49
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"KARCZMA OPOLSKA" w Opolu Lubelskim,
ul. Kosciuszki 6

Hotel "Zacisze", ul. Przemystowa 42a

Piwnica Smaku - Pizza & Restaurant w Opolu
Lubelskim, ul. Lubelska 13

"RATUSZ CAFE" w Opolu Lubelskim, ul. Nowy
Rynek 6

"Piwiarnia Marzycieli" w Opolu Lubelskim,
ul. Targowa 1

"Pizzeria Capri" w Opolu Lubelskim,
ul. Putawska 19

"Pizzeria dolina Nilu" w Opolu Lubelskim,
ul. Fabryczna 4

"Zajazd nad Mtyriskim Stawem"
w Kluczkowicach

Sadyba Rozalin Mirek Golos, Rozalin 56

"Zajazd Rybacki" w Woli Rudzkiej, Wola Rudzka
34

Pensjonat "Bajka" w Trzebieszy, Trzebiesza 4

VIII.

Potencjat ludzki

Organizacje pozarzgdowe

LGD ,,Owocowy szlak”

Ekomuzeum Lubelszczyzny

Kluby sportowe: ,,Dubler”, ,Opolanin”
Szkoty Tanca

Uniwersytet Ill wieku

Klub Seniora

Klub Kobiet

Stowarzyszenie ,Historia”

Zespdt ,,Powisloki”
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IV. USTANOWIENIE TOZSAMOSCI — WIZERUNKU ASPIRACYJNEGO (POZADANEGO).

OKRESLENIE NOMINANALNE MARKI (wynik konsultacji i bezposredniej sugestii wtadz Gminy
Opole Lubelskie):

OWOCNE INWESTYCIJE

OWOCNE - efektywne, skuteczne, dajgce stysfakcje, zwigzane z branzg owocowo-
warzywna.

INWESTYCIE — strumienie nowego kapitatu, szansa na rozwdj, zrealizowane plany.

SLOGAN MARKI:

U~ cdz@rowia i sukcesyl .
Zrédto zdrowia (witalnosci, relaksu, wypoczynku, sit).

Zrédto sukcesu (w sensie biznesowym, ekonomicznym, zawodowym ale réwniez osobistym
tj. sukces w rodzinie, urody (w sensie pieknego wygladu i inspirujgcego wnetrza,
pozytywnych emocji i energii potrzebnej do rozwoju siebie).

ZNAK ,,OPOLE LUBELSKIE. OWOCNE INWESTYCJE” TO WYRAZNE WSKAZANIE MIEJSCA
OWOCNEJ LOKATY, A TAKZE OBIETNICA WIELOKROTNEGO JEJ POMNOZENIA.

Znak zawiera trzy podstawowe elementy: (1) Kursor / Znacznik lokalizacji na mapie; ¢ wskazuje
lokalizacje lub wyznacza cel, a zatem informuje ¢ jest rozpoznawalng na catym $wiecie wspdtczesng
ikong map internetowych, a zatem obietnica nowoczesnej lokalizacji ¢ jest takze informacja
identyfikujgcg promowany podmiot, czyli miejsce geograficzne lub administracyjne; (2) Owoc z fodyga.
¢ jest symbolem bogactwa i urodzaju, a takze wynagrodzenia, tudziez zwrotu inwestycji ® sadownictwo
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i przetwérstwo owocowe sg podstawg lokalnej gospodarki; (3) Hasto marketingowe.
e dwucztonowe, krétkie i fatwe do zapamietania jest esencjg strategii marketingowej
Opola Lubelskiego

OPOLE
LUBELSKIE L0oGomaARK

Owocne inwestycje

W strategi marketingowej Opola Lubelskiego wyrdznione zostaty 4 podstawowe wartosci regionu tj.:
e przedsiebiorczos¢ ¢ rodzina e zdrowie e kultura.

Dla kazdej z tych wartosci zostat przyporzadkowany kolor. Znak w kolorze malinowym jest gtéwng i
najwazniejszg (podstawowg) wersjg kolorystyczng znaku. Kolor (malinowy na biatym tle) jest oficjalnym
kolorem marki Opole Lubelskie, Owocne inwestycje. Jako uzupetnienie znaku podstawowego mozna
stosowac wersje znaku podstawowego na zé6ttej apli (dla przypadkow w ktoérych tto pod znakiem jest

& &

OPOLE OPOLE
LUBELSKIE LUBELSKIE

inne niz biate).

Owocne inwestycje Owocne inwestycje
DIla urozmaicenia kolorystyki oraz rozgraniczenia
pomiedzy 4 podstawowymi wartos$ciami regionu mozna

stosowad¢ pozostate wersje kolorystyczne, ktore sa
precyzyjnie okreslone i przyporzgdkowane konkretnej
wartosci regionu

4+ 726f1ta — rodzina;
4+ zielona — zdrowie;
4+ niebieska — kultura.

Dla wyboru koloréw inspiracjg byta natura, wystepujgca na terenie regionu Opola Lubelskiego.

I Region Opola Lubelskiego stynie z produkcji malin. Dlatego tez, kolor rézowy jest giéwnym

kolorem marki.

Storice i ciepto sg nieodzownym elementem wzrostu roslin. Dodatkowo majg witasciwosci
wptywajgce pozytywnie na zdrowie i samopoczucie.

Zielony, jest kolorem roslinnosci bujnie porastajgcej region. Zdrowa, soczysta zielen
gwarantuje udane plony i $wieze powietrze.
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4 Region Opola Lubelskiego stynie takie ze stawdéw hodowlanych. Dla tej wartosci
przyporzadkowany zostat kolor niebieski, kojarzony jednoczesnie z btekitem czystego nieba.

WARTOSCI

Wartosci podstawowe - rdzer marki:
ZDROWIE [witalnos¢]
KULTURA
PRZEDSIEBIORCZOSC

RODZINA | EDUKACIA

Opis wartosci:

. Zdrowie — stan petnego fizycznego, umystowego
Zd rowie i spotecznego dobrostanu, a nie tylko catkowity

brak choroby czy niepetnosprawnosci.

W ostatnich latach definicja ta zostata
uzupetniona o sprawnosc¢ do ,,prowadzenia
produktywnego zycia spotecznego i
ekonomicznego” a takze wymiar duchowy.

Wyrdznia sie:

1 Zdrowie fizyczne

Zdrowie psychiczne — zdrowie emocjonalne

1  Zdrowie umystowe — zdolnos¢ do
logicznego, jasnego myslenia;

I Zdrowie spoteczne — zdolno$¢ do
nawigzywania, podtrzymywania i rozwijania
prawidtowych relacji z innymi ludZzmi;

1 Zdrowie duchowe — u niektdrych ludzi
zwigzane z wierzeniami i praktykami
religijnymi, u innych osobisty zbidr zasad,
zachowan i sposobow osiggania
wewnetrznego spokoju i réwnowagi.

=

Kultura (z tac. colere = ,,uprawa, dbac,
Ku Itu ra pielegnowad, ksztatcenie”) — termin ten jest
wieloznaczny, pochodzi od tac. cultus agri
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(,uprawa roli”), interpretuje sie go w wieloraki
sposob przez przedstawicieli réznych nauk.
Kulture mozna okresli¢ jako ogdt wytworow
ludzi, zaréwno materialnych, jak i
niematerialnych: duchowych, symbolicznych
(takich jak wzory myslenia i zachowania).

Najczesciej rozumiana jest jako catoksztatt
duchowego i materialnego dorobku
spoteczenstwa. Rowniez charakterystyczne dla
danego spoteczenstwa wzory postepowania.

kultura materialna: wszelkie wytwory cztowieka,
technika, umiejetnosci praktyczne.

I Kultura duchowa: wierzenia, wiedza,
literatura i wszelkiego rodzaju
pismiennictwo, sztuka, w tym: sztuki
plastyczne, teatr, muzyka, film, moda,

a takze wszystko co nalezy do wytworéw
umystu, na przyktad filozofia;

9 Kultura spoteczna: normy moralne,
ideologia, uczestnictwo w zyciu
kulturalnym; kultura jezyka:
porozumiewanie sie zgodnie
z obowigzujacg (w danym spoteczenstwie)
normga jezykowg;

9 Kultura polityczna: systemy wartosci
i wzorce zachowan (politykow, partii)
bioracych udziat w wykonywaniu wtadzy
panstwowej lub aspirujgcych do tej roli;

9 Kultura fizyczna: system zachowan i
dziatania zwigzane z dbatoscig o rozwdj
fizyczny cztowieka; wychowanie fizyczne,
sport, rekreacja fizyczna, rehabilitacja
ruchowa, turystyka.

Przedsiebiorczos¢

Przedsiebiorczos¢ — cecha charakteru lub zespot
cech w grupie i zachowan wiasciwych przede
wszystkim dla przedsiebiorcow. Swoista forma
pracy lub jako czwarty (obok pracy, ziemi

i kapitatu) czynnik produkcji.

Gtéwne cechy przedsiebiorcéw to m.in.
umiejetnos¢ dostrzegania potrzeb i
doskonalenia pomystéw, zdolnosci do
wykorzystywania nadarzajgcych sie okazji oraz
gotowos¢ do podejmowania ryzyka.
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O przedsiebiorczosci mozna méwi¢ w dwdch
wymiarach:

i  proces: (akt tworzenia i budowanie czego$
nowego, nowego przedsiebiorstwa).
Przedsiebiorczos¢ to zorganizowany proces
dziatan ukierunkowany w danych
warunkach na wykorzystanie
nowatorskiego pomystu
w celu generowania korzysci na rynku.

W procesie budowania podkresla sie:
kreatywnos¢ i innowacja umiejetnos¢
wykorzystania pomystow, okazji ryzyko
(niepewnosc).

1 zespot cech: opisujacych szczegdlny sposdb
postepowania cztowieka. Przedsiebiorczosc
wyrdznia sie: dynamizmem, aktywnoscig
sktonnoscig do podejmowania ryzyka
umiejetnoscig przystosowywania sie do
zmieniajacych sie warunkéw postrzeganiem
szans i ich wykorzystywaniem
innowacyjnoscig i motoryka. Cechy
charakterystyczne przedsiebiorczosci to
przede wszystkim: ekspansywnosc¢ — che¢
doréwnania najlepszym i najsilniejszym,
stawianie sobie ambitnych celéw by
osiggna¢ wieksze korzysci; innowacyjnos¢ —
wprowadzanie i ciggte poszukiwanie
twérczych ulepszen.

Rodzina i edukacja

Rodzina — w socjologii rozumiana jako grupa
spoteczna lub instytucja spoteczna. Rodzina,
zdaniem socjologdw i najprostszych jej definicji,
to najwazniejsza, podstawowa grupa spoteczna,
na ktdrej opiera sie cate spoteczenstwo.

Koscidt katolicki przyjmuje definicje rodziny
zgodnie z Katechizmem Kosciota Katolickiego,
definiujac jg jako matzenstwo kobiety

i mezczyzny posiadajace dzieci.

1 Rodzina jako grupa spoteczna — zwigzek
intymnego, wzajemnego uczucia,
wspotdziatania i wzajemnej
odpowiedzialnosci, w ktérym akcent pada
na wzmacnianie wewnetrznych relacji i
interakcji. W tym ujeciu rodzina petni
funkcje osobowe.
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1 Rodzina jako instytucja spoteczna.
Grupa okreslona przez stosunki seksualne,
odpowiednio unormowane
i trwate, tak by mogta zapewni¢ odnawianie
sie sfery reprodukcji.
Funkcje instytucjonalne rodziny:

0 materialno-ekonomiczna
opiekunczo-zabezpieczajaca
prokreacyjna
seksualna
legalizacyjno-kontrolna
socjalizacyjno-wychowawcza
klasowa (okreslenie pozycji)
kulturalna
rekreacyjno-towarzyska
emocjonalno-ekspresyjna

O O O0OO0OO0OO0OOo0OOoOOo

Edukacja (fac. educatio — wychowanie) — pojecie
Zwigzane z rozwojem umystowym i wiedzg
cztowieka, stosowane w nastepujgcych
znaczeniach:

- proces zdobywania wiedzy, polega na
zdobywaniu wiedzy w szkole lub poza nia.

W Polsce edukacja formalna podlega dwém
ministerstwom: Ministerstwu Edukacji
Narodowej (MEN) i Ministerstwu Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego (MNiSW).

- pojecie uzywane dla okreslenia stanu wiedzy
danej osoby, spoteczeristwa, narodu. W tym
kontekscie méwi sie o dobrej lub ztej edukacji,
wystarczajacej lub niewystarczajacej.

- wychowanie (gtéwnie pod wzgledem
umystowym), wyksztatcenie, nauka

- ksztatcenie, ogdt czynnosci i procesow
majacych na celu przekazywanie wiedzy,
ksztattowanie okreslonych cech i umiejetnosci

Edukacja ma swoje znaczenie juz od wiekdw.
Szczegdlnie znaczenie miata w starozytnosci.
Zwtaszcza w polis greckich. W XV wieku dzieki
wynalazkowi druku przez Jana Gutenberga
nastgpit rozwéj oswiaty, do edukacji uzywano
juz wtedy ksigzek drukowanych.

W Polsce osiggane wyksztatcenie zalezy

w znacznym stopniu od wyksztatcenia rodzicow.
Gdy przynajmniej jedno z rodzicow skonczyto
wyzszg uczelnie, to szanse uzyskania
wyksztatcenia wyzszego wynoszg 73 procent.
Szanse te maleja, gdy rodzice nie maja
wyksztatcenia wyzszego. Jesli jedno z rodzicow
ma co najwyzej wyksztatcenie srednie ogdlne,
to szanse skonczenia studiow ksztattujg sie na
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poziomie 34 procent, czyli dwukrotnie nizszym.
Minimalne sg szanse o0sob, ktérych rodzice majg
jedynie wyksztatcenie podstawowe. Jedynie
kilka procent z nich moze liczy¢ na to, ze uda im
sie ukonczy¢ wyzszg uczelnie

Wartosci uzupetniajace:

Wspdlnota — rozwdj miejsko-gminnych relacji poprzez aktywne budowanie
mechanizmdw spotecznej wspotpracy i partycypacji.

Wspétpraca — rozwdj relacji z innymi samorzadami i organizacjami pozarzgdowymi,
parafiami, klubami sportowymi, gospodarstwami rybackimi i gospodarstwami
agroturystycznymi oraz przedsiebiorstwami.

Kreatywnos¢ — poszukiwanie i promowanie nowego stylu zycia, nowych rozwigzan
w obszarze kultury, gospodarki opartej na rolnictwie i branzy owocowo — warzywnej
oraz turystyki.

Tradycja — troska o historie, dziedzictwo narodowe, srodowisko naturalne, zwyczaje
i przepisy kuchni regionalnej oraz receptury upraw roslin i sposoby hodowli zwierzat.

Relaks — ukojenie ducha i ciata, poszukiwanie innowacyjnych metod postepowania w
rozwoju medycyny naturalnej i farmacji, obcowanie z przyroda, kulturg, atrakcjami
turystycznymi i réznymi formami sportu.
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CECHY | KORZYSCI (CECHY UZYTECZNE DLA ODBIORCOW) MARKI

RDZEN MARKI

WARTOSCI

ZDROWIE

PRZEDSIEBIORCZOSC

RODZINA
i EDUKACIA

CECHY MARKI

fizyczny,

umystowy
i spoteczny
dobrostan

wytwory ludzi,
zaréwno

materialne, jak
i niematerialne

umiejetnos¢ dostrzegania potrzeb
i doskonalenia pomystoéw,
zdolnosci do wykorzystywania
nadarzajacych sie okazji oraz
gotowos¢ do podejmowania
ryzyka.

grupa spoteczna

prowadzenie catoksztatt tworzenie i budowanie czegos$ zwigzek intymnego,

produktywnego duchowego nowego np. Nowego wzajemnego

zycia spofecznego | i materialnego przedsiebiorstwa, produktu, uczucia,

i ekonomicznego | dorobku gospodarstwa, atrakcji wspotdziatania
spoteczenstwa turystycznej i wzajemnej
gminy odpowiedzialnosci

witalnos¢ charakterystyczne proces dziatarh ukierunkowany w wzmachnianie
dla spoteczenstwa danych warunkach na wewnetrznych
gminy wzory wykorzystanie nowatorskiego relacji i interakgji
postepowania. pomystu

w celu generowania korzysci na
rynku.

rozwoj w wszelkie wytwory kreatywnos¢ i innowacja Zabezpieczenie

wymiarze cztowieka,

duchowym technika, materialno-
umiejetnosci ekonomiczna
praktyczne.

rozwaj ciata
(prawidtowe
funkcjonowanie
organizmu)

wierzenia, wiedza,
literatura

i wszelkiego
rodzaju
pismiennictwo

umiejetnosc
pomystéw, okazji

wykorzystania

opieka — ognisko
rodzinne

uroda (mtodosé,
piekno)

Inicjatywy
kulturalne

dynamizm i aktywnos¢

przekazanie zycia
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rozwdj dobrych
nawykow
zywieniowych

sztuka, w tym:
sztuki plastyczne,
teatr, muzyka, film,
moda

sktonnos¢ do podejmowania
ryzyka

krzewienie kultury

dobra kondycja

normy moralne

umiejetnosé przystosowywania
sie do zmieniajacych sie
warunkow postrzeganiem szans i
ich wykorzystywaniem
innowacyjnoscia

i motoryka

pamiec

o przodkach,
kultywowanie
obrzedow

zdrowie
emocjonalne

uczestnictwo
W Zyciu
kulturalnym

ekspansywnos¢ — cheé
doréwnania najlepszym

i najsilniejszym, stawianie sobie
ambitnych celéw by osiggnac
wieksze korzysci

spetfnienie sie
w roli matki, ojca,
dziecka, dziadkow

zdrowie systemy wartosci rozwdj relacji z innymi edukacja — rozwdj,
umystowe i wzorce zachowan | samorzgdami ksztatcenie sie,
samorzgdowcow i organizacjami pozarzgdowymi, budowa kapitatu
wykonujacych parafiami, klubami sportowymi, wiedzy
wtadze gospodarstwami rybackimi
i gospodarstwami
agroturystycznymi oraz
przedsiebiorstwami
zdrowie system zachowan poszukiwanie praktyki i tradycje
spoteczne i dziatania i promowanie nowego stylu zycia, | kulinarne
Zwigzane z nowych rozwigzan
dbatoscia w obszarze kultury, gospodarki
o rozwdj fizyczny opartej na rolnictwie i branzy
cztowieka; OWOCOWO — wWarzywnej oraz
wychowanie turystyki.
fizyczne, sport,
rekreacja fizyczna,
rehabilitacja
ruchowa,
turystyka.
medycyna rozwéj miejsko-
naturalna gminnych relacji

poprzez aktywne
budowanie
mechanizmow
spotecznej
wspotpracy

i partycypacji

opieka medyczna

budowa wiezi
emocjonalnych
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opieka socjalna budowa celéw
zyciowych:
zawodowych
i osobistych —sensu
zycia.
ukojenie ducha spedzanie ze sobg
i ciata, czasu, dzielenie sie
poszukiwanie pragnieniami
innowacyjnych
metod i potrzebami oraz
postepowania wspomnieniami
W rozwoju
medycyny
naturalnej .
i farmaciji, Z?ChoYV?m,e N
obcowanie ciggtosci historii,
obyczajow, pamieci
z przyroda, o przodkach,
kultura, .

S wychowywanie
atrakcjami . orayszlych
.turlystycz.nyml obywateli; troska o
i réznymi .
formami sportu. patriotyzm lokalny

KORZYSCI

(dla uzytkownika marki)

Woynikajace
z wartosci i cech
zwigzanych
ze ZDROWIEM

Wynikajace

z wartosci i cech
zwigzanych
z KULTURA

Wynikajace
z wartosci i cech zwigzanych
z PRZEDSIEBIORCZOSCIA

Wynikajace
z wartosci i cech
zwigzanych
z RODZINA
| EDUKACIA

Produkty naturalne
Zdrowa zywnos¢
Sport aktywny
Relaks

Ustugi
(wypozyczalnie
sprzetu,
gastronomia,
zorganizowane
miejsca na
wypoczynek)

Kluby sportowe
(szczegolnie pitka
nozna)

Zréznicowana
oferta, dopasowana
do réznych grup
wiekowych.

Odpowiednia
infrastruktura.

Wyroézniajace sie
imprezy filmowe
i muzyczne.

Na wysokim
poziomie szkoty
tanca.

Ciekawe

i inspirujace
warsztaty

z ceramiki.

Zdrowe i innowacyjne produkty.

Bioprodukty pochodzenia
rolniczego, suplementy,
parafarmaceutyki.

Dywersyfikacja sektora rolniczego
(gospodarstwa ekologiczne, baza
noclegowa i gastronomiczna)

Sie¢ producentéw owocow
i warzyw.

Miejsca pod inwestycje (potozone
wzdtuz obwodnicy miasta oraz na
obszarach wiejskich)

Odpowiednie miejsce
do zamieszkania
(zdrowy klimat,
zdrowa 2ywnosc).

Ciekawa oferta
edukacyjna.

Formy rozwoju
osobistego dla dzieci,
mtodziezy, os6b
mtodych i senioréw.

Spoteczenistwo
wykazujace duze
zaangazowanie
w kultywowanie
tradyciji i kult
religijny.
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realizacja potrzeb
zwigzanych

z osiggnieciem
odpowiedniego
poziomu
zdrowego zycia

poznawanie

i nabywanie
wytworéw ludzi,
zaréwno
materialnych, jak
i niematerialnych

konkretne wsparcie dla oséb
przedsiebiorczych prowadzacych
dziatalnos¢ gospodarcza

rozwéj duchowy
rozwaj fizyczny

rozwéj edukacyjny

utrzymywanie

w dobrej formie
wtasnego
organizmu

oferta kulturalna
gminy (szczegdlnie
kino i warsztaty)

wysoki poziom ksztatcenia
zawodowego

skuteczne osigganie
lepszej jakosci zycia
w miescie i gminie

umiejetnosé
radzenia sobie ze
stresem,
napieciem,
lekiem, depresjg,
agresji

inspiracje
dotyczgce zmiany
myslenia

i rozwoju nowych
postaw,
wynikajace

z uczestnictwa

w oryginalnych

i ciekawych
wydarzeniach
kulturalnych

bogata oferta szkolen i kursow w
zakresie doskonalenia
zawodowego

Scista wspotpraca
wtadz miasta

i gminy w celu
rozwoju oferty dla
dzieci, mfodziezy,
0s6b starszych,
matzenstw

miejsce
intensywnej

i kompleksowe;j
opieki nad ciatem
i duchem

interesujaca oferta
szkot tanca

(formacji,
tanecznych)

konkretne wsparcie dla firm MSP
rozpoczynajgcych dziatalnosé¢
gospodarcza (pomoc
administracyjna, pomoc

w pozyskiwaniu srodkow
europejskich)

wspotdecydowanie
o kierunkach
inwestycji

i planach rozwoju
z innymi
spotecznosciami
(powiatu, regionu)

innowacyjne
rozwigzania dla
0s6b nie majacych
czasu, aby zadbad
0 swoje zdrowie

wielokierunkowa

oferta dla
seniorow

wsparcie dziata na poziomie
powiatu o gminy na rzecz matego
biznesu

poczucie wspdlnoty
—wiezi —
przywigzania do
miejsca

i budowanie jego
tozsamosci

w okreslonym
kierunku.

szkolenia, kursy,
konferencje,
podréz ,w gtab
siebie” —w celu
holistycznej troski
o zdrowie

i urode

oryginalne eventy

rozpoznawalne nie
tylko

w regionie i kraju.

atrakcje turystyczne

specjalne dziatania
aktywizujace
kobiety i osoby
chcace bardziej
Swiadomie
zarzadzac czasem
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zdolnos¢ do
logicznego,
jasnego myslenia

rozluznienie, relaks
z aktywnego
obcowania

bogata oferta
klubow
sportowych

z kulturg czerpiaca
z folkloru,

z ,tradycyjnych”
zawodow.

sieciowe produkty turystyczne

oferta uzbrojonych terenéw
inwestycyjnych

wsparcie mtodych
matzenstw
(odpowiednia
infrastruktura;
oferty pracy; wysoki
poziom edukacji)

zdolnosé do

ciekawe formy

promocja przedsiebiorczosci i

bogata oferta dla

u innych osobisty
zbidr zasad,
zachowan

i sposobow
osiggania
wewnetrznego
spokoju

i rownowagi

nawigzywania, wspotpracy szczegolnie kluczowych dla dzieci i mtodziezy
podtrzymywania z sgsiadujgcymi rozwoju gospodarczego branz: (warsztaty,

i rozwijania gminami OWOCOWO-Warzywnej, spotkania, wyjazdy,
prawidtowych i organizacjami spozywczej, rybnej, turystycznej, infrastruktura)
relacji z innymi pozarzgdowymi zdrowotnej

ludZmi

rozwaj oferta i impuls narzedzia nawigzywania projektowe
duchowosci - rozwojowy kontaktéw biznesowych i strategiczne

u niektoérych ludzi | projektow w regionie, kraju i na Swiecie podejscie do spraw
zZwigzane budujacych lepszg demografii przez

z wierzeniami jakos¢ zycia pryzmat

i praktykami odpowiedzialnosci i
religijnymi, komfortu zycia

dziatania dajace
poczucie
wspolnoty

i przywigzania do
rodzinnych stron

innowacyjna gospodarka oparta
na inteligentnych specjalizacjach i
wiedzy

promocja rodziny
jako wtasciwego
miejsca do rozwoju
kazdego obywatela

rozpoznawalnos¢
gminy w regionie,
kraju i na Swiecie.

komercjalizacja wiedzy

wydarzenia, akcje,
programy
wzmacniajgce wiezi
pomiedzy cztonkami
rodziny a innymi

rodzinami
mechanizmy zatrudnienia oséb z | wspieranie
sektora rolniczego najubozszych,

tworzenie rodzin
zastepczych.
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USP — UNIKALNA CECHA MARKI

OWOCNE INWESTYCIE 7rédto zdrowia i sukceséw!

USP to:
Gmina Opole Lubelskie OWOCNE INWESTYCIE,
to centrum zdrowego stylu zycia, zrodto witalnosci i relaksu,
miejsce petne energii, ktdre wspiera rozwdj edukac;ji i przedsiebiorczosci
szczegoblnie w branzy owocowo-warzywnej i branzach pokrewnych.

OPCJE ROZWOJOWE

OBIETNICA MARKI

Gmina Opole Lubelskie jako OWOCNE INWESTYCIJE to docelowo (2020-2022):

Integralna marka w portfelu marki Lubelskiego Okregu Owocowo-Warzywnego,
Centrum zdrowego stylu zycia,
Zrédto witalnosci i relaksu,

Miejsce petne energii, ktére wspiera rozwdj edukacji i przedsiebiorczosci.

= =4 —a —a -9

Regionalny o$rodek kultury
Gmina Opole Lubelski® 2 & i
I NER2gAALI S 02
LINT SRaAt 6A2NDOI

NI S3rend agégsa LRGSyO2l 0 6S galltyzC
I Ge0OK GN}YReéO2IFOK &l R2gyAO0OI 80K A NI
2T OA LINF 3yAS NRT A2 0 ATIONY2461 0 aA

i zdrowie
T 1 dzf § dzNX
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Dlatego tez gmina Opole Lubelskie wspiera ruch sgsiedzki poprzez tworzenie warunkéw
(infrastruktura, wiedza, projekty, aktywizacja mieszkancow) i rozwija sie kompatybilnie
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(wspétistniejac i rozwijajac sie w sposéb harmonijny) z innymi jednostkami samorzadu terytorialnego
upatrujgc w tym szanse na rozpoznawalnos¢ marki Opole Lubelskie ,Owocne inwestycje” i budowe

kapitatu spoteczno-gospodarczego.

Réwnoczesnie gmina buduje wiasng przewage konkurencyjng poprzez zréwnowazony

i dynamiczny rozwéj lokalnego rynku owocowo-warzywnego, rybnego i spozywczego oraz innowacyjnej

turystyki opartej na zdrowiu i urodzie.

Gtéwnym przestaniem misji marki OWOCNE INWESTYCIJE jest wykorzystanie zrealizowanych

i potencjalnych projektéw poprzez ktére Gmina Opole Lubelskie rozwija sie¢ m.in.:

I rozwdj branzy owocowo-warzywnej
I rozwdj oferty kulturalnej
I rozwdj ustug i produktéw stuzgcych zdrowemu stylowi zycia
I rozwdj instrumentdw stuzgcych polepszeniu warunkow dla rodzin
I rozwdj edukacji i oferty rekreacyjnej (turystycznej)
9 realizacje zintegrowanych inwestycji na obszarze Przetomu Wisty (docelowo: Geoparku
Matopolskiego Przetomu Wisty), sprzyjajacych rozwojowi gospodarczemu
i ochronie zasobdéw przyrodniczych, kulturowych oraz edukacyjnych gmin Powisla
Wojewddztwa Lubelskiego.
9 realizacje dziatan rozwijajacych turystyke w mysl ,Strategii funkcjonalno-przestrzennej rozwoju
turystyki Krainy Lessowych Wawozéw na Obszarze Funkcjonalnym Powisle”.
9 realizacje zadan dedykowanych gminie w ramach , Lokalnej Strategii Rozwoju na lata 2009-
2015 - Lokalna Grupa Dziatania ,,Owocowy Szlak”.
I projektowang wspotprace w ramach ,Lubelskiego Okregu Owocowo — Warzywnego”
(gminy powiatow: Putawy, Opole Lubelskie, Krasnik, Jandw Lubelski).
MISJA MARKI
Gminr hL}R2f S dz0 St &1 AS éahiz2h /YA S 2EODS9 § ¢ RAMWI N °

azdrugb2 OSy (i NHzYy

[
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2450 RFAgNEEEDAYO K

SRdz] I

I RN2ZFISNR R § NEAGINB/ @ @&0RE A ( 2
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turystycznym i medycznym.
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V. Pozycjonowanie, czyli okreslenie konkretnego sposobu, w jaki gmina chce by¢
postrzegana w percepcji poszczegdlnych grup docelowych.

WIZJA - DOCELOWY WIZERUNEK MARKI. PRZEWAGA KONKURENCYJNA.

Wiele czynnikdw determinuje i wptywa na wizerunek gminy, to uwarunkowania niezalezne,
mozna je jedynie rozpoznac¢, ewentualnie przewidywac i probowac na nie oddziatywac. Istnieje tez spora
grupa czynnikdw, na ktére gmina ma wptyw i ktérych przebieg mozina $wiadomie zaplanowac
i realizowac tak, aby osiggna¢ docelowy wizerunek.

Biorac pod uwage realny wptyw na wykreowanie badz zmiane istniejgcego wizerunku, ktory
jest swoistym efektem marketingowym, nalezy pamietaé, ze mozina tego dokonaé¢ korygujac
i zmieniajgc wiasng tozsamos¢ gminy. Podobnie jak tozsamos¢ przedsiebiorstwa, tozsamosé miejsca jest
przedmiotem planowania.

Na instrumenty tozsamosci gminy sktadajg sie nie tylko symbole wizualne, ale wszelkie
dziatania i sposdb postepowania, wydarzenia, sposdb komunikacji z grupami docelowymi, wyglad ulic
i kamienic itd.

To co jest charakterystyczne dla gminy i stanowi jej produkt flagowy determinuje
postrzeganie marki. Produktami flagowymi, czyli takimi, ktéore jednoznacznie kojarzg sie
z okreslonym miejscem i (celowo lub w sposdéb niezamierzony) je identyfikujg, moga by¢ zaréwno
kategorie produktow np. angielska herbata, jak i konkretne marki Ikea, Volvo ze Szwecji. Produkty
flagowe czesto sg wykorzystywane do budowy wizerunku miejsca i pozycjonowania wizerunku na tle
innych marek.
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,OWOCNE INWESTYCJE”, ktére nalezy wzmacniac i rozwijac

PRODUKTY FLAGOWE GMINY OPOLE LUBELSKIE

(zidentyfikowane)

Priorytet nr I:
ZDROWIE

Priorytet nr lI:
KULTURA

Priorytet nr lll:
PRZEDSIEBIORCZOSC

Priorytet nr IV:
RODZINA | EDUKACIA

Przyroda:

Pomniki przyrody
Obiekt ,,Emilcin”
Rzeka

Stawy rybne
Kapielisko miejskie

=a =4 -8 -8 A

Charakterystyczne obiekty

Przedsiebiorstwa:

architektoniczne:

I Opolskie Centrum Kultury
i Kino Opolanka

W najblizszej przysztosci
powinno pojawic sie bardziej
ukierunkowane podejscie do
oferty kulturalne;j.
Wprowadzenie oferty
muzeum multimedialnego

i galerii moze wzbogacic
komunikacje kulturalna.

Okregowa Spotdzielnia Mleczarska,
Spétdzielnia ,,Samopomoc Chtopska”,
Gospodarstwo Rybackie ,,Pstrag
Pustelnia”, Zaktady typu: ,POL-OWOC”,
SVS —S.A., Agro-Lux, Geomax, FruVitaPol,
Agrico S.A., chtodnia Appol, Gospodarstwo
Ogrodnicze Adam Jaszczynski

iinne.

Stawne osoby pochodzace z gminy:

I Ks. bp Artur Mizinski

I Matgorzata Ostrowska-Krolikowska
I Wojciech Stepien

T linne.

Programy aktywnosci dzieci

i mtodziezy

I Gminny program profilaktyki

I Szkolne projekty podnoszace

umiejetnosci i rozwijajgce
kompetencje z EFS.

ESSE Agnieszka
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Atrakcje turystyczne:

Imprezy kulturalne:

Produkty:

Charakterystyczne obiekty

architektoniczne:

| gotabki jaglane,

kietbasa wieprzowa
pieczona,

I opolski chleby

I pstrag wedzony i tatar
z pstraga

f  wedzone dzwonka z
karpia

T napdj z kwiatu

czarnego bzu,

midd pitny

peczak

= =

f
f

Tartowie — Jan Tarto
Lubomirscy

1 opolska krowka (cukierek);
i opolski pstrag;
1 opolskie pomidory

Worzelowiecki Park I  Festiwal Chonabibe malina, jabtka, porzeczka, agrest
Krajobrazowy 1 Manufaktura Smakow Kosciét p.w. Wniebowzigcia NMP
1 Wrzelowiec 1 Filmofo produkty i potprodukty z owocédw (soki i
1 Kluczkowice Swieto Pstraga pulpy, przeciery owocowe)
Il Uszét;k'\;:(yor,:;filfzny pomidor, kapusta
| Sciezka przyrodnicza przetwory mleczne
Kleniewo
cukierki krowki
Tradycyjne smaki: Infrastruktura dla rodzin
pieczywo i paczki
i naturalny sok owocowy 1 dobra baza szkét i przedszkoli
np. jabtkowy, ryby (szczegdlnie: pstrag, karp) 1 place zabaw
I boszcz na zakwasie, by mi I Swietlice
I buroczok, Wyroby migsne I  warsztaty w domu kultury
i pierogiz bobu i  zajecia sportowe
Zywnoéé/potrawy: Postaci historyczne: Marki: Projekty wspdtpracy:

I Program Rodzina 3 + w Opolu

Lubelskim.
I Uniwersytet Ill Wieku
9 Klub Seniora
9 Klub Kobiet

ESSE Agnieszka
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Charakterystyczne obiekty

Wydarzenia specjalne

architektoniczne:

9 Szpital Powiatowy w
Opolu Lubelskim (raczej
na-)

Szpital powinien skupic
sie na dopasowaniu
oferty — szczegdlnie:
opieki geriatrycznej,
ginekologicznej,
ortopedycznej,
chirurgicznej,
kardiologicznej

i neurologicznej.

o charakterze historycznym
(nawigzujgcym do historii
Opola Lubelskiego):

Brak wyrdzniajacej sie oferty.
Nalezy wykorzystac znane
osoby historyczne i dostepne
potencjaty, aby zbudowac
produkt turystyczny

o charakterze kulturalnym np.
zawody wedkarskie

o statuetke Jana Tarto,; test
historii o Puchar Ksigzat
Lubomirskich.

Certyfikaty (nagrody, programy):

1 Opolski Topor

1 oraz wiele indywidualnych, ktére
przedsiebiorcy otrzymujg w swoich
branzach

Wydarzenia specjalne:

Brak wyrdzniajacej sie oferty.

Potrzeba zorganizowania bazy atrakcji,
zaréwno dla mieszkancéw jak i rodzin
przyjezdnych. Obecnie nie ma (za

wyjatkiem ,,Pustelnia Pstraga”)
wyraznej oferty o charakterze

edukacyjno-wypoczynkowym.

Sport (infrastruktura,

oferta, kluby):

{  Liczne boiska i sale
sportowe, skate park.

Mtodziezowy Klub
Sportowy ,,Sygnat”;
Miejski Klub Sportowy
,Opolanin”;
Mtodziezowy Klub
Sportowy; Szkolny Klub
Sportowy ,,0limp”;
Uczniowski Klub
Sportowy ,,Dubler”;
Klub Sportowy
,Opolanki”; Ludowy
Klub Sportowy ,,Sokét”;

Atrakcje turystyczne oparte

Organizacje (centra):

na kulturze i architekturze:

Patac Lubomirskich

Patac w Parku Miejskim

Park miejski

Koscidt p.w.

Whniebowziecia NMP

I  Nateczowska Kolej
Dojazdowa

9 Spichlerz (ul. Lubelska 30)

== =4 =4

Brak wyrdzniajacej sie oferty

Powotanie instytucji odpowiadajacej za
wdrozenie marki ,,Owocne inwestycje”
jest kluczowq kwestig dla catego procesu
brandingowego.

Nalezy w jednostce 1 roku -
opracowywac harmonogram dziatan dla
istniejacych przedsiebiorstw, aby wtgczali
sie w budowe marki, poprzez
wprowadzanie zmian w swojej ofercie
produktowej i ustugowej. Szczegdlnie
wazne bedg inicjatywy tgczenia —
sieciowania oraz wspélna, spdjna
promocja.

Organizacje (centra):

I Powiatowe Centrum Pomocy
Rodzinie w Opolu Lubelskim
z siedzibg w Poniatowej

9 Realizacja projektéw edukacyjnych
uwzgledniajgcych wspotprace
przedsiebiorcow ze szkotami:
staze, praktyki, wizyty studyjne,
inkubatory przedsiebiorczosci,
festiwal przedsiebiorczosci (dla
szkot Srednich i firm z powiatu
opolskiego).

9 Pakiety lojalnosciowe dla rodzin
wprowadzone przez
indywidualnych przedsiebiorcow
i sieci handlowych oraz prywatne
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Uczniowski Klub
Sportowy Wandalin
Szkota Podstawowa w
Wandalinie; Ludowy
Klub Sportowy ,,Czarni
Puszno”; Ludowy
Zespot Sportowy Pogon
Trzebiesza; Gminny
Klub Sportowy Elzbieta;
Ludowy Klub Sportowy
,UFO” Emilcin; Ludowy
Zespo6t Sportowy
,Orzet”; Ludowy Klub
Sportowy ,, MAKPOL”

I Formacja eM Studio
Opole Lubelskie zostata
drugim vice-mistrzem
Polski

I Zespotu Tanca
Ludowego przy Zespole
Szkoét Zawodowych

Na obszarach wiejskich konieczna jest
koordynacja przez instytucje wdrazajaca
strategie marki dziatan (projektow)
stuzgcych zaktadaniu:

gospodarstw tematycznych (opartych
na produkcji owocdédw, warzyw, ryb —
zdrowej zywnosci).

rolnictwo ekologiczne i produkcja
ekologicznej zywnosci. Sie¢
producentdow ekologicznej zywnosci.
rolnictwo specjalistyczne realizujgce
zatozenia biogospdarki, ktora jest
gtéwna osig innowacji wojewddztwa
lubelskiego.

centra medyczne (np. rabaty,
obnizki cen, wymiana barterowa).

Gospodarstwa
agroturystyczne:

Liczne — ale bez specjalizacji,
brak produktéw sieciowych.

Projekty wspétpracy:

9 realizacja zintegrowanych
inwestycji na obszarze
Przetomu Wisty
(docelowo: Geoparku
Matopolskiego Przetomu
Wisty), sprzyjajacych
rozwojowi

Projekty wspotpracy:

Grupa Producentéw Owocow
i Warzyw

Targ OWOCOWO-WARZYNO-RYBNY —
gdzie mozna zakupic $wieze owoce,
warzywa, ryby potgczony ze spotkaniami
z dietetykami, producentami,
restauratorami. Raz w roku Targ moze

Demografia:

Trendy jak w catym regionie —
niepokojace, jednak nie ubywa ludnosci
w sposob drastyczny.
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Oferta medyczna:

Brak wyrdzniajacej sie
oferty.

Oferta ustug medycznych na
terenie gminy i powiatu
Opole Lubelskie powinna
obejmowac m. in. Ustugi
podstawowej opieki
medycznej oraz szpitalnej,
ale réwniez np. dietetyke,
rehabilitacje, opieke
geriatryczna czy
specjalistyczng opieke
psychologiczna.

gospodarczemu

i ochronie zasobdéw
przyrodniczych,
kulturowych oraz
edukacyjnych gmin
Powisla Wojewddztwa
Lubelskiego.

realizacja dziatan
rozwijajacych turystyke w
mysl ,Strategii
funkcjonalno-
przestrzennej rozwoju
turystyki Krainy
Lessowych Wawozdw na
Obszarze Funkcjonalnym
Powisle”.

realizacja zadan
dedykowanych gminie
w ramach , Lokalnej
Strategii Rozwoju na lata
2009-2015 — Lokalna
Grupa Dziatania
,Owocowy Szlak”.
dziatania Stowarzyszenia
,Historia”.

razem z o$rodkami sportu i kultury oraz
szkotami zorganizowaé Biesiade ,,Dolce
Vitae” promujacg zdrowa zywnosé, ruch
i rozwoj kulturalny.

Charakterystyczne obiekty
architektoniczne:

Brak wyrdzniajacych sig, dlatego nalezy
wprowadzi¢ w strategie rozwoju gminy
2015-2020 dziatania wynikajace ze
strategii marki.

Bez uzupetnienia oferty w tym zakresie
bedzie waznym czynnikiem blokujgcym
rozwaéj gminy.

Propozycje wymieniono w dalszej czesci
dokumentu.

Wydawnictwa:
Brak wyrdzniajacych sie.

Powinna powstac kolekcja publikacji
przedstawiajacych w interesujacy
sposob oferte gminy dla rodzin,
przedsiebiorcow, turystéw.

Do najwazniejszych wydawnictw
(tradycyjnych i elektronicznych)
powinny zalicza¢ sie: albumy
fotograficzne, przewodniki, mapki, gry
planszowe i elektroniczne, ptyty DVD.
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ODBIORCY MARKI

Proces pozadanego ksztattowania wizerunku gminy Opole Lubelskie, aby mdgt przyniesé

oczekiwany rezultat, musi podporzadkowac dziatania marketingowe na konkretne grupy docelowe.

1. ODBIORCY - grupa pierwsza: uzytkownicy wewnetrzni gminy Opole Lubelskie:

=2 =4 =4 =4 -4 4 -4 4 9

mieszkanicy

wtadze miasta

organizacje spoteczne o charakterze lokalnym

jednostki gospodarcze

przedstawicielstwa wtadz powiatowych

przedsiebiorcy

instytucje (partie polityczne, stowarzyszenia pondalokalne)

mieszkancy innych miejscowosci (uczniowie, pracownicy przedsiebiorstw)

filie podmiotow gospodarczych majacych siedzibe poza gming (przedstawicielstwa
duzych firm).

2. ODBIORCY - grupa druga: uzytkownicy zewnetrzni gminy Opole Lubelskie:

1

=A =2 =4 =4 =4 4

=2 =2 =4 =4 =4 4

Inwestorzy krajowi izagraniczni

Biznes lokalny

Media

Organizacje pozarzgdowe

Mieszkancy innych gmin, powiatéw

Sportowcy i osoby aktywne, dietetycy, restauratorzy, hotelarze
Artysci, tworcy

Turysci krajowi i zagraniczni

Mtodziez (spoza gminy)

Hobbysci i pasjonaci zdrowego stylu zycia (spoza gminy)
Mtode matzenstwa (spoza gminy)

Kobiety (spoza gminy)

Touroperatorzy
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DZIAtANIA PROMUIJACE MARKE

Najwyzsza lzba kontroli wytkneta samorzagdom, ze stronig od kontroli i oceny efektéw dziatan
promocyjnych. W 2012 roku gminy, powiaty, miasta i wojewddztwa w Polsce wydaty na akcje
promocyjne 626,6 min z, to prawie o 10% wigcej niz rok wczesniej. Dlatego trzeba postawi¢ pytanie: Co
zrobi¢, by pienigdze w kolejnych latach byty wydawane efektywniej? Kluczem trwatego pozycjonowania,
rozwoju i efektywnego zarzadzania Jednostka Samorzadu Terytorialnego (JST) jest odpowiednio
przeprowadzony proces planowania strategicznego i okreslenia plandw dziatan promocyjnych oraz
solidna marka i odpowiedni marketing spoteczny. Skuteczna promocja miejsca musi wynikac
z planowania strategicznego rozwoju miejsca i stanowic integralny proces budowania zintegrowanego
systemu zarzadzania JST. Kazde rozwigzanie, ktére pozwoli unika¢ btedéw i wpadek samorzaddéw
pozwoli usystematyzowac te dziedzine wiedzy i dziatania.

W sprawnym zarzadzaniu JST istotnym czynnikiem strategii rozwoju, (ze szczegdlnym
uwzglednieniem rozwoju gospodarczego) jest utrzymywanie pozgdanego wizerunku miejsca poprzez
konsekwentne dziatania brandingowe i promocyjne).

W procesie zarzadzania i promocji mamy do czynienia z dziataniami o charakterze
wewnetrznym i zewnetrznym, analogicznie w brandingu korzystamy z komunikacji wewnetrznej
i zewnetrznej. Podmiotami, ktére w pierwszym rzedzie oceniajg rezultaty tych dziatan sg mieszkancy
danego miasta lub regionu oraz rodzimi przedsiebiorcy. Gtéwnymi grupami opiniotwdrczymi, ktére maja
kluczowy wptyw na rozwdj danego obszaru terytorialnego s3: wtadze samorzadowe i parnstwowe,
inwestorzy, media, turysci, obywatele innych miejscowosci i regionéw.

Pojecie strategii promocji, strategii marki robi od kilku lat furore. Jednym z pionierskich
dokumentéw byta Strategia Promocji Krakowa (2004-2006). Jednak dowolno$¢ wyboru narzedzi
badawczych i formutowania zawartosci takiego dokumentu doprowadzita do wielu naduzy¢ i zaniechan
wsrod tych, ktérzy takie dziatania wykonuja. Nastepstwem tego jest przyjmowanie ,bubli
strategicznych” do realizacji i brak efektow. Przyjecie takiego dokumentu jest formg zawarcia umowy
spotecznej z mieszkaricami, ktérzy powinni stac sie ambasadorami marki miejsca.

Proces zarzadzania JST wymaga zdefiniowania kryteriéw oceniajacych efektywnos¢ dziatan
promocyjnych i poziom rozwoju marki miejsca, gminy czy regionu — to warunek koniczny poprawnego
funkcjonowania i kontrolowania wynikdw podejmowanych dziatan. W ostatnich latach polskie
samorzady otrzymaty mozliwos$¢ wsparcia dziatan promocyjnych z Regionalnych Programoéw
Operacyjnych z dziatania dotyczacego marketingu gospodarczego. Srodki wsparcia sg czesto bardzo
duze, dlatego troska o wydawanie ich zgodnie z przeznaczeniem i osiggniecie przez miejsca, gminy
i regiony rezultatu w postaci solidnej marki i preznego rozwoju gospodarczego oraz spotecznego jest
przedmiotem wielu dyskusji.
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INSTRUMENTY PROMOCII | MEDIA W PROCESIE BUDOWY | WDROZENIA
MARKI ,,OPOLE LUBELSKIE OWOCNE INWESTYCJE”.

ODBIORCY
PRZEKAZU

JEDNOSTKA
ODPOWIEDZIALNA

INSTRUMENTY, MEDIA,

NARZEDZIA PROMOCII,
TERMINY

Uzytkownicy wewnetrzni
gminy Opole Lubelskie:
* mieszkancy

¢ organizacje spoteczne
o charakterze lokalnym

¢ jednostki gospodarcze
e przedsiebiorcy

e instytucje (partie
polityczne,
stowarzyszenia
pondalokalne)

e mieszkancy innych
miejscowosci (uczniowie,
pracownicy
przedsiebiorstw)

o filie podmiotéw
gospodarczych majacych
siedzibe poza gming
(przedstawicielstwa
duzych firm).

Urzad Gminy Opole Lubelskie,
Opolskie Centrum Kultury
Szkoty

Lubelskie Centrum Branzy
Owocowo-Warzywnej

w Opolu Lubelskim — instytucja
wdrazajgca koncepcje marki
,Lubelski Okreg Owocowo-
Warzywny”

=A =8 =4 =9

I Opolska Unia Owocowo-
Warzywna — utworzona przez
podmioty gospodarcze i JST z
terenu gminy
i powiatu Opole Lubelskie —
instytucja wdrazajaca koncepcje
marki ,Opole Lubelskie
OWOCNE INWESTYCJE”

cykliczne spotkania bezposrednie
z mieszkaricami informujace

o postepach prac nad wdrazaniem
strategii i planowanych
dziataniach. [raz na pét roku].
spotkania z waznymi
osobistosciami, ludZzmi mediéw,
liderami opinii publicznej,
ekspertami. [raz na pét roku].
konferencje prasowe. [w zaleznosci
od potrzeby min. raz na kwartat].
Zyczenia Swigteczne, urodzinowe
(dla mieszkancéw, ktorzy maja 1 rok,
18 lat, 100 lat i wiecej).

konkursy dla mieszkancow,
lokalnych tworcow aktywizujgce
spotecznosé w procesie rozwoju
marki np. konkurs na scenariusz
filmu promujgcego miejsce, plakat
promocyjny , potrawe
charakterystyczng dla gminy,
znaczek pocztowy z wizerunkiem
gminy, najpiekniejsze zdjecie lub
wiersz o gminie). [raz na pét rokul].
powotanie Spotecznej Rady
Przedsiebiorczosci oraz
Mtodziezowej Rady Gminy Opole
Lubelskie (obok istniejgcej rady
seniorow) [spotkania w zaleznosci od
potrzeby min. raz na kwartat].

akcje spoteczne budzgce poczucie
wiezi i odpowiedzialnosci za rozwaj
gminy typu:

% Jestedmy z Opola
Lubelskiego. Jestesmy
jedno!

= 18299 mieszkacéw
—jedno Opole
Lubelskie!

ESSE Agnieszka Smreczyniska-Gabka

100




STRATEGIA ROZWOJU MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE

Lublin 2014

4+ t3cza nas Owocne
Inwestycje!
4+ Ambasador Opola
Lubelskiego!

direkt mailing — wysytka do
mieszkancdw gminy — okresowych
informacji w postaci gazetki —
o wydarzeniach i waznych
inwestycjach. [raz na 3 miesigce oraz
raportéow rocznych z dziatalnosci JST
i organizacji realizujacych strategie
marki].
e-spotecznosci —administrowanie
i moderowanie profiléw na
portalach spotecznosciowych (fb,
you tube, twiterr itp.); informacje
o biezacych wydarzeniach, newsy,
konkursy, portal turystyczno-
kulinarny zwigzany z potencjatem
marki gminy. [codziennie].
newsletter do mieszkancow.
[w zaleznosci od potrzeby min. raz na
kwartat].
forum dyskusyjne (moderowane).
[codziennie].
imprezy plenerowe (dni miasta,
festiwale, festyny).
informacje w prasie lokalnej —
wtasnej, regionalnej,
ogolnopolskiej
[w zaleznosci od potrzeby min. raz na
kwartat].
radio — audycje informacyjne i
spoty promocyjne [w zaleznosci
od potrzeby min. raz na kwartat].
outdoor — plakaty, banery na
terenie gminy informujace
0 najwazniejszych wydarzeniach.
gadzety (rejestracje
samochodowe, naklejki,
kalendarze).
celebrowanie swiat i obyczajow
zwigzanych z kalendarzem rocznic
panstwowych, Swietami
koscielnymi i tradycjg ludowa.
np. Owocowy Karnawat [weekend
przed ttustym czwartkiem]

Uzytkownicy zewnetrzni
gminy Opole Lubelskie:
I Inwestorzy krajowi

i zagraniczni

9 Biznes lokalny

I Urzad Gminy Opole Lubelskie,
I Opolskie Centrum Kultury
I Szkoty

Przewodnik (poradnik) dla
inwestorow

Internet — wirtualne spacery
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T Media 9 Lubelskie Centrum Branzy 9 Film promujacy tereny
9 Organizacje Owocowo-Warzywnej inwestycyjne — emisja w
pozarzadowe w Opolu Lubelskim —instytucja internecie, na targach, na
f Mieszkaricy innych wdrazajaca koncepcje marki konferencjach.
gmin, powiatéw »Lubelski Okreg Owocowo- 9 e-spotecznoéci — administrowanie
Warzywny” i moderowanie profiléw na
9 Opolska Unia Owocowo- portalach spotecznosciowych (fb,
Warzywna — utworzona przez you tube, twiterr itp.); informacje
podmioty gospodarcze i JST z o biezacych wydarzeniach
terenu gminy i powiatu Opole gospodarczych i ogdlnych, newsy,
Lubelskie — instytucja portal gospodarczy zwigzany
wdrazajgca koncepcje marki z potencjatem marki gminy.
,Opole Lubelskie OWOCNE [codziennie].
INWESTYCJE” I newsletter dla inwestoréw.
T Spoteczna Rada [w zaleznosci od potrzeby min. raz na
Przedsiebiorczosci oraz kwartat].
Mtodziezowa Rada Gminy Opole | 1 gospodarcze forum dyskusyjne
Lubelskie i Rada Senioréw. (moderowane). [codziennie].

9 system identyfikacji wizualnej
gminy

9 reklama na lotniskach i duzych
dworcach PKP (kasetony i reklama
multimedialna).

9 brifingi dla dziennikarzy
biznesowych

9 reklama w czasopismach
biznesowych

9 startowanie w konkursach dla
gmin organizowanych przez
srodowiska biznesowe

9 zorganizowanie duzej, cyklicznej
imprezy (konferencji, forum)
biznesowej np. razem
z Lubelskim Klubem Biznesu lub
Regionalng Izbg Gospodarcza.

9 organizacja imprez targowych
i wystaw.

9 zaproszenia potencjalnych
inwestoréw na bezptatny 3 dniowy
pobyt w Opolu Lubelskim

Sportowcy i osoby 9 Urzad Gminy Opole Lubelskie, 9 Internet — wirtualne spacery
aktywne, dietetycy, 9 Opolskie Centrum Kultury 9 Przewodnik po gminie (propozycje
restauratorzy, hotelarze 1 Szkoty tras do biegania, jazdy na rowerze,
1 Lubelskie Centrum Branzy spacerowo-wycieczkowych,
Owocowo-Warzywnej rekomendacje hotelowo-
w Opolu Lubelskim — instytucja gastronomiczne, recenzje, opinie,
wdrazajaca koncepcje marki plan wycieczek 1 lub 3 dniowych).
,Lubelski Okreg Owocowo- {1 Pocet map — wydawnictwo
Warzywny” kieszonokowe.
I Opolska Unia Owocowo-
Warzywna — utworzona przez
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podmioty gospodarcze i JST z
terenu gminy i powiatu Opole
Lubelskie — instytucja
wdrazajgca koncepcje marki
,Opole Lubelskie OWOCNE
INWESTYCJE”

I Spoteczna Rada
Przedsiebiorczosci oraz
Mtodziezowa Rada Gminy Opole
Lubelskie i Rada Senioréw.

=

promocja internetowo-radiowa
targu — najwiekszego

w wojewddztwie lubelskim
Internet — wirtualne spacery
e-spotecznosci —administrowanie
i moderowanie profiléw na
portalach spotecznosciowych (fb,
you tube, twiterr itp.); informacje
o biezacych wydarzeniach
kulturalnych, sportowych,
folklorystycznych i ogolnych,
newsy, portal turystyczny
zwigzany z potencjatem marki
gminy. [codziennie].

newsletter dla sportowcdéw, oséb
aktywnych, dietetykow,
restauratorow, hotelarzy

[w zaleznosci od potrzeby min. raz na
kwartat].

forum dyskusyjne ,W zdrowym
ciele zdrowy duch” (moderowane).
[codziennie].

system identyfikacji wizualnej
gminy

gry marketingowe w plenerze
spdjne materiaty promocyjne
lokalnego biznesu, klubow
sportowych

i tanecznych, srodowiska
okotobiznesowego i wigczenie
poszczegdlnych branz w promocje
marki gminy — foldery, ptyty DVD
z ofertg gminy, spoty reklamowe tv
i radiowe.

lekcje z przygotowania zdrowe;j
zywnosci, ¢wiczenia na Swiezym
powietrzy oraz kultury dla uczniow
szkét i sportowcow

warsztaty dietetyczne i z rozwoju
osobistego dla kobiet

outdoor — bilboardy, banery na
terenie duzych miast regionu oraz
w duzych polskich miastach
(szczegdlnie w Warszawie,
Rzeszowie, Krakowie, Radomiu,
Katowicach) informujgce

o najwazniejszych wydarzeniach

i walorach turystycznych.

imprezy plenerowe (Owocowy
Karnawat, Amfiteatr Opolskiej
Przyrody, Warsztaty Kulinarne,
Maliniada tj. wyscig z koszykami
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malin, Owoc Opololandia - Swieto
Jabtka).

informacje w prasie lokalnej —
wtasnej, regionalnej,
ogolnopolskiej

[w zaleznosci od potrzeby min. raz na
kwartat].

radio — audycje informacyjne

i spoty promocyjne [w zaleznosci
od potrzeby min. raz na kwartat].
film promocyjny do emisji w
internecie, tv na targach

i konferencjach.

gadzety (dopasowane do marki
OWOCNE INWESTYCIE np.
pojemniki na owoce, dzemy i soki
owocowe, bizuteria w ksztatcie
owocow, parafarmaceutyki oparte
na owocach, odziez sportowa z
hastami promujgcymi zdrowy tryb
zycia i efektywng — owocng -
przedsiebiorczosé.

konkursy zachecajace do
odwiedzenia Opola Lubelskiego

z atrakcyjnymi nagrodami.

Artysci, tworcy

=A =8 =4 =9

Urzad Gminy Opole Lubelskie,
Opolskie Centrum Kultury
Szkoty

Lubelskie Centrum Branzy
Owocowo-Warzywnej

w Opolu Lubelskim — instytucja
wdrazajaca koncepcje marki
,Lubelski Okreg Owocowo-
Warzywny”

Opolska Unia Owocowo-
Warzywna — utworzona przez
podmioty gospodarcze i JST z
terenu gminy i powiatu Opole
Lubelskie —instytucja
wdrazajaca koncepcje marki
,Opole Lubelskie OWOCNE
INWESTYCJE”

= =

= =

Internet — wirtualne spacery
Przewodnik po gminie (propozycje
tras spacerowo-wycieczkowych,
rekomendacje pleneréw

i warsztatéw artystycznych oraz
bazy hotelowo-gastronomicznej,
recenzje, opinie, plan wycieczek
1 lub 3 dniowych).

Pocet map — wydawnictwo
kieszonokowe.

promocja internetowo-radiowa
Opolskiego Centrum Kultury
Internet — wirtualne spacery
e-spotecznosci — administrowanie
i moderowanie profiléw na
portalach spotecznosciowych (fb,
you tube, twiterr itp.); informacje
o biezgcych wydarzeniach
kulturalnych, sportowych,
folklorystycznych i ogdlnych,
newsy [codziennie].

newsletter

[w zaleznosci od potrzeby min. raz na
kwartat].
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=

forum dyskusyjne , Oferta dla
twdrcéw Owocne Inwestycje”
(moderowane). [codziennie].
system identyfikacji wizualnej
gminy

gry marketingowe w plenerze
spdjne materiaty promocyjne
lokalnego biznesu, klubéw
sportowych i tanecznych,
srodowiska okotobiznesowego

i wtgczenie poszczegdlnych branz
w promocje marki gminy — foldery,
ptyty DVD z ofertg gminy, spoty
reklamowe tv i radiowe.

lekcje z przygotowania zdrowe;j
zywnosci, ¢wiczenia na $wiezym
powietrzy oraz kultury dla ucznidéw
szkét i sportowcow

warsztaty dietetyczne i z rozwoju
osobistego dla kobiet

outdoor — bilboardy, banery na
terenie duzych miast regionu oraz
w duzych polskich miastach
(szczegodlnie w Warszawie,
Rzeszowie, Krakowie, Radomiu,
Katowicach) informujace

o najwazniejszych wydarzeniach

i walorach turystycznych.
imprezy plenerowe (Owocowy
Karnawat, Amfiteatr Opolskiej
Przyrody, Warsztaty Twércze,
Owoc Opololandia - Swieto Maliny
i Jabtka).

informacje w prasie lokalnej —
wtasnej, regionalnej,
ogolnopolskiej [w zaleznosci

od potrzeby min. raz na kwartat].
radio — audycje informacyjne

i spoty promocyjne [w zaleznosci
od potrzeby min. raz na kwartat].
film promocyjny do emisji

w internecie, tv na targach

i konferencjach.

gadzety (dopasowane do marki
OWOCNE INWESTYCJE np.
pojemniki na owoce, dzemy i soki
owocowe, bizuteria w ksztatcie
owocow, parafarmaceutyki oparte
na owocach, odziez sportowa

z hastami promujgcymi zdrowy
tryb zycia, owocowe farby.
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9 konkursy zachecajace do
odwiedzenia Opola Lubelskiego
z atrakcyjnymi nagrodami.
9 pleneryiwernisaze oraz
wydawnictwo poplenerowe
9 cykliczne spotkania
z interesujacymi osobami
9 filmy poradnikowe
Turysci krajowi 9 Urzad Gminy Opole Lubelskie, 9 Przewodnik po gminie (propozycje
i zagraniczni 1 Opolskie Centrum Kultury tras spacerowo-wycieczkowych,
* mtodziez (spoza gminy) T Szkoty rekomendacje hotelowo-
* hobbysci i pasjonaci 1 Lubelskie Centrum Branzy gastronomiczne, recenzje, opinie,
zdrowego stylu zycia Owocowo-Warzywnej plan wycieczek 1 lub 3 dniowych).
(spoza gminy) w Opolu Lubelskim — instytucja I Pocet map — wydawnictwo
» miode matzeristwa wdrazajaca koncepcje marki kieszonokowe.
(spozz'a gminy) . »Lubelski Okreg Owocowo- I Internet — wirtualne spacery
: :g:r's;ye(rsar:g::ygmmy) Warzywny” 9 e-spotecznoéci — administrowanie
9 Opolska Unia Owocowo- i moderowanie profiléw na
Warzywna — utworzona przez portalach spotecznosciowych (fb,
podmioty gospodarcze i JST z you tube, twiterr itp.); informacje
terenu gminy i powiatu Opole o biezacych wydarzeniach
Lubelskie — instytucja kulturalnych, sportowych,
wdrazajaca koncepcje marki folklorystycznych i og6lnych,
,Opole Lubelskie OWOCNE newsy, portal turystyczny
INWESTYCJE” zwigzany z potencjatem marki
1 Spoteczna Rada gminy. [codziennie].
Przedsiebiorczosci oraz I newsletter dla turystéw
Mtodziezowa Rada Gminy Opole i touroperatorow.
Lubelskie i Rada Seniordw. [w zaleznosci od potrzeby min. raz na
kwartat].
9 turystyczno-kulturalne forum
dyskusyjne (moderowane).
[codziennie].
1 system identyfikacji wizualnej
gminy
9 gry marketingowe w plenerze
9  spdjne materiaty promocyjne
lokalnego biznesu
okotobiznesowego
i wigczenie poszczegdlnych branz
w promocje marki gminy
9 lekcje z historii i przyrody oraz
kultury dla uczniéw szkot
9 warsztaty dla kobiet
9 outdoor — bilboardy, banery na

terenie duzych miast regionu oraz
w duzych polskich miastach
(szczegdlnie w Warszawie,
Rzeszowie, Krakowie, Radomiu,
Katowicach) informujgce
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0 najwazniejszych wydarzeniach i
walorach turystycznych.

9 imprezy plenerowe dla turystéw
(Owocowy Karnawat, Amfiteatr
Opolskiej Przyrody, Maliniada tj.
wyscig w malinach (tak jak wyscig
w pomidorach w Hiszpanii), Owoc
Opololandia - Swieto Jabtka).

9 informacje w prasie lokalnej —
wtasnej, regionalnej,
ogolnopolskiej
[w zaleznosci od potrzeby min. raz na
kwartat].

9 radio — audycje informacyjne
i spoty promocyjne [w zaleznosci
od potrzeby min. raz na kwartat].

9 film promocyjny do emisji
w internecie, tv na targach
i konferencjach.

9 gadzety (dopasowane do marki
OWOCNE INWESTYCIE np.
pojemniki na owoce, dzemy i soki
owocowe, bizuteria w ksztatcie
owocow, parafarmaceutyki oparte
na owocach, odziez z hastami
promujacymi zdrowy tryb zycia.

9 konkursy zachecajace do
odwiedzenia Opola Lubelskiego
z atrakcyjnymi nagrodami.

9 promocja sprzedazy zachecajgca
rodzimych przedsiebiorcow do
sprzedazy swoich produktéw na
np. allegro, gruponie

I tworzenie wspdlnych akcji
mieszkancéw np. wszyscy sadzimy
malwy w ogrodzie i malujemy
ogrodzenia na jeden kolor

I tworzenie wspdlnych akcji
sklepikarzy np. ujednolicenie
polityki szyldow i reklam
zewnetrznych; rabaty w sieci
rodzimych sklepdw; promocje;
tematyczne ulice handlowe np.
owocowa aleja.

ESSE Agnieszka Smreczynska-Gabka 1 O 7



STRATEGIA ROZWOJU MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE

Lublin 2014

VII. Wykreowanie tzw. propozycji wartosci dla klienta (ang. value propositions) -
0SOBOWOSC MARKI.

Osobowos¢ marki przydaje sie bardzo nie tylko do planowania dtugookresowej strategii. Jasna
odpowiedz na pytanie ,kim bytaby moja marka, gdyby byfa cztowiekiem?” De Chernatony
i McDonald (1998, za: de Chernatony, 2003): ,Marka odnoszgaca sukces to mozliwe do zidentyfikowania produkt,
ustuga, osoba lub miejsce, uzupetnione o trwate wartosci uznane przez nabywce lub uzytkownika za
odpowiednie, takie, ktdre w najwyzszym stopniu zaspokajajg jego potrzeby”. Marki odnoszace sukces to tak
zwane ,,dobre” marki, ktére wedtug D’Alessandro (2001) przynoszg zestresowanym konsumentom trzy bardzo
znaczace korzysci: oszczedzajg czas — najlepsza marka réwna sie najlepszemu produktowi; przekazujg wtasciwe
przestanie — przestanie to jest kierowane do 0séb, ktére chcg nas ocenié, zapewniajg tozsamosc¢ ludziom, ktorzy
sie nimi postuguja.

Dlatego, aby stworzy¢ marke odnoszgcg sukces trzeba kreowac jg wedtug podejscia opartego
w wiekszym stopniu na odbiorcach marki. Waznym elementem budowania strategii marki jest tworzenie jej
wizerunku. Altkorn i Kramer (1998) proponujg rozumienie wizerunku marki jako petnego obrazu marki
w S$Swiadomosci klientéw, ujetego w kategoriach emocjonalno-wartosciujagcych i poznawczych oraz
w kategoriach waznych atrybutow marki wraz z okresleniem poziomu zadowolenia klientéw z ich realizacji przez
marke w poréwnaniu z markami konkurencji. Wiekszo$¢ badan poswieconych osobowosci marki koncentruje sie
na tym, w jaki sposéb marka pomaga konsumentowi komunikowac¢ badz podkresla¢ jego wtasng osobowosc.
Leslie de Chernatony (2003) traktuje marki jako symboliczne narzedzia marketingowe, obdarzone takimi cechami
osobowosci, jakimi chcieliby by¢ obdarzeni ich uzytkownicy. W zaleznosci od okolicznosci, wybdr marki moze by¢
zdeterminowany przez:

9 rzeczywiste poczucie Ja konsumenta, czyli to, jak konsument sam siebie spostrzega;

I pozadane poczucie Ja konsumenta, czyli to, jak konsument chciatby by¢ spostrzegany przez
inne osoby;

9 sytuacyjne poczucie Ja konsumenta, czyli to, jak konsument chciatby by¢ postrzegany przez
innych w konkretnej sytuacji.

Proces projektowania w swiadomosci konsumenta wyrazistego i pozgdanego miejsca dla swojej marki
w odniesieniu do marek konkurencyjnych nazywa sie pozycjonowaniem marketingowym (Falkowski, Tyszka,
2003). Jedng z powszechnie stosowanych metod pozycjonowania marki produktu jest skalowanie
wielowymiarowe, ktére jako metoda obrazowa, prowadzi do stworzenia tak zwanej mapy preferencji. Mapa taka
jest swoistym odzwierciedleniem umystu konsumenta i spostrzeganej przez niego sytuacji rynkowej. Oproécz
marek produktu, zawiera ona réwniez punkt maksymalnej preferencji, nazywany inaczej marka idealna, czyli
takg, ktora najbardziej odpowiada konsumentowi.

W wyniku analizy wizerunku obecnego i pozagdanego gminy Opole Lubelskie Owocne Inwestycje nalezy
zauwazy¢, ze osobowos¢ marki bedzie taczyta sie z takimi przymiotami jak zdrowie, kultura, przedsiebiorczos¢
i rodzina, dlatego dla lepszego zmapowania osobowosci — jednej postaci symbolu marki — nalezy zaproponowac
palete osobowosci, ktére powinny wyznaczaé trend odbioru marki i budowac jej rozpoznawalnos¢.
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DO NAJWAZNIEJSZYCH OBRAZOW ILUSTRUJACYCH OSOBOWOSC
MARKI OWOCNE INWESTYCJE NALEZA:

OPIS 0SOBOWOSCI MARKI PRZEZ PRYZMAT ZDROWIA (witalnosci)

Zrédto przyktadowych ilustracji: internet.

OPIS 0SOBOWOSCI MARKI PRZEZ PRYZMAT ZDROWIA (WITALNOSCI): petna zycia, kochajaca aktywny tryb
Zycia, cenigca zdrowie (zdrowe jedzenie, czysty klimat), ciggle szukajgca wrazen, poznajgca — smakujgca zycie,
otwarta na nowe doznania, witalna, taniec — sport — turystyka - to jej pasje, dba o siebie i stara sie zy¢
w zgodzie z naturg, zaciekawiona tradycyjng kuchnig, bedgca swiadoma swojego wygladu i potrzeby troski
0 niego, szukajgca nowych wrazen.
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OPIS OSOBOWOSCI MARKI PRZEZ PRYZMAT KULTURY

Zrédto przyktadowych ilustracji: internet.

OPIS OSOBOWOSCI MARKI PRZEZ PRYZMAT KULTURY: osobowo$¢ otwarta i poszukujgca, aktywna w zyciu
kulturalnym, uczeszcza do kina, na koncerty, festiwale, zainteresowana udziatami
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w plenerach, warsztatach np. z kowalstwa, ceramiki, bierze czynny udziat w spotkaniach z interesujgcymi ludzmi,
uzdolniona artystycznie, kochajaca taniec i spiew.

OPIS 0SOBOWOSCI MARKI PRZEZ PRYZMAT PRZEDSIEBIORCZOSCI

Zrédto przyktadowych ilustracji: internet.

OPIS 0SOBOWOSCI  MARKI  PRZEZ PRYZMAT  PRZEDSIEBIORCZOSCI:  osobowo$¢  otwarta
i przedsiebiorcza, samodzielna, aktywna, kreatywna, myslgca, zaradna, cenigca porzadek, upatrujgca szans na
biznes w branzy spozywczej, owocowo-warzywnej, przetwdrstwie czy gospodarstwie, odwazna, pracowita,
sumienna, odpowiedzialna, towarzyska.

OPIS 0SOBOWOSCI MARKI PRZEZ PRYZMAT RODZINY | EDUKACI
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Zrédto przyktadowych ilustracji: internet.

OPIS 0SOBOWOSCI MARKI PRZEZ PRYZMAT RODZINY: osobowo$¢ cenigca wiezi rodzinne i wspdlne spedzanie
czasu, troska o dom, wspdtpraca z sgsiadami, korzystajgce z oferty spoteczno-gospodarczej, uczestniczaca
w wydarzeniach kulturalnych, patriotycznych, koscielnych, sportowych, doceniajgca zaplecze socjalne
i edukacyjne, szanujgca senioréow i chronigca dzieci, pochylajgca sie nad potrzebujgcymi, zyjaca w zgodzie
z natury, z gtebig — duchowoscia.

DOCELOWA 0SOBOWOSC MARKI OWOCNE INWESTYCJE — wyrazona symbolicznie:

Zrédto przyktadowych ilustracji: internet.
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OPIS OSOBOWOSCI MARKI PRZEZ PRYZMAT: Opole Lubelskie Owocne Inwestycje!

Opole Lubelskie Owocne Inwestycje to osobowos¢: bedgca uosobieniem zrédet witalnej natury. To
piekny i czysty krajobraz, ktory roztacza wokot siebie aure kojgcego ciepta i zdrowego blasku. To inwestycje
(biznesowe, osobiste — w zdrowie, edukacje, rozwdj, kulture) i petnia zycia. Osobowos¢ marki ma byc
uwodzicielska, zatopiona w bogactwie sadéw, ogrodéw oraz gospodarstw. Osobowos$¢ Owocnych Inwestycji
wplata sie w aktywna, petng owocowych smakéw przestrzen. Wspéitworzy kulture, motywuje do
przedsiebiorczych — kreatywnych rozwigzan. Jest rodzinna i magiczna — potrafi wyczarowac¢ atmosfere do zajec
plastycznych, spaceréw, podréizy — niezapomnianych wrazen. To zbiér pozytywnego nastawienia do zZycia
popartego praktyka zdrowego trybu Zycia wyrazajaca sie troskg o zdrowie duszy i ciata. Osobowos¢ ta lubi
stylowe, harmonijne zycie, petne refleks;ji.

OPCJE ROZWOJOWE PRZEDSIEBIORCZOSCI | USLUG

TURYSTYCZNYCH. zALtOZENIA PRIORYTETOW DZIALAN

MARKETINGU TERYTORIALNEGO WRAZ Z PRZYKLADOWYMI
PRZEDSIEWZIECIAMI W RAMACH PRIORYTETOW.

Wedtug mieszkancéw gminy Opole Lubelskie (ankieta przeprowadzona w gazetce ,,Opolanin”) okreslono
tematy, ktore wymagajg najpilniejszej poprawy w obszarze turystyka i promocja:

Atrakcyjnos¢ oferty turystycznej gminy [61; 68%]
Dostepnos¢ obiektow zabytkowych [41; 46%)]
Wizerunek gminy w mediach [39; 43%)]

System informacji turystycznej [34; 38%]
Materiaty promocyjne o gminie [32; 36%)]

= =4 =4 -8 -8 -

Wizualizacja turystyczna miasta (oznakowanie) [29; 32%)]

Mieszkancy w tej samej ankiecie wskazali inwestycje realizowane w ostatnich latach przez Gmine Opole
Lubelskie, ktére s korzystne dla atrakcyjnosci/jakosci zycia w gminie, a tym samym rozwijajg oferte
turystyczna.

f Rozbudowa budynku kina Opolanka w Opolu Lubelskim [63; 70%]
9 Utworzenie otwartej strefy turystycznej w zabytkowym Parku Miejskim
w Opolu Lubelskim [51; 57%]
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Utworzenie stref sportowych w miescie (przebudowa boiska wielofunkcyjnego
i budowa skateparku przy ul. Szkolnej 5, budowa biezni przy ul. Fabrycznej 28, budowa
zespotu boisk sportowych ,,Moje Boisko” Orlik 2012) [30; 33%]

I Przebudowa drég miejskich (ul. Dtuga, ul. Szpitalna, Rzeczna, Koscielna wraz
z utworzeniem parkingu przy ul. Kraszewskiego)[27; 30%)]

I Wyposazenie placéw zabaw na terenie miasta Opola Lubelskiego [26; 29%]

I Przebudowa/remont drdg wiejskich (Kamionka, Franciszkow Stary, Franciszkow Nowy,
Wrzelowiec, Zosin, Grabdwka, Kolonia Elzbieta, Jankowa-Pomorze-Bielsko, Rozalin
Woélka Komaszycka...) [26; 29%)]

I Budowa miejskiej kanalizacji deszczowej (ul. Przemystowa, ul. Krétka, Dtuga,
Garbarska) [25; 28%]

I Przebudowa targowiska miejskiego w Opolu Lubelskim [24; 27%]

 Rozbudowa sieci wodociggowych na terenie gminy Opole Lubelskie oraz przebudowa
i rozbudowa uje¢ wody [15; 17%]

I Remont swietlic wiejskich na terenie Gminy Opole Lubelskie (Trzebiesza, Rozalin,
Elzbieta, Zadole) [7; 8%]

I Utworzenie otwartej strefy rekreacyjnej w Wandalinie [3; 3%]

=

Odnowa centrum wsi Wrzelowiec [1; 1%]
I Budowa instalacji zagospodarowania odpadéw w Betzycach [6; 7%]
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PROPOZYCJE PROJEKTOW PROMOCYJNYCH — DZIAtAN
W LATACH 2014-2020

Lp. PRIORYTET MARKI

l. ZDROWIE

Nazwa celu/projektu

Instytucje odpowiedzialne

Centrum Zdrowia i Urody
,,DOLCE VITAE”

Centrum o charakterze medycznym
Swiadczace ustugi uzdrowiskowe dla
ciata — rehabilitacja, kosmetyka,
rekonwalescencja, wzmocnienie
organizmu, medycyna estetyczna;

z pijalniami sokéw; kawiarnig;
restauracjg; salg konferencyjna.

Gmina Opole Lubelskie

z partnerami publicznymi

i prywatnymi oraz Uczelnig wyzszg
i organizacjami spotecznymi.

Szlaki turystyczno-sportowe na terenie
Gminy Opole Lubelskie i w ramach LGD
»Owocowy szlak”.

Szlaki: piesze, rowerowe, konne,
turystyczne (przyrodnicze,
krajobrazowe, edukacyjne).

Szlaki tematyczne po miejscach

szczegoblnych ,,Owocowego szlaku”
np. szlak zielonego jabtuszka, szlak
czarnej porzeczki, malinowy szlak.

Gmina Opole Lubelskie

z partnerami publicznymi

i prywatnymi oraz Uczelnig wyisza
i organizacjami spotecznymi.

Osrodek turystyki zdrowotnej
i motywacyjne;j.

Programy regeneracji organizmu
przez czynniki naturalne, takie jak
woda, klimat oraz warsztaty
terapeutyczne np. art-terapie,
koncerty muzyki relaksacyjnej

i motywacyjnej. Gabinety odnowy

Gmina Opole Lubelskie

z partnerami publicznymi

i prywatnymi oraz Uczelnig wyisza
i organizacjami spotecznymi.
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biologicznej, fizjoterapia.
Seanse kinowe, seanse tanca.

Centrum Fitness & SPA

Centrum o charakterze
wypoczynkowo-rekreacyjnym — dla
sportowcdw, instruktorow,
amatorow sportu; mtodych ludzi,
matzenstw z dzie¢mi i senioréow.

Kompleks ze SPA, salami do
gimnastyki, teznig, kregielnia,
gabinety masazu leczniczego

i relaksacyjnego praz gabinety
kosmetyczne.

{ It aohRag-Oandbdtanik
z tropikalnymi roslinami

i krzewami owocowymi oraz
motylami.

Podmioty prywatne lub
przedsiebiorcy w partnerstwie
z Uczelnig wyiszg

i organizacjami spotecznymi.

»La Opoltina” potaczona
z Jarmarkiem Polsko-Hiszpanskim.

Bieg krotkodystansowy po wczesniej
wytyczonych ulicach.

Jarmark Polskd A &1 LJ- Z4a
wspotorganizowany przez
producentéow warzyw i owocow oraz
przetwordw i produktéw
spozywczych z Polski i Hiszpanii.

Degustacje potraw, wystepy
zespotdéw folklorystycznych,
spotkania z mistrzami kulinarnymi.

Gmina Opole Lubelskie, jednostki
podlegte gminie, partnerzy
,Owocowy Szlak”

z organizacjami spotecznymi.

ESSE Agnieszka

Smreczyhska—GiI?lfI?6




STRATEGIA ROZWOJU MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE

Lublin 2014

Trasy historyczno-rekreacyjne na terenie
gminy Opole Lubelskie i w ramach
,Geoparku — Matopolski Przetom Wisty.

Warsztaty kulinarne.

Konkursy kulinarne.

Spotkania kulturalne.

Szlak Tartéw i Lubomirskich
— po okolicznych miejscach
i zabytkach.

Punkty widokowe.

Miejsce edukacyjno-rekreacyjne we
Wrzelowcu. Wycieczki edukacyjne
kolejkg waskotorowa. Stacje
tematyczne przy atrakcjach
,Geoparku” i ,,Owocowego Szlaku”.

Gmina Opole Lubelskie

z partnerami publicznymi

w ramach projektu ”Matopolski
Przetom Wisty” oraz

z podmiotami prywatnymi, Uczelnig
WYy12szg i organizacjami spotecznymi.

ESSE Agnieszka

Program Edukacyjny i TV
»,OWOCNE INWESTYCJE”- w zdrowym ciele
zdrowy duch”.

Program o charakterze edukacyjnym
nagrywany na terenie ,OWOCNE
INWESTYCIE” m. in. w plenerze, w
Domu Kultury, w uroczej aurze
opolskich krajobrazéw i stawow
rybnych,

w miejscach szczegélnych —

o tematyce prozdrowotnej — sport,
kuchnia, zwyczaje. Emitowany w TV,
w internecie

i produkowany na DVD jako dodatek
do ogdlnopolskiego czasopisma
kobiecego np. Gala, Pani.

Gmina Opole Lubelskie
wraz z podlegtymi jednostkami

organizacjami spotecznymi.
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Wtasny kanat na youtube.

Powiatowy Punkt Obstugi Turystyki
Kulturowej w Opolu Lubelskim.

Obstuga i organizacja wycieczek
turystyczno-kulturowych w kilku
jezykach obcych.

Szkolenia dla pilotow
i przewodnikow.

Przygotowanie, organizowanie

i promocja programow grupowych
lub indywidualnych wypraw o
charakterze turystycznym, w ktérych
nastepuje spotkanie uczestnikéw
podrdzy z obiektami, wydarzeniami i
innymi walorami kultury wysokiej lub
popularnej albo powiekszenie ich
wiedzy

o organizowanym przez cztowieka
Swiecie otaczajgcym.

Gmina Opole Lubelskie

z partnerami publicznymi, szkotami
oraz Uczelnig wyisza

i organizacjami spotecznymi.

Owocowy Karnawat

Impreza karnawatowa w porze od
1.01 do $rody popielcowej np.

w terminie ferii w Wojewddztwie
Lubelskim. Podczas ,,Owocowego
Karnawatu” beda odbywac sie:
warsztaty samby i rumby, Jarmark
Noworoczny, seanse filmowe,
warsztaty plastyczne i ceramiczne,

Gmina Opole Lubelskie wraz
z jednostkami podlegtymi,
z partnerami publicznymi, JST,

i prywatnymi przedsiebiorstwami
oraz Uczelnig wyiszg, szkotami
tanca i organizacjami spotecznymi.

ESSE Agnieszka
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Korowdd Karnawatowy Dzieciecych i
Mtodziezowych Zespotow Tanca —z
catej Polski.

Bal na sztucznym lodowisku.

OWOCOLANDIA
Park Olbrzymich Stworkow
Owocowych

i Duszkéw Krainy Opololandii.

Park edukacyjno-rekreacyjny.

Struktura parku opartego na
wrazeniach wywotanych atrakcjami
zaaranzowanymi

w olbrzymiego rozmiaru owoce np.
wysokie zjezdzalnie, tunele,
labirynty, oczka wodne.

W laboratoriach ,,Duszkéw Krainy
Opololandii” bedzie mozna
uczestniczyc

w warsztatach zdrowego zywienia, w
warsztatach plastycznych.

Aktywni zwiedzajgcy bedq mogli
Scigac sie w wyscigach daszkowymi
wozami petnymi owocéw; skaka¢ w
workach, wspinac sie po gateziach
olbrzymiego winogrona lub zwiedza¢
wnetrze granatu.

Do nabycia w specjalnym sklepiku
beda:

Pluszaki — bohaterowie Parku.

Zdrowa zywnosc

Gmina Opole Lubelskie

z partnerami publicznymi

i prywatnymi oraz Uczelnig wyisza
i organizacjami spotecznymi

lub

prywatny inwestor z Uczelnia
wWyiszg.

ESSE Agnieszka
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Bajeczki z bohaterami Parku.

Odziez z bohaterami Parku.

Gry z bohaterami Parku.

Filmy z bohaterami Parku.

Poradniki i przewodniki dla rodzicow.

Ptyty z muzyka relaksacyjng
i motywacyjna.

Amfiteatr Opolskiej Przyrody.

Centrum Rozwoju Branzy Owocowo-
Warzywnej

Konfrontacje artystyczne pod gotym
niebem — festiwal muzyki
turystycznej i biesiadnej.

Spotkania z gitarg i akordeonem oraz
harmonijka przy ogniskach, nad
woda.

Inicjatywa dla 0sdb poszukujacych
atmosfery ,Bieszczad” blizej
Warszawy.

I centrum organizacji gmin
i powiatow zarzadzajgce markg
,Lubelskie Centrum Branzy-
Owocowo Warzywnej”

Gmina Opole Lubelskie

z partnerami publicznymi

i prywatnymi oraz Uczelnig wyisza
i organizacjami spotecznymi.

Gmina Opole Lubelskie
z partnerami publicznymi, JST,
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inkubator przedsiebiorczosci
centrum edukacyjne
laboratorium diagnostyczne dla
producentow owocéw
i warzyw
9 sale konferencyjne

i restauracyjne
9 konferencje, imprezy branzowe

= =4 =4

i prywatnymi oraz Uczelnig wyisza
i organizacjami spotecznymi.

Opolska Unia Owocowo-Warzywna. Klaster.

Przedmiotem wspodtpracy

w klastrze bedzie: opracowanie
wspolnej polityki cenowej

i promocyjnej; ksztattowanie relacji i
rozwéj matych i srednich
przedsiebiorstw;

aplikowanie o $rodki UE na rozwéj
przedsiebiorstw i gospodarstw;
tworzenie strategii

i wprowadzanie na rynek produktow
z Opola Lubelskiego (gminy, powiatu)

ESSE Agnieszka

Owocowa Aleja, Owocowy Bulwar

Owocowa Aleja.
Aleja handlowa przy ktérej beda
znajdowac sie sklepy :

9 cukiernia — smakotyki
czekoladowe z nadzieniem
owocowym

i pijalnia czekolady —

z owocowymi aromatami

9 koktajl bar —z owocowymi
koktajlami

9 nalesnikarnia — z nalesnikami z
nadzieniem nie tylko owocowym

Gmina Opole Lubelskie
z partnerami publicznymi, JST,

i prywatnymi oraz Uczelnig wyiszg i
organizacjami spotecznymi.
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pijalnie sokéw owocowych
jubiler — z kolekcjg wzorowana
na owocach, naturze.

sklep odziezowy — z odziezg

W owocowe wzory

cepelia — sklep z rekodzietem
mydlarnia — z mydetkami na
bazie owocow i kwiatow
ksiegarnia — z poradnikami
zdrowego zywienia, stylu zycia, z
ptytami DVD itp.

sklep z zabawkami —
ekologiczne, edukacyjne

i petne ciepta zabawki.

sklepy spozywcze — ,,KOSZYCZEK
ZDROWIA” —

z produktami pochodzgcymi
przede wszystkim z gminy.

i powiatu Opole Lubelskie.
apteka z parafarmaceutykami —
opartymi na naturze.

(moze ulica Lubelska).

Owocowy Bulwar

(ala Krakowskie Sukiennice)
Ryneczek — plac — ktdorego aura
bedzie wyczarowana pieknymi
taweczkami, altankami, sklepikami z
pamigtkami, kawiarenkami, dobrymi
sklepami z odziezg

i galanterig (zlokalizowany blisko
osrodka kultury).
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Owocowe Termy i Pijalnie Sokow

Owocowe Termy — wzorowane ha
rzymskich termach stuzgcych
zdrowiu i urodzie.

Gtownymi, funkcjonalnymi czesciami
term beda:

baseny z zimng wodg z dodatkiem
zapachdéw owocowych (frigidarium);
baseny z cieptg wodg z dodatkiem
zapachéw owocowych (tepidarium)

baseny z goraca wodg
z dodatkiem zapachéw owocowych
(caldarium);

taznie parowe z dodatkiem
zapachéw owocowych (laconicum);
sale masazu (oleoterion), w ktérych
namaszcza sie ciata olejkami
owocowymi

sala do wypoczynku (tepidarium).

Pijalnia Sokéw — tak jak pijalnia wod
w Nateczowie.

Utworzenie sieci sklepow spozywczych
,,KOSZYCZEK ZDROWIA” z produktami
pochodzgcymi z gminy OPOLE LUBELSKIE.

Zatozenie grupy sprzedawcow
firmujacych sie szyldem ,, KOSZYCZEK
ZDROWIA” i sprzedajgcych przede
wszystkim produkty pochodzace z
gminy i powiatu — zaréwno
bezposrednio jak i przez internet.
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IV. | RODZINA | EDUKACIA

A\ B Centrum Rodziny w Opolu Lubelskim Misja Centrum powinno byc: Parafie, Gmina Opole Lubelskie
podejmowanie réznorodnych dziatan | z organizacjami spotecznymi.
zmierzajacych do pomocy osobom i
rodzinom w tworzeniu godnych
warunkow zycia

i rozwoju, promocja rodziny oraz w
sytuacjach kryzysowych, udzielanie
wsparcia rodzinom

i osobom, ktére nie mogg
samodzielnie przezwycieza¢ swych
trudnosci zyciowych.

Centrum powinno prowadzic¢
dziatalnosc¢ przede wszystkim

w sferze pomocy spotecznej,
edukacji, oswiaty, nauki

i wychowania oraz promocji zdrowia.
Centrum swiadczytoby ustugi
nieodptatnie.

Dziatalnos$¢ Centrum Rodziny
w Opolu Lubelskim:

Dom Samotnej Matki

z kompleksem zywieniowego
zaplecza kuchenno-stotéwkowego
(dla senioréw i oséb
potrzebujacych), Osrodek Adopcyjny,
Poradnictwo specjalistyczne, Punkt
Pomocy Rzeczowej, Fundusz Ochrony
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Macierzyristwa, Szkota
Rodzicielstwa, Projekty promocyjne i
inwestycyjne.

Opolski Festiwal Piosenki Dzieci
i Mtodziezy ,Mama z Tatg i Ja”

Celem Festiwalu jest muzyczne
ukierunkowanie wrodzonych
zamitowan i zdolnosci dzieci

i mtodziezy do podejmowania
poprzez $piew waznych tematdéw
dotyczacych relacji miedzyludzkich i
rodziny.

Z uwagi na to, ze muzyka jest
istotnym elementem w rozwoju
mitodego cztowieka, przez
organizacje Festiwalu mozna wnies¢
do $wiata dzieciecego

i mtodziezy wartosci i zasady
postepowania pomagajace

w dorostym, szczesdliwym zyciu.

Festiwal to event promujacy
zaktadanie wtasnej rodziny, domu,
budujacy wiare w przyszto$¢ oparta
na mitosci

i odpowiedzialnosci.

Parafie, Gmina Opole Lubelskie
z partnerami publicznymi

i innymi JST oraz organizacjami
spotecznymi.

Uniwersjada dla seniorow
w ,,OWOCNE MISTRZOSTWA SENIOROW”.

Zawody sportowe i artystyczne oraz
muzyczne pomiedzy Uniwersytetami
Il Wieku

i klubami seniora. (na poczatku

z terenu Wojewddztwa Lubelskiego,
a nastepnie

z pozostatych regiondw Polski).

Parafie, Gmina Opole Lubelskie
z partnerami publicznymi

i innymi JST oraz organizacjami
spotecznymi.
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Sciezki zdrowia ,,Dla juniora i seniora”

Sciezki zdrowia w stanowi¢ bedg
doskonate miejsce do ¢wiczen na
Swiezym powietrzu oraz stwarzac
beda aure do spotkan w gronie
rodziny. Oprécz sprzetdéw, przy
Sciezkach bedg altanki, w ktérych
mozna przysig$¢ a nawet rozpali¢
grilla.

Szeroka gama produktéw,
zaprojektowana dla oséb

w kazdym wieku, utatwi
uzytkownikom wyrobienie
kondycji lub jej podtrzymanie.
Kazdy moze dopasowaé poziom

i tempo éwiczen pod whasne
mozliwosci.

Dzieki urzagdzeniom pokroju
biezni, rowerdw treningowych,
drabinek, umozliwiaja
wykonywanie rozmaitych ¢wiczen
jednoczes$nie umozliwiajac
zapoznawanie i spotykanie innych
0séb.

Sciezki zdrowia polegaja na
trenowaniu réznych partii miesni
w trakcie éwiczen, ktore stawia
przed nami szereg rozmaitych
urzadzen takich jak poziome

i pionowe drabinki, Scianki do
rozciggania, stupki do slalomu,

Gmina Opole Lubelskie
z partnerami publicznymi

i prywatnymi oraz Uczelnig wyiszg i
organizacjami spotecznymi

lub

prywatny inwestor z Uczelnia
wWyiszg.
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itp. Place i $ciezki zdrowia
oznakowane sg tabliczkami
informujgcymi o poziomie
trudnosci i wymaganej energii
potrzebnej danemu ¢wiczeniu.

Gminne Centrum Obstugi Turystyki
Edukacyjnej.

Obstuga, organizacja i promocja:
podrozy studyjnych, podrézy
tematycznych, podrozy jezykowych
oraz podrdzy seminaryjnych.

Organizacja oferty: turystyki
eventowej, kultury popularnej,
turystyki przyrodniczej, religijnej oraz
pielgrzymkowej, kulinarnej,

i turystyki hobbystyczne;j.

Turysci — odbiorcy oferty turystyki
edukacyjnej — sg to osoby, ktore
kierujg sie pogtebianiem swoich
zainteresowan. Osoby te posiadajg
duza wiedze na temat odwiedzanych
miejsc i s zazwyczaj nastawieni na
studiowanie obserwowanych zjawisk
oraz artefaktow.

Zaplecze — baza noclegéw, baza
gastronomiczna, wspétpraca

z touroperatorami, tworzenie
interesujacych gadzetow, map,
przewodnikéw, wydawnictw,

Gmina Opole Lubelskie
z partnerami publicznymi

i prywatnymi oraz Uczelnig wyiszg i
organizacjami spotecznymi

lub

prywatny inwestor z Uczelnia
Wyzsz3.
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konkurséw: fotograficznych,
edukacyjnych.

Organizacja wystaw, spotkan

z ciekawymi podréznikami,
fotografikami, osobami zwigzanymi z
ciekawym hobby.

FLAGOWE PRODUKTY SPOZYWCZE

i PARAFARMACEUTYCZNE

V.1

Promocja opolskich produktéw flagowych
jako ,,Opolskiego kszyka smakow”.

Promocja obecnych produktow
flagowych szczegolnie: opolskie
maliny, opolskie, jabtka, opolskie
pomidory, opolski chleb, opolska
kréowka; opolski buroczok; opolski
pstrgg — dostepne w sieci sklepikdw
,KOSZYCZEK ZDROWIA” oraz duzych
centrach handlowych na terenie UE.

Gmina Opole Lubelskie

z partnerami publicznymi

i prywatnymi oraz Uczelnig wyisza
oraz organizacjami spotecznymi

lub

prywatny inwestor z Uczelnia
WYy2sz3.

V.2.

Promocja nowych produktow flagowych,
ktore powinny dotaczy¢ do ,,Opolskiego
koszyka smakow”.

Warto wprowadzi¢ do juz obecnych
produktow szczegdlnie: opolskie
stodycze nadziewane owocami,
opolskie paczki, opolskie soki
owocowe, opolskie dzemy i
przetwory owocowe.

Gmina Opole Lubelskie
z partnerami publicznymi

i prywatnymi oraz Uczelnig wyisza i
organizacjami spotecznymi

lub
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prywatny inwestor z Uczelnig
wWyzszg.
V.3. | Wprowadzenie do sprzedaiy produktow Warto wprowadzi¢ do powszechnej Gmina Opole Lubelskie
para farmaceutycznych. sprzedazy w sieci ,KOSZYCZEK z partnerami publicznymi
ZDROWIA” szczegdlnie: masci, zidt,
nalewek, owocéw suszonych, i prywatnymi oraz Uczelnig wyzsz3 i
herbatek itp. organizacjami spotecznymi
lub
prywatny inwestor z Uczelnia
Wy7sz3.
Dodang do koszyka bedacego
V.4. | Program promocji ,,opolskich ryb” Gmina Opole Lubelskie

domeng gospodarki gminy —
opartg na wartosci zdrowia
oprécz sadownictwa —sg
gospodarstwa rybackie —
dostarczajg unikalne

w smaku, swieze ryby: pstragi,
karpie, jesiotry, sumy, szczupaki,
sandacze i inne ryby na terenie
gospodarstw rybackich.

i rozwoj gospodarstw rybackich.

Ryby mogg zostac oprawione:
wypatroszone badz
wyfiletowane. Smakosze ryb

z partnerami publicznymi

i prywatnymi oraz Uczelnig wyisza i
organizacjami spotecznymi

lub

prywatny inwestor z Uczelnig
Wyizsz3.
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wedzonych mogg naby¢ wedzone
pstragi, karpie, sumy czy jesiotry.

Za delikatny smak ceniona jest juz
np. szyneczka z karpia z Pstrag
Pustelnia, ktéra wraz

z Wedzonymi dzwonkami z karpia
z Pustelni wpisana zostata przez
Ministra Rolnictwa na Liste
Produktow Tradycyjnych.
Wszystkie ryby, ktdre oferuje
gospodarstwo pochodza

z whasnych stawow.

VI.

FLAGOWE DZIAtANIA PROMOCYJNE

Instrumenty promocji i media — marka ,,Opole Lubelskie OWOCNE INWESTYCJE” (opisane w niniejszym dokumencie).
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Promocja zwana réwniez polityka komunikacji lub komunikowania sig, jest jednym z gtéwnych
narzedzi marketingu-mix. Jest sposobem komunikowania sie z potencjalnymi nabywcami towaréw
i ustug dla wptywania na ich postawy i zachowania na rynku odbiorcéw marki Opole Lubelskie Owocne
Inwestycje. Zachowania rynkowe miejscowych przedsiebiorcéw bedg bezposrednio przektadaé sie na
rozpoznawalnos$é i rozwdj marki Opole Lubelski Owocne Inwestycje. Stad kluczowe jest zaangazowanie
miejscowych firm i organizacji w proces budowy i rozpoznawalnosci gminy, dla biznesu miejsce
pochodzenia produktow i ustug nie pozostaje obojetne.

Stad wazne jest, aby podejmowane przez miejscowych przedsiebiorcéw i rolnikow dziatania
informacyjno-promocyjne  realizowaty podstawowe funkcje: informacyjng, pobudzajacsa,
konkurencyjna.

jest niezbednym warunkiem orientacji
marketingowej. Jej gtdwnym zadaniem jest dostarczenie obecnym i potencjalnym odbiorcom
informacji, ktdre majg zmierza¢ do przetamania bariery nieznajomosci oferty gminy Opole Lubelskie,
oraz przyczynié sie do zwiekszenia popytu na towary sprzedawane przez firmy i gospodarstwa z terenu
gminy. Inng wazng rolg, jaka petni promocja w swej funkcji informacyjnej jest przekazywanie przez
przedsiebiorstwa i dziatalnos¢ rolniczg informacji dotyczgcych powstania i wprowadzenia nowych
produktow i ustug na rynek oraz mozliwosci ich zastosowania, zorganizowanie miejsc zakupu.

1. Powstanie i wdrozenie indywidualnej strategia marki przedsiebiorstwa (produktéw, ustug)
oraz gospodarstw rolnych uwzgledniajgcej wartosci i rdzen marki Owocne Inwestycje.

2. Zaangazowanie w CSR — spoteczng odpowiedzialnos$¢ przedsiebiorstw w promocje: zdrowia,
kultury, przedsiebiorczosci, rodziny i edukacji.

3. Materiaty promocyjne uwzgledniajace informacje o gminie ,Owocne Inwestycje” oraz ,,Made
in Opole Lubelskie”.

4. Wykorzystanie motywow kojarzonych z rdzeniem marki tj. zdrowie, kultura, przedsiebiorczosé,
rodzina i edukacja jako kluczowego przestania w komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej
przedsiebiorstw. Organizacja wspdlnych eventéw z gmina.

5. Planowanie, powstawanie i wprowadzanie na rynek nowych produktéw i ustug realizujgcych
obietnice i misje marki ,Opole Lubelskie Owocne Inwestycje”.
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6. Woykorzystanie do brandowania wtasnych ustug i produktéw logotypu ,,Owocne Inwestycje”.
7. Wiaczenie sie w inicjatywy inwestycyjne wskazane w Strategii Marki ,,Opole Lubelskie Owocne
Inwestycje”.

w gminie Opole Lubelskie jest wywotanie
zamierzonych postaw i zachowan rynkowych nabywcéw — odbiorcéw marki. Funkcja ta zmierza do
dostarczenia potencjalnym nabywcom odpowiedniego zestawu informacji, ktére dotyczg zalet
produktdéw, ich odmian, cen, miejsc i warunkéw zakupu oraz informacji o korzysciach, jakie zapewnia
uzytkowanie oferowanych produktéw.

1. Produkcja i dystrybucja materiatéw reklamowych typu: albumy, filmy, gry, gadzety, ktére
eksplikujg okreslone w marce Opole Lubelskie Owocne Inwestycje informacje dotyczgce cech
i korzysci.

2. Wprowadzenie programéw lojalnosciowych dla mieszkarncdw i promocyjnych obnizek dla
zewnetrznych odbiorcédw marki.

3. Eksponowanie USP marki Owocne Inwestycje w media relations i relacjach z klientami wtasnej
firmy.

4. Zrzeszanie sie w grupy producenckie i tworzenie sieci produktéw, sieci ustug, sieci produktéw
turystycznych.

5. Efektywne wykorzystanie srodkéw UE 2015-2020 w budowaniu strategii rozwoju branzy
owocowo-warzywnej i branz uzupetniajgcych potrzeby marki np. branzy medycznej,
kosmetycznej, rozrywkowej, turystycznej, edukacyjne;j.

jest stworzenie zestawu
pozacenowych instrumentéw rywalizacji na rynku. Jej dziatanie przejawia sie w dwdch ptaszczyznach.
Pierwsza wigze sie z atrakcyjnoscig i sitg przebicia instrumentéw i programéw promocji, jakie
proponuje i wykorzystuje przedsiebiorstwo (réwniez gmina) na rynku. Natomiast druga wigze sie
z mozliwoscig zaktécania programéw promocyjnych emitowanych przez konkurencije.

1. Budowa spdjnej kampanii promocyjnej branzy owocowo-warzywnej np. wspdlna konferencja
W gminie, uczestniczenie w dziataniach podejmowanych przez Centrum Branzy Owocowo-
Warzywnej.

2. Dywersyfikacja oferty firm i gospodarstw rolnych poprzez wprowadzanie nowych produktéw
oraz ustug charakterystycznych dla biogospodarki m. in. zdrowe produkty, atrakcje stuzgce
zdrowiu, rozwojowi kultury, edukacji i przedsiebiorczosci oraz turystyki i oferty dla rodzin.

3. Zatozenie sklepiku , Koszyk Zdrowia” — punktu sprzedazy produktéw z Opola Lubelskiego
w Putawach, Opolu, Lublinie (na poczatku).

4. Korzystanie z oferty gminy np. targu, organizowanych eventéw.
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5. Zatozenie Unii Owocowo-Warzywnej wzmacniajgcej pozycje rynkowa przedsiebiorcow z Opola
Lubelskiego.
I Reklama jest zwykle uwazana za najbardziej popularng forme promocji. Jest to

klasyczna forma oddziatywania promocyjnego, najbardziej widoczna, gdyz wykorzystuje
w duzym stopniu Srodki masowego przekazu. Zadaniem reklamy jest informowanie
i naktanianie do zakupu i/lub stworzenie oraz utrwalenie pozytywnego wizerunku towaru lub
ustugi w Swiadomosci odbiorcy.

poprzez wykorzystanie materiatdw informacyjno-promocyjnych gminy, biblioteki
zdjec i systemu identyfikacji wizualnej Owocna Inwestycja — na miare mozliwosci
przedsiebiorstw. Wspdlne konferencje prasowe z gming, ktére méwig o sukcesach
lokalnego biznesu. Film promocyjny dotyczacy: branzy owocowo-warzywnej, ryb
i wedkowania oraz atrakcji turystycznych w obszarze: zdrowie, kultura, edukacja.

1. . Réini sie od pozostatych tym, ze jej oddziatywanie wigze sie
z bezposrednim kontaktem z nabywcga. Podstawowe zadania sprzedazy osobistej polegajg na
naktanianiu potencjalnego nabywcy do wyprébowania produktu, lub skorzystania z ustugi, na
utrzymaniu dotychczasowych nabywcow, oraz sktaniania dotychczasowych nabywcéw do
zakupu w wiekszych ilosciach. Znaczenie kontaktow miedzy sprzedawcami, a nabywcami
wynika przede wszystkim z tego, ze konsument nie ma bardzo czesto sprecyzowanego
poglagdu na swojg potrzebe lub na sposdb jej zaspokojenia. Sprzedawca moze niekiedy
w wiekszym stopniu zainteresowac produktem i podwyzszy¢ stopien sktonnosci konsumenta
do zakupu niz moina to osiggng¢ za pomocg S$rodkdw promocyjnych opartych na
pozaosobowych kontaktach z nabywcami.

Najbardziej zréznicowang grupg dziatan promocyjnych sg te, ktore
nazywa sie terminem "promocja dodatkowa". Ta forma promocji jest wykorzystywana
gtéwnie w odniesieniu do towarédw konsumpcyjnych
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* bezptatne prébki

* oferty refundowane (gratisy)

* promocyjne obnizki cen

* premie

* kupony konkursowe

* znaczki handlowe

* wystawy w sklepach detalicznych

* pokazy i degustacje

V. Public relations inaczej zwane komunikacjg marketingowg stanowi
specyficzng grupe instrumentow komunikowania sie przedsiebiorstwa z otoczeniem. Istota
dziatan podejmowanych w sferze PR wyraza sie w dazeniach do kreowania, utrwalania
i rozszerzania spotecznego zaufania i pozytywnego wyobrazenia o przedsiebiorstwie, a takze
w zdobywaniu dla niej przychylnosci w jej otoczeniu rynkowym. Public relations nie zawiera
zadnej bezposredniej oferty sprzedazy. Jej celem jest uzyskanie przychylnej opinii wszystkich
tych, na ktdrych zalezy przedsiebiorstwu, przez upowszechnienie jego misji i sposobdéw
dziatania na rynku. Istota dziatan podejmowanych w komunikacji marketingowej wyraza sie
w dazeniach do kreowania, rozszerzania i utrwalania spotecznego zaufania i pozytywnego
wyobrazenia o przedsiebiorstwie. Komunikaty marketingowe trafiajg do Srodowisk, ktére
mozna uznac za lideréw opinii spotecznej i wywierajg na nich znaczny wptyw: dziennikarzy,
wydawcéw, artystow i ludzi biznesu. Stad bardzo wazne jest, aby realizowane przez
przedsiebiorstwa i organizacje dziatania PR uwzgledniaty elementy ksztattujgce
rozpoznawalnos$é i wizerunek marki Owocne Inwestycje.

— os$rodek rozpowszechniania informacji gospodarczych,
spotecznych, inwestycyjnych, turystycznych.

—kazdy przedsiebiorca moze

wspotuczestniczyé w takim przedsiewzieciu.
Teasery i gifty lojalnosciowe
Monitoring mediéw
Wydawnictwa firmowe uwzgledniajgce marke Owocne Inwestycje
Publikacja informacji w Internecie uwzgledniajgce marke Owocne Inwestycje.
Wspdlny z gming system komunikacji w internecie promujacy marke Owocne
Inwestycje.
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V. — szczegolnie promujgcych
oferte branzy owocowo-warzywnej, oferte turystyczng, oferte edukacyjna.
VI. -
VII. — wprowadzenie w ubiorze firmowym (rdwniez do oznaczenia sprzetu
i samochoddw) logotypu marki Opole Lubelskie Owocne Inwestycje.
VIII. — wsparcie szczegdlnie istotnych dla rozpoznawalnosci i wdrozenia marki

Owocne Inwestycje obszardow rozwoju gminy: zdrowie, kultura, przedsiebiorczos¢, rodzina
i edukacja. Sponsorowanie stazy i praktyk uczniéw szkét srednich.

PRIORYTETOWE DZIAtANIA PROMOCYJNE
ROZWIJAJACE MARKE OPOLE LUBELSKIE OWOCNE INWESTYCJE, KTORE POWINNY
PODEJMOWAC SZKOLY, BIBLIOTEKI, CENTRUM KULTURY, KLUBY SPORTOWE,
ORGANIZACJE POZARZADOWE.

9 Obstuga e-promocji: portale internetowe zwigzane z gming, fora internetowe, media
spotecznos$ciowe — dostarczanie aktualnych informacji, zdje¢, filmikéw, komunikatéw
promocyjnych.

9 Organizacja imprez rozwijajagcych marke Owocne Inwestycje typu: zawody sportowe, noc
bibliotek, festiwal zdrowej zywnosci, spotkania z biznesem, wydawanie biuletynu
wewnetrznego gminy, turnieje i warsztaty zwigzane z branzg owocowo-warzywng, rozwoj
ustug turystycznych np. warsztaty dietetyczne dla kobiet, karnawatowy kurs owocowej samby
i rumby.

I Wprowadzenie we wspotpracy z przedsiebiorcami lokalnego gadzetu typu: koszyczek
wielkanocny (zbiér smakotykow z Opola Lubelskiego); deska wedlin na Swigteczny stét (zbior
smakotykéow z Opola Lubelskiego na Bozenarodzenie); opolski pgczek (paczki na ttusty
czwartek); rajskie jabtuszka (upominek na Walentynki, dzien kobiet, dzien chtopaka).

9 Produkcja publikacji informacyjnych: przewodniki, mapki oraz tworzenie biblioteki fotografii
miejsca, wernisaze, wystawy, aplikacje mobilne.

I Wspdtpraca z Wydziatem Artystycznym UMCS i organizacja wernisazy i wystaw tematycznych.

9 Turniej gminnych OSP w zakresie owocnej wspodtpracy ze szkotami i klubami sportowymi —
turniej sportowy z elementami udzielania pierwszej pomocy.

I Akademia Dobrego Smaku — szkolenia, warsztaty, eventy zwigzane z edukacja, kultura,
zdrowiem i przedsiebiorczoscig. Wakacyjne oraz zimowe turnusy ,.zdrowego zycia” dla catych
rodzin.

i Koordynacja wspdtpracy z przedsiebiorcami w zakresie nawigzywania wspodfpracy: staze,
praktyki.

i Budowanie sieci wspotpracy ze szkotami, bibliotekami i organizacjami w ramach partnerstw
takich jak Geopark czy Kraina Lessowych Wawozéw.

ESSE Agnieszka Smreczyniska-Gabka 1 3 5



STRATEGIA ROZWOJU MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE

Lublin 2014

PRIORYTETOWE DZIALtANIA PROMOCYJNE
ROZWIJAJACE MARKE OPOLE LUBELSKIE OWOCNE INWESTYCJE, KTORE POWINNY
PODEJMOWAC GOSPODARSTWA RYBACKIE, SADOWNICY, ROLNICY.

I Wiaczenie sie w zatozenie i prowadzenie instytucji odpowiedzialnych za rozwdj

rozpoznawalnosci i rozwoju marki Opole Lubelskie Owocne Inwestycje takich jak:
0 Centrum Branzy Owocowo-Warzywnej
0 Lubelski Okreg Owocowo-Warzywny
0 Opolska Unia Owocowo-Warzywna

1 Opracowanie i wdrozenie indywidualnych strategii rozwoju i strategii marki zbieznych
z zatozeniami (rdzeniem, USP marki, misjg, obietnicg — marki Opole Lubelskie Owocne
Inwestycje).

I Tworzenie produktéw (spozywczych, rekodzieta, tekstyliow, ceramiki, przetwordw
owocowych, sokdéw owocowych itp.) oraz ustug (zwigzanych z rekreacjg i turystyka)
wynikajgcych ze strategii marki Owocne Inwestycje.

i Tworzenie tematycznych gospodarstw do obstugi sektora agroturystycznego typu: malinowa
polana, jabtuszkowe wzgdrze, pomidorowe poletko, zatoka pstraga.

I Tworzenie wyspecjalizowanych gospodarstw do produkcji: mleka, owocéw, warzyw, ryb.

I Tworzenie ekologicznej produkcji zdrowej zywnosci certyfikowanej markg Opole Lubelskie
Owocne Inwestycje.

i Zatozenie i koordynacja sieci sklepikéw z lokalnymi produktami ,Koszyczek Zdrowia”.

I Wspdtpraca z przedsiebiorcami, szkotami, organizacjami.

9 Projektowanie i wspétfinansowanie inwestycji pobudzajgcych rozwéj gminy — typu owocowe
termy, bulwar i targ owocowo-warzywny.

i Organizowanie warsztatow zdrowego zywienia i zdrowego stylu zycia.

i Organizowanie turnuséw odchudzajgcych dla kobiet, mezczyzn i catych rodzin.

i Organizowanie eventu promujgcego zdrowie, kulture, rodzine i edukacje oraz
przedsiebiorczos¢ ,Owocowy Karnawat” (zimg) oraz ,La Opoltina” potgczona z Jarmarkiem
Polsko-Hiszpanskim (najwieksza impreza kulinarna w woj. Lubelskim — warsztaty kulinarne,
konkursy, spotkania z mistrzami kuchni).

i Uczestniczenie w szkoleniach i kursach wspétfinansowanych z UE podnoszacych kompetencje
w zakresie organizacji i zarzgdzania produktami i ustugami w branzy turystyczne;j.

ESSE Agnieszka Smreczyniska-Gabka 1 3 6



STRATEGIA ROZWOJU MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE

Lublin 2014

Sektor turystyczny jest obecnie dynamicznie rozwijajgcym sie dziatem Swiatowej gospodarki.
Ma wysoki udziat w tworzeniu produktu krajowego brutto oraz tworzy duzo nowych miejsc pracy.
Turystyka jest gatezig gospodarki o duzym wptywie na wzrost gospodarczy oraz duzym zatrudnieniu
w panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej i w Polsce. Przemyst turystyczny stanowit w 2011 r. okoto
3% swiatowego PKB oraz 3,3% $wiatowego zatrudnienia. Udziat gospodarki turystycznej w swiatowym
PKB szacuje sie na 9,1%, za$ udziat gospodarki turystycznej w swiatowym zatrudnieniu to okoto 8,7%
(ok. 260 mIn miejsc pracy). Ponadto, szacuje sie, iz 1 miejsce pracy w sektorze turystyki generuje
dodatkowo do 3-4 miejsc pracy w infrastrukturze okototurystycznej. W Polsce udziat gospodarki
turystycznej w PKB ulegat w latach 2007-2011 nieznacznym wahaniom, jednak utrzymywat sie na
wysokim poziomie wnoszac wktad do PKB na poziomie ok. 5-6%.

W zwigzku ze strategiczng osig wartosci i cech marki Opole Lubelskie OWOCNE INWESTYCIE,
majgc na uwadze brak wyraznej i konkurencyjnej oferty turystycznej gminy nalezy podkresli¢ te
aspekty turystyki, ktore pozwolg w perspektywie kilku lat dotgczy¢ do grupy gmin o charakterze
turystycznym. Tendencje w rozwoju turystyki sprzyjajg marce Opole Lubelskie OWOCNE INWESTYCIE.
Kierunki podrdzy postrzegane jako mniej zdrowe beda rzadziej wybierane niz dotychczas. Obecnie
turysci zaczynajg uprawiad turystyke z nastawieniem na rozrywke i edukacje, tzw. 3E (entertainment,
excitement, education), co zastepuje idee biernego wypoczynku w stylu 3S (sun, sand, see). Coraz
popularniejsze beda wakacje aktywne lub oferujgce aktywny wypoczynek, a popyt na obiekty
spetniajgce to zapotrzebowanie bedzie nadal wzrastat, jak rowniez popyt na produkty zwigzane
z odnowa biologiczng (sanatoria i osrodki rekreacyjne) bedzie wzrastat.

Turystyka zdrowotna jest jednym z istotnych trenddéw rozwoju wspodfczesnej turystyki,
bowiem zwigzana jest ze wzrostem swiadomosci cztowieka w kwestii dbatosci o wtasne zdrowie
i sylwetke oraz z modga na aktywne spedzanie czasu wolnego.

Turystyka zdrowotna definiowana jest jako wyjazd na dobe lub dtuzej poza miejsce
zamieszkania w celu regeneracji zdrowia fizycznego, psychicznego, korekcji urody, a takze poddania
sie zabiegom i operacjom w klinikach dokonujgcych naboru pacjentéw poprzez reklame w turystyce.
Turystyka zdrowotna obejmuje nie tylko turystyke uzdrowiskowg, ale réwniez — coraz popularniejsza
— turystyke medyczng oraz turystyke SPA i wellness. Do mitosnikéw turystyki zdrowotnej zaliczajg sie
nie tylko ludzie schorowani, starsi, ale ostatnimi czasy coraz wieksza grupa mtodych turystéw chcacych
poprawic stan swojego zdrowia, samopoczucia, site witalng, urode badz zwalczy¢ jakis natog (palenie
tytoniu, naduzywanie alkoholu, pracoholizm).

ESSE Agnieszka Smreczyriska-Gabka 1 3 7



STRATEGIA ROZWOJU MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE

Lublin 2014
Jednym z wazniejszych aspektéw, bezposrednio przektadajgcych sie na obszar o funkcji
turystycznej jest zréwnowazony rozwdj. Wedtug prognoz, konsekwencje dla turystyki w aspekcie
zréownowazonego rozwoju beda nastepujace:

zyska na znaczeniu regionalny charakter destynacji,
turysci beda bardziej preferowaé miejsca, w ktérych miejscowa ludnos¢ chetnie
przyjmuje rosngca liczbe gosci,

1
1
1
I w celu zmniejszenia kosztéw zréwnowazonego rozwoju, jego koszty bedg w coraz
1 wiekszym stopniu ponosié¢ sami turysci,

9 nalezy wspiera¢ projekty taczgce jednoczesnie rolnictwo i turystyke wiejskg poprzez

I promowanie zréwnowazonej i odpowiedzialnej turystyki na obszarach wiejskich oraz

dziedzictwo przyrodnicze i kulturowe, a takze promowac inwestycje w energie odnawialna.

Jezeli chodzi o turystyczne wykorzystanie wojewddztwa lubelskiego w 2012 roku wg wskaznika
korzystajacy z noclegdw w turystycznych w obiektach noclegowych powiat putawski stanowigcy rdzen
Obszaru Funkcjonalnego Powisle z liczbg 154-145 charakteryzowat sie najwiekszg liczba korzystajgcych
z noclegow.

Wzrasta Swiadomos$¢ zdrowotna spoteczenistwa, co przektada sie na wybdr miejsca
wypoczynku. Coraz czesciej preferowane sg obszary naturalne, petne zieleni i z czystym powietrzem.
Wzrastajgca liczba oséb starszych powoduje, ze coraz czesciej odwiedzane sg uzdrowiska i sanatoria,
a czestsze dbanie o urode i wizerunek sprawia, ze duzg popularnoscia cieszg sie salony urody i SPA.
Wspotczesnym kluczem do rozwoju branzy spa i wellness sg turysci. Wedtug najnowszych
miedzynarodowych badan stanowig 43% klientéw. Wg raportu Global Wellness Tourism Economy
(opracowanego przez organizacje badawczg SRI International na zlecenie Global Spa & Wellness
Summit) turystyka wellness rozwija sie szybciej niz jakikolwiek inny sektor turystyki. Szacuje sie, ze ten
sektor bedzie rést okoto 9% kazdego roku i bedzie wiekszy o 50% niz w innych gateziach turystyki.
Zauwaza sie, ze drugg najwazniejszg grupg klientdw sg samotnie podrézujgce kobiety
i grupy przyjacioét. Rodziny z dzie¢mi, samotni mezczyZzni oraz matki i crki sytuuja sie dopiero w trzecim
najwazniejszym segmencie grupy klientéw. Najbardziej popularne wsrdd grupy turystéw lokalnych
i krajowych sg obiekty z dobrze rozwinietymi ustugami prorodzinnymi. Korzysta z nich odpowiednio:
20,6% i 21,3% respondentéw. Wazing grupa klientéw sg turysci zagraniczni, jak wynika z analizy
charakterystyki przyjazdéw do Polski.

Rynek turystyki zdrowotnej to wspétczesnie nie tylko rynek turystyki uzdrowiskowej w celach
leczniczych. Badania reprezentacyjne wykazaty, ze wsrdd gosci krajowych uzdrowisk najwiekszy udziat
miat cel profilaktyczny (33,7% udziatu). Dopiero na drugim miejscu pod wzgledem udziatu uplasowat
sie cel leczniczy (28,6%). Ponadto waznym z punktu widzenia produktu turystyki uzdrowiskowej okazat
sie znaczacy udziat celu wypoczynkowego (19,6%).

Dlatego tez w szeroko opisanych dziataniach budujgcych marke Opole Lubelskie OWOCNE
INWESTYCIE — realizacja zadan zaznaczonych dla gminy w Strategii Rozwoju Turystyki Obszaru Powisle
»Kraina Lessowych Wawozow” oraz projektu ,,Geopark Matopolskiego Przetomu Wisty” stanowig mape
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priorytetow, ktédre wzmocnione projektem ,Lubelskiego Okregu Owocowo-Warzywnego” przyniosg
oczekiwane rezultaty w obszarze rozwoju gospodarczego w tym turystyki.

NARZEDZIA INWESTYCYJNE ROZWIJAJACE POTENCJAL
UStUG | PRODUKTOW MARKI OWOCNE INWESTYCJE
Z UWZGLEDNIENIEM TRENDOW TURYSTYKI ZDROWOTNEJ | EDUKACYJNE)J.

GLOWNA ATRAKCJA TURYSTYCZNA OPOLA LUBELSKIEGO - OWOCNE INWESTYCJE

OWOCOLANDIA

Park Olbrzymich Stworkéw i Owocowych Duszkéw Krainy Opololandii.

GLOWNY POWOD — ASPIRACJA DO STWORZENIA WYRAZNEJ ATRAKCJI TURYSTYCZNEJ
O CHARAKTERZE EDUKACYJNYM | PROZDROWOTNYM.

OPIS DZIALANIA: Park edukacyjno-rekreacyjny.

Struktura parku oparta bedzie na wrazeniach wywotanych atrakcjami zaaranzowanymi
w olbrzymiego rozmiaru owoce np. wysokie zjezdzalnie, tunele, labirynty, oczka wodne.
W laboratoriach ,,Owocowych Duszkéw Krainy Opololandii” bedzie mozna uczestniczy¢é w warsztatach
zdrowego zywienia, w warsztatach plastycznych. Aktywni zwiedzajacy bedg mogli $ciga¢ sie w wyscigach
drewnianymi wozami petnymi owocéw; skaka¢ w workach, wspinac sie po gateziach olbrzymiego winogrona lub
zwiedzac wnetrze granatu.

Do nabycia w specjalnym sklepiku bed3: Pluszaki — bohaterowie Parku; zdrowa zywnos¢; bajeczki
z bohaterami Parku; odziez z bohaterami Parku; gry z bohaterami Parku; filmy z bohaterami Parku; poradniki
i przewodniki dla rodzicéw, ptyty z muzyka relaksacyjng i motywacyjna.

PRZYKLADOWE POSTACI OLBRZYMICH STWORKOW OWOCOWYCH:
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Zrédto przyktadowych ilustracji: internet.
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PLAN ROZWOJU | PROMOCII MARKI GMINY OPOLE
LUBELSKIE WRAZ Z BUDZETEM | HARMONOGRAMEM.

1. BUDOWA MARKI PORTFELOWEJ ,LUBELSKI OKREG OWOCOWO-WARZYWNY” W LATACH
2015-2020.

Zarys koncepcji projektu marki gospodarczej—LUBELSKI OKREG OWOCOWO
- WARZYWNY LOOW; dla gmin (i powiatow): Opole Lubelskie, Krasnik, Janéw
Lubelski i zainteresowanych gmin Powiatu Putawskiego.

I.  Wstepne wytyczne z diagnozy i trendow w obszarze marketingu JST dla gmin (i powiatéw):
Opole Lubelskie, Krasnik, Janow Lubelski i zainteresowanych gmin Powiatu Putawskiego.

Proces zarzgdzania JST wymaga zdefiniowania kryteridw oceniajacych efektywnosc
dziatan promocyjnych i poziom rozwoju marki miejsca, gminy czy regionu — to warunek
koniczny poprawnego funkcjonowania i kontrolowania wynikéw podejmowanych dziatan. W
ostatnich latach polskie samorzady otrzymaty mozliwos¢ wsparcia dziatan promocyjnych m. in.
z Regionalnych Programdw Operacyjnych z dziatania dotyczgcego marketingu gospodarczego.
Srodki wsparcia sa czesto bardzo duze, dlatego troska o wydawanie ich zgodnie
z przeznaczeniem i osiggniecie przez miejsca, gminy i regiony rezultatu w postaci solidnej marki
odzwierciedlajacej prezny rozwdj spoteczno-gospodarczy jest obecnie istotnym przedmiotem
koncepcji planowania budzetéw w latach 2015-2020.

Konieczne jest zbudowanie marki portfelowej dla kilku JST. Szczegélnie jest to wazny
proces dla obszaréw stabszych gospodarczo, ktére ze wzgledu na mate uprzemystowienie
i staby rozwdj sieci drég, muszg przygotowac sie do wymagajacych dziatarn konkurowania
z silniejszymi obszarami kraju.

Gminy (i powiaty): Opole Lubelskie, Krasnik, Janow Lubelski i poszczegdlne gminy
Powiatu Putawskiego sg obecnie w waznej fazie rozwoju, dlatego kluczowy bedzie dla tych JST
proces planowania strategicznego na lata 2015-2020. Biorgc pod uwage wspolny wymiar tj.
rozwaj branzy spozywczej, a szczegdlnie owocowo-warzywnej na tych terenach, wydaje sie
w sposob oczywisty, ze potgczenie potencjatéw da realny efekt skali podejmowanych dziatan
promocji gospodarczej i zintegrowany rozwdj spoteczno-gospodarczy.
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Wybrane korzysci wyptywajgce z budowania marki portfelowej: Lubelski Okreg
Owocowo-Warzywny, ktéry docelowo wzmocni wizerunkowo i materialnie indywidualne
marki miejsc tzn. ZOOM Natury — Janéw Lubelski, OWOCNE INWESTYCJE — Opole Lubelskie,
X" —Krasnik oraz marki pozostatych gmin sg konkretne, mierzalne, realne, ambitne i osiggalne
W czasie np.

9 wieksza rozpoznawalnos¢ — fatwiej buduje sie rozpoznawalno$¢ duzego obszaru na
mapie regionu i kraju.

1 szersza i zréinicowana oferta dla inwestorow zewnetrznych i lokalnych
przedsiebiorcéw.

9 mniejsze koszty opracowania projektéw i ich wdrozenia, poniewaz koszt roztozony jest
na partneréw.

9 szybsze tempo rozwoju spoteczno-gospodarczego poprzez sie¢ wspoétpracy lokalnych
przedsiebiorcow i JST.

9 USP marki oparte na innowacji i komercjalizacji wiedzy - Lubelskie Centrum Rozwoju

Branzy Owocowo-Warzywnej.

Il. Wytyczne: celéw, dziatan i podmiotéow realizujgcych projekt marki ,Lubelski Okreg
Owocowo-Warzywny LOOW”, w obszarze marketingu JST dla gmin (i powiatéw): Opole
Lubelskie, Krasnik, Janéw Lubelski i zainteresowanych gmin Powiatu Putawskiego.

Lp. | Cel Dziatanie Podmiot Termin Zrédta
realizujacy realizacji | finansowania
1. | Rozpoznawalnos¢ WSPOLNA PROMOCIJA  Gminy 2015- f RPOWL
potencjatu GOSPODARCZA. (i powiaty): 2020 1 Agencja
gospodarczego Opole Lubelskie, Restruktury-
i inwestycyjnego Krasnik, Janéw zacji i
, Lubelski Modernizacji
obszaru gmin i zainteresowane Rolnictwa

i powiatow: Opole
Lubelskie, Krasnik,
Jandéw Lubelski

i zainteresowanych
gmin Powiatu
Putawskiego.

gminy Powiatu
Putawskiego.

 Program
Rozwoju Polski
Wschodniej
f Narodowe
Centrum
Badan
i Rozwoju
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2. | Rozwodj
innowacyjnej
gospodarki
korzystajgcej
z narzedzi
komercjalizacji
wiedzy na obszarze
gmin
i powiatow: Opole
Lubelskie, Krasnik,
Janéw Lubelski
oraz
zainteresowanych
gmin Powiatu
Putawskiego.

3. Utworzenie
osrodka
innowacyjnego
osrodka
edukacyjnego dla
branzy owocowo-
warzywnej
i rolniczej.
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EFEKTYWNY ROZWO!
LOKALNEJ
PRZEDSIEBIORCZOSCI
ORAZ ROLNICTWA

| SADOWNICTWA.

SKUTECZNY TRANSFER
WIEDZY

| KOMERCJALIZACJA
BADAN NAUKOWYCH.

ROZWOJ EDUKACII NA
POZIOMIE SZKOL
ZAWODOWYCH
ZWIAZANYCH

Z BRANZA ROLNICZA,
SADOWNICZA ORAZ
SPECJALISTYCZNE
KURSY DLA
MENADZEROW
ZARZADZAJACYCH
GOSPODARSTWAMI
ROLNYMI

|
PRZEDSIEBIORSTWAMI
W BRANZY
OWOCOWO-
WARZYWNE].

Narodowy
Fundusz
Ochrony
Srodowiska

i Gospodarki
Wodne;j
PARP

2015-
2020

= Gminy

(i powiaty):
Opole Lubelskie,
Krasnik, Janow
Lubelski

oraz 1'[

zainteresowane
gminy Powiatu
Putawskiego.

= Krajowa Spotka
Cukrowa S.A.

= Instytut Nowych
Syntez
Chemicznych

w Putawach

= Uniwersytet
Przyrodniczy
w Lublinie

= Uniwersytet
Marii Curie-

Sktodowskiej

= Przedsiebiorcy

2015-
2020

= Starostwo
powiatowe:
Putawy, Opole
Lubelskie, Krasnik,
Jandéw Lubelski.

= Instytut Nowych
Syntez
Chemicznych

w Putawach

= Panstwowy
Instytut

Weterynaryjny

= Biowet Putawy
Sp. z 0.0.

= Uniwersytet
Przyrodniczy
w Lublinie
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4. | Zbudowanie sieci BUDOWA
produktéw PRODUKTOW
turystycznych TURYSTYCZNYCH
i edukacyjnych | EDUKACYJNYCH

z wykorzystaniem ORAZ
istniejacych

zasobdw np. ICH SIECIOWANIE.

Osrodek Edukacji
Ekologicznej w
Janowie Lub., Park
»Zoom Natury”

w Janowie Lub.,
Janowski Osrodek
Kultury, Centrum
Kultury i Promocji
w Krasniku,
Opolskie Centrum
Kultury.

Lublin 2014

= Uniwersytet
Marii Curie-
Sktodowskiej

= Szkoty Srednie

Gminy 2015-
(i powiaty): 2020
Opole Lubelskie,

Krasnik, Janow

Lubelski

i zainteresowane

gminy Powiatu
Putawskiego.

= LORT
= Organizacje:
stowarzyszenia,

fundacje

= Przedsiebiorcy

. Priorytetowa inwestycja dla rozwoju marki ,Lubelski Okreg Owocowo-Warzywny”,

realizujgca cel gitéwny tj. rozwdj innowacyjnej gospodarki korzystajacej z narzedzi
komercjalizacji wiedzy na obszarze gmin i powiatdw: Opole Lubelskie, Krasnik, Janéw Lubelski
oraz zainteresowanych gmin Powiatu Putawskiego, to:

=A =4 =4 =8 =9

= =4 =

Centrum Rozwoju Branzy Owocowo-Warzywnej

centrum zarzadzajace marka , Lubelski Okreg Owocowo-Warzywny”

inkubator przedsiebiorczosci

centrum edukacyjne

centrum biogospodarki

centrum opracowania i przygotowania do wdrozenia projektéw z zakresu innowacyjnej
gospodarki

i komercjalizacji wiedzy

laboratorium diagnostyczne dla producentow owocow i warzyw

sale konferencyjne

miejsce wydarzen: konferencje, imprezy branzowe, targi, kiermasze, szkolenia.
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2. BUDOWA MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE — OWOCNE INWESTYCIJE.

W zarzadzaniu miejscem samorzady lokalne nie mogg nie uwzgledniaé¢ proceséw
brandingowych i promocyjnych jako integralnego elementu rozwoju gospodarczego
zatrzymujac sie na poziomie reklamy wydarzen kulturalnych i atrakcji turystycznych. Dlatego
kluczowym problemem, przed ktérym staje Strategia Rozwoju Marki Gminy Opole Lubelskie
jest unikniecie nienormatywnych sposobdw konstruowania dziatan promocyjnych, takich jak:
tworzenie marki dla matych miejscowosci oparte na pojeciach i dziataniach projektujgcych bez
uwzglednienia mozliwosci wdrozeniowych strategii tj. bez ostony marki portfelowej — marki
wiekszego obszaru.

Marka miejsca, regionu wymaga precyzyjnego zdefiniowania przedmiotu do ktdérego
sie odnosi z uwzglednieniem mozliwosci ludzkich i finansowych, przy dobrym rozeznaniu
dziatan sgsiednich samorzagdéw. Marka miejsca musi uwzglednia¢ kontekst dziatan, ktére
zostaty juz wykonane, szczegdlnie w mijajgcej perspektywie finansowej 2017-2013.

Koncepcja autorska marki dla gminy Opole Lubelskie ,,OWOCNE INWESTYCJE” zaktada
z jednej strony kontynuacje wspdétpracy w ramach takich projektow jak ,,OWOCOWY SZLAK”
czy ,KRAINA ZDROWIA | URODY”, a z drugiej strony jest ukierunkowana na wybor
odpowiedniego harmonogramu procesu planowania strategicznego uwzgledniajgcego
benchmarketing, metodyke poszukiwania nisz rynkowych i odpowiedniej analizy luki
strategicznej oraz przyjecie narzedzi zarzgdzania projektowego w modelu zintegrowanej
promocji miejsc.

Tworzac koncepcje marki gminy OPOLE LUBELSKIE — OWOCNE INWESTYCIJE wzieto
pod uwage wymagania jakie stawia sie solidnym marka tj. rozbijalnos¢ i pojemnos¢ marki.
Dobra marka ma: zwracac na siebie uwage, odrdzniac sie od innych, méc sie rozwija¢, nie da¢
sie zakwestionowac pod wzgledem prawnym, by¢ meta znakiem dla: cech, aspektéw i korzysci,
wartosci, kultury, osobowosci, identyfikacji z uzytkownikiem.

Proces budowy marki terytorialnej (branding) wydaje sie wiekszosci czyms$ bardzo
skomplikowanym, czym$ bardzo kosztownym i zarezerwowanym dla najwiekszych metropolii
Swiata. Rzeczywiscie w stosunkowo wysoko konkurencyjnej gospodarce trudno wprowadzié
nowe marki na rynek, ale istniejg narzedzia, ktére to usprawniajg jak np. kooperacja
i tworzenie marki portfelowe;j.

Cata idea brandingu polega na dwdch prostych celach:

T Wyrdzni¢ sie tak, aby klient nas zauwazyt i zechciat skorzystaé z naszych produktow
i ustug.

I Zapasc klientowi w pamieé w taki sposdb, aby klient nas polubit i w przysztosci wybrat
nasze miejsce, ustugi, produkty bez wahania i bez zastanawiania sie, czy moze warto
skorzystac z innej oferty.

ESSE Agnieszka Smreczynska-Gabka 14‘6



STRATEGIA ROZWOJU MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE

Lublin 2014
Typowy branding sprowadza sie bardzo czesto do BUDOWANIA SWIADOMOSCI
MARKI. tj. robimy wszystko, aby klienci wiedzieli, kim jesteSmy. Branding - jest probg
kontrolowania skojarzen, jakie umyst klienta nadaje marce.

Marka miejsca — marka gospodarcza gminy jest jednym z gtdwnych elementéw, ktory
wptywa na wizerunek gminy (obszaru kilku gmin, powiatu, regionu), poniewaz moze spetniac
nastepujace funkcje:

9 identyfikacyjng — pozwala odrézni¢ gmine (obszar, miejsce) od konkurencji.

9 oznaczajaca — pozwala konsumentowi $ledzi¢ rozszerzanie sie oferty tej samej marki

9 gwarancyjng — marka jest zobowigzaniem do utrzymania jakosci produktow, ustug.

9 personifikujgcg — nabywca poprzez uzytkowanie danej marki chce podkresli¢ swoja
pozycje spoteczng, Swiatopoglad, styl zycia.

I promocyjng — tatwa do zapamietania, atrakcyjna i zauwazalna marka moze spetniac
bardzo wazng role promocyjng zachecajgc konsumentéw do korzystania z oferty
miejsca i zwiekszajac sprzedaz produktéow i ustug na danym terenie.

U podstaw marki znajduje sie jej wyrdznialny atrybut - USP, prowadzi on do
okreslonych korzysci funkcjonalnych, ktdére umozliwiajg marce uczynienie racjonalnej
obietnicy. Korzys¢ funkcjonalna i wspominana racjonalna obietnica dostarcza nagrode
emocjonalng odbiorcy marki. Nagroda emocjonalna prowadzi do wartosci pozadanych przez
konsumenta, te z kolei kreujg jej osobowos¢. Z ofertg nagrody emocjonalnej docieramy do
konsumenta poprzez oferowanie systemu wartosci marki, ktérego najbardziej czytelnym
obrazem s3g cechy osobowosci.

Trudno unikng¢ wrazenia, ze tak przedstawiona architektura marki ma bardzo ,ludzki”
charakter, ale tak jest w istocie i aby zrozumieé marke, nalezy jg spersonifikowaé, okreslic,
nadac jej osobowosc, tacznie z przypisaniem konkretnej osoby — ambasadora marki. Aby w
relacjach z konsumentem zbudowac¢ trwate uczucie, mito$¢ do naszej marki, nalezy najpierw
zbudowaé jej autorytet, by zyskata w oczach konsumenta szacunek. Nie mozna zbudowac
mitosci bez trwatych fundamentdédw. Kevin Roberts w swojej ksigzce: ,Lovemarks — future
beyounds brands” przedstawit stosownie to oddajacg krzywag ,mitosci i szacunku”.

Na krzywej mozemy znalezé: miejsca, towary, czy produkty nieobdarzone przez
konsumentdw ani uczuciem, ani szacunkiem; marki, czyli produkty obdarzone wysokim
szacunkiem, ale nie mitoscig, chwilowg mode, czyli produkty obdarzane silnym uczuciem,
mitoscia, ale bez wymaganego do trwatego jej rozwoju szacunku, ,lovemarks”, czyli marki
obdarzane przez konsumentow zaré6wno wysoka estyma, jak rowniez gtebokim mitosnym
uczuciem. emocje sprzedaja”, a najsilniejsza z nich jest mitos¢, dlatego warto zadbac o to,
aby naszg marke z konsumentem potaczyt mitosny pakt. Jezeli konsument obdarzy nas tym
najwazniejszym ze wszystkich uczué, zostanie zawigzana lojalnos¢ ponad rozsadkiem, czyli
bardzo lukratywny dla wtasciciela marki pakt z konsumentem.
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I. Wprowadzenie marki na rynek:
I powotanie przez wtadze gminy jednostki (spétki z 0.0. lub stowarzyszenia)
,»Opolska Unia Owocowo-Warzywna) odpowiedzialnej za:
1. wdrozenie i rozwdj marki Opole Lubelskie Owocne inwestycje.
2. przystgpienie do marki portfelowej Lubelski Okreg Owocowo —
Warzywny.
budowanie potrzeb nabywcdéw (pozycjonowanie oczekiwanych cech marki).
wybor nazwy marki i System Identyfikacji Wizualnej.
opracowanie i zatozenie projektéw partnerstw koniecznych do rozwoju marki.

= =4 -4 -

przygotowanie planu dziatan marketingowych.

Il. Ukierunkowanie dziatan promocyjnych w celu utworzenia sSwiadomosci marki oraz
zachecenia nabywcow do skorzystania z oferty Gminy Opole Lubelskie — Owocne
Inwestycje.

lll. Dostarczenie nabywcy oczekiwanych korzysci zwigzanych z marka — realizacja
obietnicy marki i dziatan inwestycyjnych.

IV. Badanie zachowan nabywcéw zwigzanych z wyborem marki.

V. Utrzymanie wiezi z klientem po sprzedazy:
e zapewnienie serwisu informacyjnego i koordynujacego dostep do oferty.
e zachecenie do ponownego skorzystania z oferty.
e ocena wizerunku w opinii klientéw (obecnych i potencjalnych klientéw).
e w przypadku pozytywnego wizerunku marki — mozliwos¢ podjecia przez
wtadze gminy decyzji o rozszerzeniu marki.

VI. State pozycjonowanie marki gminy, ktére ma na celu okreslenie i wypromowanie
réznic, ktére pozwolg wybié sie z ,,ttumu”, sktoni¢ klienta do skorzystania z oferty gminy
i lojalnosci oraz wywotaé skojarzenia zgodne z przyjetg tozsamoscig pozadang.
Wizerunek jest kontekstem strategii istniejgcym w otoczeniu marki i jej odbiciem
w rzeczywistosci Srodowiska konkurencyjnego. Pozycjonowanie jest taktyka
doprowadzenia do stanu maksymalnego zblizenia wizerunku z tozsamoscig. Warto
w pozycjonowaniu uwzgledni¢ cechy marek pozadanych przez klientéw (np. badanie
z 2011 roku):
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Cechy ulubionych MAREK: Polska vs Europa
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ETAP PLANU ROZWOJU | PROMOCII
MARKI OPOLE LUBELSKIE OWOCNE TERMIN
INWESTYCJE

PROGNOZOWANY
BUDZET

l. Wprowadzenie marki na 2015 300 tys. zt
rynek:

Powotanie jednostki
odpowiedzialnej za
wdrozenie i rozwdj marki
,»OPOLE LUBELSKIE OWOCNE
INWESTYCJE”.

Opracowanie i wdrozenie
logotypu i systemu
identyfikacji wizualnej marki
OPOLE LUBELSKIE — OWOCNE
INWESTYCIE.

Opracowanie formuty
wspotpracy i przystapienie
do marki portfelowej
,,LUBELSKI OKREG
OWOCOWO - WARZYWNY”.

Budowanie potrzeb
nabywcoéw — odbiorcow
marki (pozycjonowanie
oczekiwanych cech marki) —
wykorzystanie narzedzi
marketing mix.

Opracowanie

i zatozenie projektow
partnerstw koniecznych do
rozwoju marki.
Przygotowanie planu dziatan.

Il. | Ukierunkowanie i utrwalenie 2015-2016 300 tys. zt
dziatan promocyjnych w celu
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utworzenia sSwiadomosci marki
oraz zachecenia nabywcéw do
skorzystania z oferty GMINY
OPOLE LUBELSKIE - OWOCNE
INWESTYCJE.

Dostarczenie nabywcy
oczekiwanych korzysci
zwigzanych z marka — realizacja
obietnicy marki

w tym dziatan inwestycyjnych.

2016-2019

2-3 minzt

Badanie zachowan nabywcéw
zwigzanych z wyborem marki
i korekta dziatan
promocyjnych.

2019

300 tys. zt

Utrzymanie wiezi z klientem po
sprzedazy:

® zapewnienie serwisu
informacyjnego i koordynujacego
dostep do oferty.

¢ zachecenie do ponownego
skorzystania z oferty.

e ocena wizerunku w opinii
klientéw (obecnych
i potencjalnych klientéw).

e w przypadku pozytywnego
wizerunku marki — mozliwos¢
podjecia przez wiadze gminy
decyzji o rozszerzeniu marki.

2019-2020

500 tys. zt

VI.

State pozycjonowanie marki
gminy, ktére ma na celu
okreslenie i wypromowanie
réznic.

2015-2020

1 min zt
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Budowa i rozwéj marki 2015-2025

portfelowej lubelski okreg
owoCcowo-warzywny

ANALIZA ZGODNOSCI Z OPRACOWANIAMI
STRATEGICZNYMI NA SZCZEBLU LOKALNYM,
REGIONALNYM | KRAJOWYM.

Koncepcja marki Gminy Opole Lubelskie jest zgodna z takimi dokumentami jak: Strategig Rozwoju
Wojewddztwa Lubelskiego 2014-2020; Regionalnym Programem Operacyjnym Wojewddztwa Lubelskiego 2014-
2020; Regionalng Strategig Innowacji Wojewddztwa Lubelskiego; Strategig funkcjonalno — przestrzenng rozwoju
turystyki Krainy Lessowych Wawozow na Obszarze Funkcjonalnym Powisle; Raportem o stanie realizacji Strategii
Rozwoju Miasta i Gminy Opole Lubelskie na rok 2014; Raportem 2014 — Opole Lubelskie.

Kapitat, pochodzacy z funduszy europejskich na okres 2014-2020 bedzie ostatnim tak duzym wsparciem
z budzetu unijnego dla Polski. W kolejnych okresach programowania wsparcie to bedzie znaczagco mniejsze.
W zwigzku z tym okresSlajgc cele nowej strategii nalezy wzig¢ pod uwage obszary wsparcia w ramach nowej
perspektywy, aby jak najlepiej wykorzystac¢ srodki przeznaczone dla sektora turystycznego. Wedtug dokumentu
»,Programowanie perspektywy finansowej 2014-2020” wiekszy nacisk zostanie potozony na zintegrowane
interwencje ukierunkowane terytorialnie. Zintegrowane podejscie dotyczy lepszego wykorzystania zasobdéw oraz
specjalizacji terytoribw w regionach o rdinym poziomie rozwoju. Nalezy oprze¢ sie na systemie
wielopoziomowego zarzadzania przy wspodtpracy wielu partneréw. Wazna jest rowniez koordynacja partneréw
na réznych szczeblach terytorialnych. Podstawowe dokumenty UE dla sektora turystyki to:

Rozporzadzenie COM (2011) 615,
Komunikat Komisji Europa 2020. Strategia na rzecz inteligentnego i zréwnowazonego rozwoju
sprzyjajgcego wiaczeniu spotecznemu,

3. Komunikat Komisji: Europa — najpopularniejszy kierunek turystyczny na swiecie — nowe ramy polityczne
dla europejskiego sektora turystycznego,
Strategia UE dla regionu Morza Battyckiego,

5. Europejskie ramy kwalifikacji dla uczenia sie przez cate zycie (ERK),
Whniosek Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady ustanawiajgce Program na rzecz
konkurencyjnosci przedsiebiorstw oraz matych i Srednich przedsiebiorstw (2014-2020) COSME.
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Nadrzednym dokumentem UE jest Rozporzgdzenie COM (2011) 615, ktére ustanawia wspdlne przepisy
dotyczace Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego, Funduszu
Spéjnosci, Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich oraz Europejskiego Funduszu
Morskiego i Rybackiego objetych zakresem wspdlnych ram strategicznych oraz ustanawia przepisy ogdlne
dotyczace Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego i Funduszu
Spdéjnosci. Pozostate dokumenty UE muszg by¢ z nim zgodne. Rozporzadzenie zawiera wiele celéw rozwoju Unii
Europejskiej, ktére odnoszg sie réowniez do sektora turystycznego. Ich realizacja bedzie odbywac sie poprzez:

i1 tworzenie sieci krajowych biur turystycznych i uruchomienie ,,Wirtualnego Obserwatorium Turystyki”,
co przyczyni sie do rozwoju turystyki zagranicznej Polakéw,
1 rozbudowe i rozwdj zintegrowanego systemu informacji turystycznej poprzez utworzenie platformy ,TIK

i turystyka”,

1 zwiekszenie konkurencyjnosci europejskiej turystyki,
1 promowanie zréwnowazone] i odpowiedzialnej turystyki na obszarach wiejskich,
i1 inwestycje publiczne w infrastrukture rekreacyjng, informacje turystyczng i oznaczanie miegjsc
turystycznych, tworzenie takich ofert turystycznych, ktére bedg braty pod uwage trudnosci zwigzane ze
zmiang klimatu, niedoborem zasobéw wodnych i energetycznych, wspieranie integracji strategii
turystycznych w zakresie dziedzictwa przyrodniczego,
1 zaproponowanie karty zrownowazonej i odpowiedzialnej turystyki oraz utworzenie nagrody dla
przedsiebiorstw i obiektow,
1 opracowanie  wytycznych, stuzgcych  uwzglednieniu  ochrony  krajobrazu  kulturowego
i przyrodniczego w planowaniu strategicznym i operacyjnym,
podniesienie atrakcyjnosci turystycznej wybrzezy Morza Battyckiego,
rozw@j i modernizacja infrastruktury stuzgcej rozwojowi turystyki,
tworzenie ponadregionalnych produktéw turystycznych,

=A =4 = =

organizowanie kampanii uswiadamiajgcych dla europejskich turystéw w zakresie wyboru kierunkéw
turystycznych i Srodkéw transportu,

organizowanie szkolen dla pracownikdéw sektora turystyki,

usprawnienie mechanizmu dobrowolnej wymiany turystycznej miedzy pafnstwami cztonkowskimi,

opracowanie mechanizmu dobrowolnej internetowej wymiany informacji,

= =4 = =

opracowanie spéjnej strategii promowania zrdéznicowanej oferty turystycznej
i intensywniejszego waloryzowania wspdlnego europejskiego dziedzictwa,

=

utworzenie europejskiej marki,
1 wspieranie wspdlnych dziatan promocyjnych.

Umowa Partnerstwa stanowi podstawe realizacji dla dziatar wspieranych ze srodkéw Wspdlnych Ram
Strategicznych, w tym z funduszy strukturalnych w Polsce. W ramach umowy partnerstwa istniejg krajowe
i regionalne programy operacyjne, na ktére przeznaczone bedzie w nowej perspektywie finansowej 72,9 mid
euro z czego 60% zostanie przeznaczone na 15 regionalnych programéw operacyjnych, a 40% na programy
krajowe. Dokumentem, ktory wyznacza priorytetowe obszary wsparcia w Polsce Wschodniej jest Program
Operacyjny dla Polski Wschodniej na lata 2014-2020. W ramach priorytetu inwestycyjnego 1.2. przewiduje
wsparcie przedsiebiorstw w zakresie dziatalnosci B&R oraz wdrazania innowacyjnych rozwigzan. Priorytet
inwestycyjny 3.2. zaktada wspieranie internacjonalizacji dziatalnoéci MSP w ramach kluczowych
ponadregionalnych specjalizacji. W ramach priorytetu inwestycyjnego 3.3. przewidywane jest podniesienie
konkurencyjnosci MSP poprzez wzmacnianie powiazari kooperacyjnych w makroregionie Polski Wschodniej
poprzez inwestycje w ramach inicjatyw klastrowych.
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Jednym z obszaréw wsparcia w ramach Regionalnych Programéw Operacyjnych na lata 2014-2020 jest
infrastruktura ochrony zdrowia, powigzana ze zidentyfikowanymi obszarami deficytéw oraz odzwierciedlajgca
potrzeby regionalne. Rozwdj infrastruktury zdrowia i urody na obszarze Krainy Lessowych Wawozéw wpisuje sie
w ten cel. Poza tym wsparcie z Unii Europejskiej mogg otrzymac rédwniez projekty dotyczgce dziatalnosci
gospodarczej wykorzystujgcej lokalne zasoby przyrodnicze wraz z promocja. Dziatania w ramach strategii rozwoju
turystyki powinny by¢ zgodne z tymi celami.

Dokumenty krajowe i ponadregionalne Polska posiada duzy potencjat turystyczny w postaci
réznorodnych waloréow przyrodniczych i kulturowych, jednak jest to potencjat stabo wykorzystywany
i promowany na Swiecie. Polska powinna wykreowaé¢ wachlarz atrakcyjnych produktéw turystycznych,
dostosowanych do potrzeb réinych grup odbiorcow. Aby osiggngc¢ ten cel, w krajowych dokumentach
strategicznych wyznaczone sg kierunki rozwoju turystyki w Polsce. Podstawowe dokumenty krajowe dla sektora
turystyki to:

Polska 2030. Trzecia fala nowoczesnosci. Dtugookresowa Strategia Rozwoju Kraju,

Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania Kraju 2030,

Sredniookresowa Strategia Rozwoju Kraju: Strategia Rozwoju Kraju 2020,

Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020: Regiony, Miasta, Obszary Wiejskie,
Strategia Innowacyjnosci i Efektywnosci Gospodarki na lata 2012-2020 ,,Dynamiczna Polska”,
Strategia Zrébwnowazonego Rozwoju Wsi, Rolnictwa i Rybactwa,
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Strategia marketingowa Polski w sektorze turystyki na lata 2014-2020.

Priorytetowe obszary wsparcia w zakresie turystyki krajowej to rozwdj produktéw turystycznych,
turystyka spoteczna i promocja turystyki.

Dtugookresowa Strategia Rozwoju Kraju zaznacza, iz wazne jest tworzenie odpowiednich warunkow
dla rozwoju firm zajmujgcych sie turystyka i organizacjg czasu wolnego, poniewaz coraz wiecej osdb decyduje sie
na spedzanie urlopu poza domem. Dotyczy to zaréwno obszaréw o wysokich walorach przyrodniczych, takich jak
Kraina Lessowych Wawozow, jak i miast. Wedtug tego dokumentu rozwdj obszaréow powinien opierac sie na
wykorzystywaniu jego specyfiki i pogtebianiu specjalizacji. Specyfikg Krainy Lessowych Wawozdw jest gesta siec
rzeczna i obecnos¢ wod mineralnych i termalnych. Te czynniki moga sie przyczyni¢ do rozwoju specjalizacji
regionu w zakresie ustug medycznych i uzdrowiskowych. Dziatania z tym zwigzane nalezy rozpoczgé od
Nateczowa, bedgcego juz znanym w kraju osrodkiem uzdrowiskowym.

Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania Kraju zaktada zmniejszenie znaczenia rolnictwa
w gospodarce na rzecz turystyki. Wedtug tego dokumentu zasoby wdd termalnych w Polsce mogg by¢
strategiczng podstawg rozwoju gospodarki obszaréw stabych ekonomicznie, podobnie jak wody lecznicze
i borowiny s3 podstawg gospodarki uzdrowisk. Ponadto korzystne jest zachowywanie lokalnych tradycji
poszczegdlnych regiondw, poniewaz to rowniez sprzyja rozwojowi turystyki. Dbato$¢ o obiekty dziedzictwa
kulturowego i wspieranie lokalnych tradycji wspomaga proces identyfikacji kulturowej mieszkarnicéw z danym
obszarem. Wedtug Koncepcji Polska Wschodnia to obszar o duzym potencjale turystycznym, ktéry nie jest
w petni wykorzystywany (z wyjatkiem rejonu Mazur). Tam, gdzie pojawiajg sie odpowiednie warunki nalezy
promowac rozwoj specjalizacji terytorialnej m.in. w zakresie turystyki, opieki sanatoryjnej i rekreacji. Waznym
elementem, ktéry moze zaktywizowac rozwdj zapdznionych gospodarczo regionow jest rozwdj klastrow, ktore
powstajg w zakresie wysokich technologii, a takze przemystu tradycyjnego. Szansg dla Krainy Lessowych
Wawozdw jest rozwdj klastra zdrowia i urody w oparciu m.in. o wody mineralne obszaru. Moze sie tu rozwingc
specjalizacja w zakresie turystyki uzdrowiskowej i wypoczynkowej. Klastry to silne i konkurencyjne skupiska
przedsiebiorcéw o okreslonym profilu dziatalnosci wraz z otaczajgcymi instytucjami naukowymi, ustugowymi
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i administracyjnymi. Potencjat krajobrazowy i uzdrowiskowy Krainy Lessowych Wawozéw oraz obszaréw z nig
sgsiadujgcych, takze w wojewddztwie swietokrzyskim, jest podstawg do stworzenia klastréw, ktore przyczynig
sie do rozwoju gospodarczego tych stabych ekonomicznie regionéw.

Sredniookresowa Strategia Rozwoju Kraju przewiduje wspieranie infrastruktury turystycznej. Polskie
miejscowosci i obszary turystyczne aby konkurowaé na rynku turystycznym muszg miec szerokg game atrakcji
turystycznych, odpowiednio rozbudowanej bazy gastronomicznej i noclegowej oraz rekreacyjnej. Ponadto
Strategia planuje rozbudowe ustug turystyczno-rozrywkowych na terenie uzdrowisk i rewitalizacje terenéw
poprzemystowych. Rozwijane maja by¢ kompleksowe szlaki turystyczne wokét gtdwnych atrakcji turystycznych i
zabytkéw regionu, wyposazone w baze gastronomiczng, noclegowg i infrastrukture towarzyszacy. Nalezy
rozwijac turystyke powszechng, a takze specjalistyczng. Wazna jest réwniez modernizacja i tworzenie nowych
obiektéw sportowych, ktére beda sprzyjaty aktywnemu spedzaniu wolnego czasu i wspieraty zdrowy tryb zycia
ludnosci. Strategia zaktada rowniez poprawe efektywnosci funkcjonowania infrastruktury ochrony zdrowia
i dostosowanie jej do dtugookresowych trendoéw. Pomoze w tym rozbudowa infrastruktury uzdrowiskowej
i sanatoryjnej. W odniesieniu do rozwoju turystyki wojewddztwa lubelskiego nacisk bedzie potozony na
zwiekszenie udziatu sektora turystyki i kultury w gospodarce. Promowane bedg uzdrowiska i unikalne zespoty
zabytkowe.

Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020: Regiony, Miasta, Obszary Wiejskie wyrdznia
obszary strategiczne w celu zwiekszenia konkurencyjnosci regiondw i zapewnienia spdjnosci terytorialnej kraju.
Jednym z nich jest wykorzystanie potencjatu kulturowego i turystycznego dla rozwoju regionalnego. Wedtug tej
Strategii Srodowisko przyrodnicze i potencjat kulturowy odgrywajg coraz wiekszg role w rozwoju regionalnym, w
zwigzku z tym nalezy wspierac¢ wykorzystanie potencjatu przyrodniczego do celéw turystycznych oraz promocje
i rozwdj turystyki przyjazdowej, w tym wykorzystujgcej potencjat uzdrowiskowy. Ponadto jednym
z celow jest efektywne wykorzystanie potencjatu specjalizacji terytorialnej w szczegdélnosci w dziedzinie turystyki.
Strategia zaznacza réwniez, iz turystyka sprzyja zmianom strukturalnym dlatego powinna by¢ traktowana jako
element specjalizacji obszaréw o wysokich walorach turystycznych.

Strategia Innowacyjnosci i Nowoczesnosci Gospodarki przewiduje rozwéj nowej dziedziny gospodarki
tzw. przemystu czasu wolnego, zwigzanej z odpoczynkiem i przeznaczeniem czasu wolnego na wiasne potrzeby.
Stwarza to szanse rozwoju turystyki, a takze innych ustug w tym medycznych.

Strategia Zrownowazonego Rozwoju Wsi, Rolnictwa i Rybactwa zaktada budowe i rozwéj infrastruktury
turystycznej, ktora przyczyni sie do poprawy sytuacji ekonomicznej obszaréw wiejskich. Stworzenie bogatej
oferty turystycznej na obszarach wiejskich, w tym rozwdj agroturystyki sprawi, ze rolnictwo przestanie by¢
jedynym Zrédtem utrzymania mieszkancoéw, dzieki czemu poprawi sie ich sytuacja. Nalezy réwniez rozwijac
infrastrukture sportowg na obszarach wiejskich co wptynie na poprawe jakosci oferty spedzania wolnego czasu
na obszarach wiejskich.

Strategia marketingowa Polski w sektorze turystyki na lata 2014-2020 jest gtéwnym dokumentem
Polskiej Organizacji Turystycznej w zakresie promocji Polski pod wzgledem turystycznym. W celu pozyskania
funduszy z Unii Europejskiej w nowym okresie finansowania 2014-2020 POT zamierza wystgpic z nastepujgcymi
projektami:
9 ,Zwiekszenie dostepnosci informacji o turystycznej atrakcyjnosci Polski”, obejmujgcy promocje
polskiej turystyki w kampaniach multimedialnych,
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T ,Poprawa konkurencyjnosci polskiego produktu turystycznego”, ktory obejmuje inwestowanie
w rozwoj produktéw turystycznych o znaczeniu ponadregionalnym,
T ,Rozwdj Systemu Informacji Turystyczne]” w zakresie wdrazania nowych technologii
w komunikacji z turysta.

Dokumentem ponadregionalnym, obejmujgcym swym zasiegiem 5 wojewddztw Polski Wschodniej tj.
warminsko-mazurskie, podlaskie, lubelskie, swietokrzyskie i podkarpackie jest Strategia Rozwoju Spoteczno-
Gospodarczego Polski Wschodniej do roku 2020. Strategia podkresla jak duzo mozliwosci rozwoju turystyki ma
ten zapdzniony pod wzgledem gospodarczym obszar Polski, dzieki urozmaiconym walorom przyrodniczym
i kulturowym. Mimo to jedynie wojewddztwo warminsko-mazurskie moze poszczyci¢ sie wiekszg na tle
pozostatej czesci kraju liczbg odwiedzajgcych turystéw. Wojewddztwo Lubelskie jest jednym z najrzadziej
odwiedzanych regionéw, podobnie jak sagsiednie Wojewddztwo Swietokrzyskie. Polska Wschodnia
charakteryzuje sie niezdegradowanym krajobrazem i czystym powietrzem. Znajduje sie tutaj az 9 Parkow
Narodowych, ktdre sg obszarami o najwiekszym rezimie ochrony. Ponadto obszar ten posiada znaczne zasoby
czystych wod podziemnych, wod termalnych i mineralnych (w szczegdlnosci w wojewddztwie lubelskim
i Swietokrzyskim), ktére mogg sie przyczyni¢ do rozwoju specjalizacji tego regionu.

Wojewodzkie dokumenty strategiczne

Gtéwnymi wojewddzkimi dokumentami strategicznymi, zawierajgcymi istotne zapisy dotyczgce rozwoju
turystyki sa:
Strategia Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego na lata 2014-2020,
Plan Zagospodarowania Przestrzennego Wojewddztwa Lubelskiego,
Regionalna Strategia Rozwoju Innowacji Wojewddztwa Lubelskiego do roku 2020,
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Strategia Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego na lata 2014-2020 okresla cele rozwoju
wojewddztwa, ktdre przyczynia sie do wzrostu jego innowacyjnosci i konkurencyjnosci.

Jednym z celdw gtéwnych jest ,Funkcjonalna, przestrzenna, spoteczna i kulturowa integracja regionu”.
W jego ramach wyrdzniono cel operacyjny ,Racjonalne i efektywne wykorzystywanie zasobéw przyrody dla
potrzeb gospodarczych i rekreacyjnych, przy zachowaniu i ochronie waloréw sSrodowiska przyrodniczego”. Kraina
Lessowych Wawozéw na terenie, ktérej znajduje sie Opole Lubelskie — OWOCNE INWESTYCIE, jako obszar
turystyczny o wysokich walorach s$rodowiska przyrodniczego powinien dostosowac sie do tego celu i tak
wykorzystywaé swoje zasoby, aby zachowaé réznorodnosé srodowiska i zarazem wykorzysta¢ ich potencjat dla
rozwoju gospodarczego obszaru.

Duzy potencjat przyrodniczy Krainy Lessowych Wawozdéw pozwala wpisa¢ sie w ten cel poprzez rozwdj
ustug zdrowotnych, uzdrowiskowych i sanatoryjnych, zwigzanych z licznymi rzekami i ciekami wodnymi regionu
w tym rzekg Wistg, wodami mineralnymi i geotermalnymi.

Strategia Rozwoju Wojewodztwa Lubelskiego na lata 2014-2020 (z perspektywa do 2030 roku)

Niniejszy dokument jest spdjny pod wzgledem przewidzianych dziatan z wyznaczonym
w Strategii Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego na lata 2014-2020 Obszarem Strategicznej Interwencji —
gospodarczego wykorzystania walordw przyrodniczych i kulturowych. Dziatania wpisujg sie wprost
w przewidziany dla tego obszaru rodzaj interwencji obejmujacy: dziatania, zmierzajagce do wykorzystania
potencjatu obszaréw cennych przyrodniczo i kulturowo dla tworzenia warunkéw wzrostu spoteczno-
gospodarczego tych obszaréw oraz okreslenia charakteru i natezenia funkcji turystycznej, aby nie powodowata
ona dewaloryzacji lub zniszczenia waloréw i zasobdw przyrodniczych, ktére na tym terenie sg podstawg jej
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wyksztatcenia. Poprzez wyznaczone w planie operacyjnym kierunki dziatan w ramach poszczegdlnych celdw
strategia przyczynia sie do osiggniecia zamierzen w poszczegdlnych celach strategicznych

Strategii Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego na lata 2014-2020 (z perspektywa do 2030 r.):

I CS 1: Wykorzystanie wysokiej jakosci srodowiska przyrodniczego i kulturowego,
w szczegolnosci klimatu, wody i uwarunkowan geologicznych jako podstawy do rozwoju
sektora ustug turystycznych.

I CS2:Zwiekszenie ruchu turystycznego i jego rwnomierne rozmieszczenie na obszarze poprzez
rozbudowe witasciwych powigzan funkcjonalnych pomiedzy osig gtéwna wzdtuz rzeki Bystre;j,
a osiami wspomagajacymi

I CS 3: Efektywny i konkurencyjny sieciowy produkt turystyczny oparty na inteligentnej
ponadregionalnej specjalizacji w zakresie zdrowia i urody ze wspomagajaca rolg Geoparku
Matopolskiego Przetomu Wisty.

Strategia Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego wyznaczyta 7 Obszaréw Strategicznej Interwencji (OSI), ktore
stanowig przestrzenne odzwierciedlenie potencjatéw i problemdéw rozwojowych wojewddztwa. Kraina
Lessowych Wawozéw wpisuje sie w obszar funkcjonalny Powisle w ramach OSI ,obszary gospodarczego
wykorzystania walorow przyrodniczych i kulturowych”. Inne obszary funkcjonalne w ramach tego Obszaru
Strategicznej Interwencji to Polesie w potnocno-zachodniej czesci wojewddztwa lubelskiego oraz Roztoczarisko-
Puszczanski obszar funkcjonalny w potudniowo-wschodniej czesci. Interwencja na tych obszarach powinna
obejmowac dziatania, zmierzajgce do wykorzystania potencjatu tych obszarédw, co przyczyni sie do utworzenia
warunkow wzrostu spoteczno-gospodarczego. Ponadto konieczny jest rozwdj infrastruktury transportowej, co
poprawi ich dostepnosé komunikacyjng, infrastruktury spotecznej oraz poprawa warunkéw fitosanitarnych.

Cel strategiczny 2: ,Restrukturyzacja rolnictwa oraz rozwdj obszaréw wiejskich” wskazany
w Strategii Rozwoju Wojewodztwa Lubelskiego, okresla rolnictwo i kompleks zywnosciowy jako tradycyjne
dziedziny gospodarki regionu. Dziatania podejmowane w ramach celu 2 pozwolg na racjonalizacje produkcji
rolnej i zwiekszenie jej optacalnosci, a jednoczesnie na istotng poprawe warunkow zycia mieszkancéw wsi, ktorzy
w wiekszym, niz dotychczas stopniu beda podejmowali prace poza rolnictwem, w tym m.in. w ustugach dla
rolnictwa i turystyce.

Cel strategiczny 3: , Selektywne zwiekszanie potencjatu wiedzy, kwalifikacji, zaawansowania
technologicznego, przedsiebiorczosci i innowacyjnosci regionu” wskazany w Strategii Rozwoju Wojewddztwa
Lubelskiego okresla, ze we wspodtczesnej gospodarce innowacja to najbardziej skuteczny sposdb na zwiekszenie
konkurencyjnosci. Dziatania podjete podczas realizacji celu 3 pozwolg na zwiekszenie innowacyjnosci tych
kierunkdw dziatalnosci gospodarczej regionu, ktére — z jednej strony — s3 zakorzenione
w jego gospodarczej tradycji, z drugiej zas mogg by¢ wsparte dobrze juz rozwinietym zapleczem badawczo-
rozwojowym, co jest zbiezne z zasadg ,inteligentnej specjalizacji” (smart specialisation). Realizacja celu 3
powinna zwiekszy¢ atrakcyjnos¢ inwestycyjng Lubelszczyzny. Dziatania te bedg takie zmierzaty do poprawy
sytuacji na regionalnym rynku pracy.

Cel strategiczny 4: ,Funkcjonalna, przestrzenna, spoteczna i kulturowa integracja regionu” wskazany
w Strategii Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego okresla, ze region zintegrowany poczuciem spotecznej
tozsamosci terytorialnej, wspomaganej silnymi wieziami wspdtzaleznosci gospodarczej i kulturowej, ze
sprawnym systemem wewnetrznej komunikacji i transportu, ma znacznie wieksze szanse na rozwdj.
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Plan Zagospodarowania Przestrzennego Wojewddztwa Lubelskiego, wyznaczyt potencjat kulturowy
wojewoddztwa lubelskiego, jako jeden z wazinych potencjatéw rozwojowych. Wsrdd znaczacych potencjatéw
dziedzictwa kulturowego wojewddztwa znalazt sie uktad urbanistyczny Kazimierza Dolnego. Ponadto za gtéwne
potencjaty rozwojowe turystyki uznano réinorodne srodowisko przyrodnicze, atrakcyjnos¢ krajobrazowa
i walory bioklimatyczne, ktdre z catg pewnoscig wystepujg na obszarze Powisla. Ponadto Kazimierz Dolny zostat
uznany za osrodek krajoznawczy najwyzszej rangi.

Wedfug Regionalnej Strategii Innowacji Wojewodztwa Lubelskiego dla wzrostu konkurencyjnosci
regionu duze znaczenie ma specjalizacja w obszarach strategicznych, do ktérych nalezg ustugi medyczne i
prozdrowotne. W 2012 roku rozpoczety zostat proces aktualizacji RSI WL do 2020 roku. Nowa RSI bedzie
uszczegotowieniem Strategii Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego na lata 2014-2020 pod wzgledem rozpoznania
potencjatu innowacyjnego regionu oraz wskazania kierunkéw jego wzmacniania i wykorzystywania, szczegdlnie
w rozwoju regionalnych obszarow inteligentnej specjalizacji. Obszary te zostang wyznaczone w dziedzinach
biotechnologicznych, nanotechnologicznych i informatycznych pod wzgledem ich wktadu w produktywnos¢
i konkurencyjnosc rozwoju w regionie oraz w rozwoj B&R. RSI Wojewddztwa Lubelskiego zaznacza réwniez, iz na
Lubelszczyznie znajduje sie wiele firm ponadregionalnych, ktére stanowig podstawe do tworzenia klastréw —
systemow innowacyjnych opartych o transfer wiedzy. Jednym z takich przedsiebiorstw jest Uzdrowisko
Nateczéw, swiadczace ustugi lecznicze i sanatoryjne, w ktdrym leczg sie osoby z catego kraju. Koncepcja klastrow
jest nowym sposobem podejscia do konkurencyjnosci. Klastry wychwytujg wazine powigzania, przeptywy
technologii i umiejetnosci wykraczajgce poza granice firm i sektorow.

Sgsiedztwo wojewddztwa $wietokrzyskiego generuje mozliwosci wspodtpracy w zakresie rozwoju
turystyki. Strategia Wojewddztwa Swietokrzyskiego do roku 2020 zawiera zapisy
0 wspotpracy z innymi wojewddztwami, jest mowa m.in. o wojewddztwie lubelskim. Proponuje nastepujgce
dziatania, ktére przyczynia sie do wzrostu konkurencyjnosci turystycznej tych obszaréw na tle kraju:

1 W zakresie ochrony $rodowiska — utworzenie Parku Krajobrazowego Doliny Srodkowej Wisty,
znajdujacego sie na obszarze wojewddztw Swietokrzyskiego, mazowieckiego i lubelskiego, ktéry bytby
réwnoczesnie miedzynarodowym weztem ekologicznym,

I W zakresie gospodarki wodnej — wspdtdziatanie w zakresie ochrony przeciwpowodziowej
doliny Wisty oraz poprawa jej stanu czystosci,

W zakresie dziedzictwa kulturowego — podkreslenie wspdlnych zwigzkéw na obszarze kultury Ledzian,
zamieszkujgcych obszar od Sandomierza po Pilice i zachodnig czes¢ wojewddztwa lubelskiego,
podkreslenie wspdlnych tradycji przedrozbiorowego wojewddztwa sandomierskiego, wspodtpraca
w zakresie ochrony zasobdéw kultury materialnej Doliny Wisty, wykorzystanie mozliwosci wspétpracy
przy opracowaniu wspoélnych projektow z zakresu ochrony dziedzictwa kulturowego i promocji folkloru,
na obszarach i w dziedzinach moggacych uzyskac wsparcie z funduszy strukturalnych UE,

I W zakresie turystyki — oznakowanie i udostepnienie atrakcji turystycznych wzdtuz drogi krajowej nr 74 i
79, utworzenie pieszych szlakow turystycznych transgranicznych, utworzenie turystycznego szlaku
wodnego na Wisle, organizacja sptywdw, kajakowych, rejsow turystycznych, wypromowanie obszaru
turystycznego doliny Wisty;

W zakresie transportu — poprawa powigzan miedzywojewddzkich na obszarach rozdzielonych Wistg
poprzez wspdlne starania na rzecz budowy przepraw mostowych m.in. pomiedzy miejscowosciami
Kamien w wojewddztwie lubelskim i Solec nad Wistg w wojewddztwie mazowieckim.

Miejscowe planowanie przestrzenne

W kontekscie rozwoju turystyki miejscowe planowanie przestrzenne jest bardzo istotne. Miejscowy Plan
Zagospodarowania Przestrzennego to dokument gminny, bedacy aktem prawa miejscowego. MPZP jest

ESSE Agnieszka Smreczyniska-Gabka 1 5 8



STRATEGIA ROZWOJU MARKI GMINY OPOLE LUBELSKIE

Lublin 2014

narzedziem gospodarowania terenami na obszarze gmin, na jego podstawie wydawane sg pozwolenia na
budowe. Pokrycie naszego kraju Miejscowymi Planami Zagospodarowania Przestrzennego jest niewielkie
i niewystarczajgce w stosunku do potrzeb. Gminy tworzg plany pod konkretne inwestycje, co jest bardzo
niekorzystne z punktu widzenia zachowania tadu przestrzennego. Pokrycie gminy Miejscowymi Planami
Zagospodarowania Przestrzennego, w ktorych bedg uwzglednione inwestycje turystyczne utatwitoby proces
zdobycia pozwolenia na budowe przez potencjalnych inwestoréw. Wiedzieliby oni gdzie moga zainwestowac oraz
jakie s3 mozliwosci i bariery w planowanym zagospodarowaniu danego miejsca.

Dokumenty strategiczne dotyczace obszaru LOT , KLW”

Atrakcyjny turystycznie obszar Krainy Lessowych Wawozdéw jest przedmiotem wielu dokumentéw
strategicznych rangi lokalnej. Jednym z nich jest Plan Rozwoju Turystyki dla subregionu Trojkata Turystycznego
Kazimierz Dolny — Nateczow — Putawy na lata 2012-2020. Dokument ten obejmuje 11 gmin, w tym 7 gmin
nalezgcych do Krainy Lessowych Wawozdéw. Zawiera diagnoze i inwentaryzacje stanu turystyki w subregionie
oraz analize trenddw turystycznych. Plan identyfikuje trzy domeny strategicznego rozwoju tego obszaru.

Domena 1 to Zharmonizowana oferta turystyczna, budowana w oparciu o lokalnel2 G Sy 02l U@
W ramach tej domeny przewidziano rozwdj zintegrowanych pakietow produktéw turystycznych: Ozywienie
turystyczne Doliny Wieprza, Przywrécenie $wietnosci Matopolskiemu Przetomowi Wisty, Dziedzictwo
historyczne, kulturowe, historyczne — atrakcyjna turystyka, Po terenie — potgczeni szlakiem, Wspieranie
rozpoznawalnych marek w subregionie w oparciu o nowe trendy turystyczne oraz specyficzne, unikatowe

potencjaty turystyczne gmin.

Domena 2 to 2 &LJs ORI Al OFyAS [} 0 dzR2 4 I Y Audgstycdndj ysulSegin@ ¢ | vy S 2
Myslac o skutecznym rozwoju turystyki na tym obszarze kluczowe jest podejmowanie wszelkich form wspotpracy
pomiedzy partnerami funkcjonujacymi w turystyce.

9»
— T

o NP AR D ¥ dz

Domena 3 to Y&T G 026 YyAS T N R YA ééill—xil
%2 OA

R
INsgy26l02yS2 (dzNERaZR2 @2 ddzNBE SRANY 2

—

13

Uswiadomienie mieszkaricom korzysci, wynikajacych ze zréwnowazonego rozwoju to bardzo wazny aspekt
planowania rozwoju turystyki.

Program Rozwoju i Promocji Produktow Turystycznych

Krainy Lessowych Wawozow. Program zawiera koncepcje budowy tozsamosci i wizerunku Krainy
Lessowych Wawozdw poprzez stworzenie zintegrowanej oferty produktéw turystycznych. Dokument definiuje
bardzo wiele produktéow, mozliwych do utworzenia w KLW. Cze$¢ z nich, gtdwnie produkty ponadregionalne
mogg stac sie produktami wiodgcymi, natomiast pozostate powinny do nich nawigzywac i taczy¢ sie. Innym
dokumentem jest Audyt Turystyczny Gmin Krainy Lessowych Wawozdw, zawierajacy analize atrakcyjnosci
turystycznej Krainy Lessowych Wawozdéw oraz stanu zagospodarowania turystycznego. Na tej podstawie zostaty
wysuniete wnioski i rekomendacje do opracowania koncepcji rozwoju turystyki. Gtéwny wniosek to koniecznos¢
zlikwidowania dysproporcji miedzy potencjatem turystycznym Krainy Lessowych Wawozéw, a jego
wykorzystaniem.
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Miejsce LOT KLW w systemie instytucji turystycznych

Lokalne Organizacje Turystyczne (w tym Lokalna Organizacja Turystyczna ,Kraina Lessowych
Wawozéw”) dziatajg w ramach zorganizowanego systemu, na czele ktérego stoi Departament Turystyki
w Ministerstwie Sportu i Turystyki. Odpowiada on za programowanie rozwoju i ksztattowanie mechanizmoéw
prawno-ekonomicznych turystyki, wyznacza kierunki i priorytety oraz sprawuje nadzér nad realizacjg zadan
z zakresu promocji turystyki na rynku krajowym i zagranicznym.

Regionalna Strategia Innowacji Wojewoddztwa Lubelskiego do 2020 roku

Zaktualizowana Regionalna Strategia Innowacji Wojewddztwa Lubelskiego do 2020 roku stanowi
uszczegotowienie Strategii Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego na lata 2014-2020 w czesci, dotyczgcej okreslenia
potencjatu innowacyjnego wojewodztwa oraz wskazania kierunkéw  jego wzmacniania
i wykorzystywania w poszukiwaniu przewag konkurencyjnych, opartych zwtfaszcza na inteligentnych
specjalizacjach regionu. W Strategii Funkcjonalno-Przestrzennej Rozwoju Turystyki Krainy Lessowych Wawozdéw
na Obszarze Funkcjonalnym Powisle do 2020 r. cel gtdwny okreslono jako: osiggniecie trwatego wzrostu
spoteczno-gospodarczego Obszaru Funkcjonalnego Powisle poprzez rozwdj sieciowych produktéw turystycznych
bazujacych na lokalnych zasobach i ksztattujgcych ponadregionalng inteligentng specjalizacje Polski Wschodniej.
Zidentyfikowana inteligentna specjalizacja Obszaru Funkcjonalnego Powisle dotyczy zdrowia i urody, wpisuje sie
wprost w jeden z czterech obszardw inteligentnych specjalizacji wojewddztwa lubelskiego dotyczgcy medycyny i
zdrowia. Natomiast zdefiniowany Cel strategiczny 3.: Efektywny i konkurencyjny sieciowy produkt turystyczny
oparty na inteligentnej ponadregionalnej specjalizacji w zakresie zdrowia i urody ze wspomagajgcg rolg Geoparku
Matopolskiego Przetomu Wisty wpisuje sie w realizacje nastepujgcych celéw strategicznych Regionalnej Strategii
Innowacji:

Priorytet 1. Zwiekszenie zdolnosci podmiotdw gospodarczych do tworzenia i absorpcji
wiedzy oraz wdrazania innowacji w obszarach inteligentnej specjalizacji regionu,
Priorytet 2. Wzrost zdolnosci podmiotéw sektora naukowo-badawczego do tworzenia
i komercjalizacji wiedzy w regionalnych obszarach inteligentnej specjalizacji regionu

Kluczowym elementem w osiggnieciu powyzszych powigzan strategicznych bedzie rozwdj wspdtpracy
pomiedzy przedsiebiorstwami z branzy zdrowia i urody, skupionymi w klastrze LOT KLW w oparciu
o istniejaca i planowang infrastrukture, a wyzszymi uczelniami.

Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa Lubelskiego na lata 2014-2020 (projekt).

Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Lubelskiego (RPO WL) jest trzecim szczeblem
planowania strategicznego51. RPO WL jest zasadniczym narzedziem realizacji strategii, ocenianym pod katem
zgodnosci z celami strategicznymi. System wdrazania ukierunkowany jest na realizacje projektéw spetniajgcych
nastepujace aspekty:

I projekty partnerskie, w tym partnerstwa publiczno-prywatnego i w obszarach funkcjonalnych,
I inwestycje i dziatania, zapewniajgce efekt prorozwojowy.

W ramach RPO WL okreslone zostaty cele szczegétowe, ktére bedg realizowane poprzez 14 Osi

Priorytetowych, odpowiadajgcych celom tematycznym pakietu legislacyjnego Unii Europejskiej.
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CS 1: Woykorzystanie  wysokiej jakosci  srodowiska  przyrodniczego i  kulturowego,
w szczegdlnosci klimatu, wody i uwarunkowan geologicznych jako podstawy do rozwoju sektora ustug
turystycznych.
CS 2: Zwiekszenie ruchu turystycznego i jego rownomierne rozmieszczenie na obszarze poprzez
rozbudowe wtasciwych powigzan funkcjonalnych pomiedzy osig gtéwna wzdtuz rzeki Bystrej, a osiami
wspomagajacymi.
CS 3: Efektywny i konkurencyjny sieciowy produkt turystyczny oparty na inteligentnej ponadregionalnej
specjalizacji w zakresie zdrowia i urody ze wspomagajgcg rolg Geoparku
Matopolskiego Przetomu Wisty.
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MONITORING WRAZ ZE WSKAZANIEM WSKAZNIKOW
REALIZACJI CELOW. POMIAR EFEKTOW.

Stworzenie silnej marki gminy Opole Lubelskie OWOCNE INWESTYCJE w diuiszym horyzoncie

czasowym moze zapewnic Opolu Lubelskiemu znaczace korzysci o charakterze spotecznym i gospodarczym

V.

V.
VI.

VII.

Wzrost konkurencyjnosci gminy na tle innych gmin regionu lubelskiego i kraju.

Poprawa wizerunku gminy.

Zwiekszenie rozpoznawalnosci marki ,Opole Lubelskie OWOCNE INWESTYCIE” — jako marki
w portfelu marki ,,LUBELSKI OKREG OWOCOWO-WARZYWNY”.

Zwiekszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej gminy Opole Lubelskie.

Wzrost zaufania do inwestycji prowadzonych na terenie gminy Opole Lubelskie.

Wozrost zainteresowania turystow ofertg produktéw turystycznych i imprez proponowanych przez
gmine Opole Lubelskie (zwiekszenie ruchu turystycznego, poprawa zadowolenia turystow, wzrost
lojalnosci).

Zwiekszenie poczucia identyfikacji — utozsamienia mieszkaricow gminy z wtasnym Srodowiskiem
i regionem, zwiekszenie poczucia dumy — ,mieszkam i zyje w gminie Opole Lubelskie”.

Gmina Opole Lubelskie OWOCNE INWESTYCJE bedzie realizowaé strategie rozwoju marki poprzez

wspotprace z gminami osciennymi w ramach obszardw strategicznej interwencji wskazanych w Strategii Rozwoju

Wojewddztwa Lubelskiego.

Obszar gospodarczego wykorzystania waloréw przyrodniczych i kulturowych (7.4.). Interwencja
powinna obejmowac dziatania zmierzajgce do wykorzystania potencjatu obszaréw cennych
przyrodniczo i kulturowo dla tworzenia warunkéw wzrostu spoteczno-gospodarczego tych
obszaréw oraz okreslenia charakteru i natezenia funkcji turystycznej, aby nie powodowata ona
dewaloryzacji lub zniszczenia waloréw i zasobdw przyrodniczych, ktére na tym terenie sg podstawa
jej wyksztatcenia. Ponadto, interwencja powinna obejmowac takie dziatania jak: aktywna ochrona
zasobdéw dziedzictwa kulturowego i przyrody, rozwdj infrastruktury transportowej, poprawa
dostepu do ustug spotecznych, poprawa warunkow fitosanitarnych, przywrdcenie miastom funkcji
spotecznych i gospodarczych z jednoczesnym wsparciem zasobdw ludzkich i przedsiebiorczosci.
Obszar nowoczesna wie$ (7.5.). Interwencja powinna obejmowacé dziatania majgce na celu
wsparcie inicjatyw na rzecz edukacji i podnoszenia kompetencji rolnikdw, wsparcie tworzenia
i rozwoju rynkéw hurtowych produktow rolnych, wsparcie rozwoju grup producenckich, wsparcie
rozwoju zaktadow przetworstwa, zaktadéw branzy miesnej i mleczarskiej, wsparcie rozwoju
infrastruktury gospodarki rybackiej, uzupetnienie sie¢ drég i wyposazenia w infrastrukture
komunalng oraz zaplecza sanitarnego, rozbudowe i modernizacje infrastruktury
elektroenergetycznej i gazowej w celu umozliwienia poboru zwiekszonej ilosci energii ze zrédet
rozproszonych.
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Samorzad Gminy Opole bedzie zaangazowany w realizacje Strategii Rozwoju Marki OWOCNE
INWESTYCIJE poprzez nastepujgce obszary aktywnosci:

1. Powotanie jednostki odpowiedzialnej za wdrozenie strategii marki Opole Lubelskie OWOCNE
INWESTYCJE oraz podjecie wspoétpracy w ramach projektu marki portfelowej Lubelskiego Okregu
Owocowo — Warzywnego.

2. W obszarze bezposrednich kompetencji samorzagdu powinien on zachowac funkcje strategiczno-
kontrolng nad wdrazaniem, natomiast cze$¢ bezposrednich dziatan wymienionych w strategii powinno
zostaé powierzonym innym jednostkg przez dekoncentracje (przekazanie zadan do innych jednostek
bezposrednio podlegajacych Urzedowi Gminy czy Urzedowi Powiatowemu w Opolu Lubelskim) lub
decentralizacje (oddanie kompetencji jednostkom autonomicznym wobec Urzedu, np. agencjom
rozwoju regionalnego, organizacjom pozarzagdowym, funduszom poreczeniowo-pozyczkowym, spotka,
inwestorom prywatnym) lub wykonywac je w ramach wtasnych struktur.

3. Obszar posredniego oddziatywania wtadz samorzadowych wigze sie z zarzadzaniem programami
rozwoju i realizacjg projektow inicjowanych przez porozumienia, a realizowanych ostatecznie przez
partneréw spoteczno-gospodarczych.

4. W przypadku projektéw inicjowanych przez samorzad gminy zapewnia on odpowiednig partycypacje
finansowa. Wsparcie finansowe dotyczyc¢ bedzie tylko projektdw zgodnych z SRWL. Drogg do osiggniecia
powyzszego bedzie tworzenie programow i projektow partnerstwa publiczno-publicznego bazujgcych
na  wspoffinansowaniu  inicjowanym  przez samorzad wojewddztwa oraz  projektow
w partnerstwie publiczno-prywatnym.

Burmistrz Gminy Opole Lubelskie powota Petnomocnika i zesp6t min. 3 osobowy ds. wdrazania Strategii Marki,
ktorego zadaniem bedzie:

ocena przebiegu, efektywnosci i skutecznosci wdrazania i monitorowania Strategii,
ocena realizacji konkretnych celdéw,
ocena postepow i rezultatow konkretnych dziatan,

Ll A .

sktadanie propozycji do jednostek wdrazajgcych, zwigzanych m. in. z modyfikacjami kryteriéw
opracowywanych projektow, rekomendacjami do realizacji dziatan wynikajgcych ze strategii,
5. przyjmowanie okresowych raportdw z realizacji Strategii.

Petnomocnik ds. wdrozenia Strategii — v-ce burmistrz lub sekretarz gminy Opole Lubelskie.

Zespot ds. wdrazania Strategii Marki sktadaé sie bedzie z waskiego grona oséb reprezentujacych Srodowiska
spoteczno-gospodarcze, w tym m.in.: przedstawiciela rady miejskiej, przedstawiciela dziatu promociji,
przedstawicieli sektora przedsiebiorstw i organizacji pozarzagdowych.

Warunkiem efektywnego i skutecznego wdrazania Strategii jest zapewnienie odpowiedniej koordynacji
dziatan. Kluczowa kwestig jest powotanie odpowiedniej struktury wdrazajgcej tj Opolskiej Unii Owocowo-
Warzywnej, jak rowniez przypisanie jednoznacznej odpowiedzialnosci za koordynacje procesu zarzagdzania w
poszczegdlnych obszarach Strategii.

We wdrazanie Strategii wtgczani bedg partnerzy spoteczno-gospodarczy, w tym m. in. inne samorzady
lokalne, organizacje pozarzgdowe i podmioty gospodarcze, adekwatnie do zakresu ich kompetencji, poprzez
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realizowanie projektéw wiasnych, projektéw w ramach programéw rozwoju, inicjowanie dziatar inwestycyjnych

dla powodzenia realizacji strategii.

MONITORING REALIZACJI STRATEGII MARKI OWOCNE INWESTYCJE

Zespot ds. wdrazania Strategii Marki jest odbiorcg raportéw z monitorowania, na podstawie ktorych raz na rok

dokonywac bedzie sie oceny stanu realizacji Strategii. Proces monitorowania i raportowania, za ktory

odpowiedzialny jest Zespot ds. wdrazania Strategii Marki prowadzony bedzie na podstawie m.in.:

1. biezacego monitorowania wartosci wskaznikow,

zamawianych, niezaleznych eksperckich opracowan ewaluacyjnych,

2
3. sprawozdan z wdrazania programéw rozwoju marki,
4

analizy innych danych na temat sytuacji spoteczno-gospodarczej gminy, w tym informacji

o programach/dziataniach realizowanych przez partneréw spoteczno-gospodarczych.

W celu efektywnego monitorowania realizacji Strategii opracowywany bedzie raz na rok raport

o stanie realizacji Strategii obejmujgcy wskazniki monitoringowe oraz elementy oceny.

WSKAZNIKI BADANIA REALIZACJI CELOW

STRATEGII MARKI OPOLE LUBELSKIE OWOCNE INWESTYCIJE

CEL

Wazrost konkurencyjnosci gminy Opole
I Lubelskie na tle innych gmin regionu
lubelskiego i kraju.

WSKAZNIKI

1. Liczba podmiotow gospodarczych.

2. Liczba miejsc pracy
w ustugach.

3. Liczba miejsc pracy
w rolnictwie.

4. Liczba miejsc w branzy owocowo-

warzywnej.

5. Liczba inwestycji

w budownictwie jednorodzinnym.
6. Liczba inwestycji

w budownictwie wielorodzinnym.
7. Srednia pensja

w gminie Opole Lubelskie.

8. Liczba mieszkancdw.

9. Liczba mieszkancéw

w wieku produkcyjnym.

10. Strefa
ekonomiczna/inwestycyjna.

11. Liczba atrakcji turystycznych.
12. Liczba turystow.

13. llos$¢ zainwestowanych srodkow

przez samorzad lokalny i jednostki
podlegte.

14. llo$¢ zainwestowanych srodkéw

przez inwestorow zewnetrznych.

JEDNOSTKI

LN A WNR

e el ol
O Ul WN RO

POMIARU

szt.
szt.

. szt.
. 0S.
Lzt
Lzt
Lzt
. km
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15. llo$¢ zainwestowanych srodkéw
przez miejscowych przedsiebiorcéw.
16. Drogi (gminne, powiatowe, woj.)

Poprawa wizerunku gminy. 1. Wydawnictwa reklamowe. 1. szt.

. 2. Spoty reklamowe/emisje. 2. szt./szt.
3. Wydarzenia kulturalne. 3. szt./os.
4. Wydarzenia sportowe. 4. szt./os.
5. Wydarzenia gospodarcze. 5. szt./os.
6. Artykuty prasowe w mediach 6. szt./m-c
lokalnych (w tym w internecie). 7. szt./m-c
7. Artykuty prasowe w mediach 8. szt./m-c
ogolnopolskich (w tym w internecie). | 9. szt./m-c
8. Artykuty prasowe w mediach 10. szy.
zagranicznych (w tym w internecie). 11. os.
9. Spoty radiowe/wywiady. 12. os.
10. llo$¢ emisji spotow radiowych. 13. szt./str.
11. llos¢ oséb na fb. 14. os.
12. llo$¢ oséb odwiedzajgcych www 15. os.
gminy. 16. os.
13. llos¢ publikacji naukowych 17. miejsce
i popularno-naukowych o gminie. 18. ilos¢
14. llos¢ inwestoréw odwiedzajgcych | 19. os.
gmine na okoliczno$¢ wizyt 20. os.
studyjnych i konferencji.
15. llos¢ ucznidow w szkotach
podstawowych.
16. llo$¢ ucznidw w szkotach
Srednich.
17. Rankingi gmin.
18. Nagrody dla gmin.
19. Liczba turystow.
20. Liczba mieszkancow.

Zwiekszenie rozpoznawalnosci marki ,,Opole | 1. Liczba respondentéw m. in. 1000 1.%

lll. | Lubelskie - OWOCNE INWESTYCJE”, réwniez | os.: w Lublinie — 500 os., Radom 300 | 2. szt.
jako marki w portfelu marki ,,LUBELSKI os. — Putawy 200 os. — ktdre za 3. szt./os/.
OKREG OWOCOWO-WARZYWNY”. pomoca ankiety odpowiedza na 4. szt.

pytania zwigzane z atrakcjami 5. szt.
turystycznymi i gospodarka Opola 6. szt.
Lubelskiego. /+kierunki
2. Liczba podmiotéw gospodarczych. | 7.0s./%
3. Liczba miejsc noclegowych. 8.0s./%
4. Liczba punktéw gastronomicznych. | 9. 0s/%

5. Liczba miejsc parkingowych. 10. os.

6. Liczba potaczen busowych.
7. Liczba 0séb zatrudnionych w
branzy owocowo-warzywne;.
8. Liczba 0sdb zatrudnionych w
ustugach medycznych i
kosmetycznych.

9. Liczba 0sdb zatrudnionych w
rolnictwie.

10. Liczba klientow targu.
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10. Liczba gospodarstw rybackich.
11. Liczba miejsc pracy w MSP.
12. Liczba matzenstw w gminie.

Lublin 2014
Zwiekszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej 1. Liczba inwestordw. 1. szt.
IV. | gminy Opole Lubelskie 2. Liczba inwestyciji. 2. szt./m?
3. Srodki wydane na inwestycje przez | 3.zt
JST. 4. 74
4. Srodki wydane na inwestycje przez | 5.zt
prywatnych inwestorow. 6. szt.
5. Srodki wydane na inwestycje w 7.m? ha
ppPp. 8. km
6. Liczba inwestoréw zagranicznych. | 9. zt/m?
7. Inwestycje w sektorze branzy 10 zt/m?
OWOCOWO-Warzywnej.
8. Inwestycje drogowe.
9. Cena za mieszkanie.
10. Cena za lokal uzytkowy.
Wazrost zaufania do inwestycji prowadzonych | 1. Badanie satysfakcji — jako$ciowe —
V. na terenie gminy Opole Lubelskie. mieszkancéw.
Wzrost zainteresowania turystow oferta 1. Liczba turystow. 1. os.
VL. | produktéw turystycznych i imprez 2. Liczba uczestnikdéw wycieczek 2. 0s.
proponowanych przez gmine Opole szkolnych. 3. 0s.
Lubelskie (zwiekszenie ruchu turystycznego, | 3. Liczba uczestnikdw wydarzen. 4. os.
poprawa zadowolenia turystow, wzrost 4. Liczba zwiedzajgcych poszczegdlne | 5. os.
lojalnosci). atrakcje. 6. szt.
5. Liczba powracajacych turystow. 7. szt.
6. Liczba miejsc noclegowych. 8. szt.
7. Liczba miejsc restauracyjnych. 9. szt.
8. Liczba pubdw.
9. Liczba atrakcji turystycznych.
Zwiekszenie poczucia identyfikacji — 1. Liczba mieszkancow. 1. os.
VII. | utozsamienia mieszkaficéw gminy z 2. Liczba mieszkaricow w wieku 2. 0s.
witasnym srodowiskiem i regionem, produkcyjnym. 3. szt.
zwiekszenie poczucia dumy — ,,mieszkam i 3. Liczba organizacji pozarzagdowych. | 4. os.
zyje w gminie Opole Lubelskie”. 4. Liczba cztonkéw organizacji 5. 0s.
pozarzgdowych. 6. szt.
5. Liczba uczniéw w szkotach 7. szt.
Srednich. 8. szt.
6. Liczba prywatnych pracodawcow. 9. szt.
7. Liczba matych przedsiebiorstw. 10. szt.
8. Liczba srednich przedsiebiorstw. 11. szt.
9. Liczba gospodarstw rolnych. 12. szt.
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RAPORT Z KONSULTACII STRATEGII
ODPOWIEDZ NA KLUCZOWE UWAGI DO STRATEGII

1. Do strony 43 — analiza jest wprost zaczerpnieta z Raportu, ktdry stanowi oddzielne opracowanie,
chronione prawem autorskim. Dane z Raportu stanowiag jeden z elementéw diagnozy, zatem
whioski do tej strategii mogg by¢ formutowane na jego podstawie ale nie kopiowane wprost. Zresztg
whnioski i caty Raport dotyczy Strategii rozwoju gminy i w znacznej wiekszosci obejmuje analize
wskaznikéw demograficznych, infrastrukturalnych, spoteczno-gospodarczych istotnych dla strategii
Rozwoju a niekoniecznie w 100% adekwatnych dla strategii marki — trzeba ewentualnie wybrac¢ te
istotne i sformutowac wnioski autorskie zwigzane z obszarem objetym strategia;

ODPOWIEDZ:

Raport jest najwazniejszym, aktualnym opracowaniem dotyczgcym stanu rozwoju gminy, poniewaz
nie ma aktualnej Strategii Rozwoju Gminy. Jest cytowany w zakresie koniecznym do zilustrowania
stanu gospodarczego i spotecznego gminy w roku 2014. Naturalnie w ostatecznej wersji dokumentu
»Strategii Marki Gminy Opole Lubelskie” zostang wpisane odnosniki do cyt. fragmentoéw tj. przypisy.
Whioski z wnioskéw raportu sg powielaniem wykonanej przez autoréw raportu pracy. Gmina Opole
Lubelskie przyjeta raport w takiej postaci, w zwigzku z czym nalezy domniemywac, ze wnioski
w raporcie sg poprawne. Nie jestem autorem ani zrealizowanej strategii rozwoju ani raportu, ale
jak najbardziej powinnam i musze przyjag¢ w 100%, ze dokumenty, ktérymi dysponuje gmina s3
podstawowym zrédtem informacji o gminie. Strategia Marki Gminy jest dokumentem wywodzacym
sie z marketingu terytorialnego i musi by¢ spdjna ze stanem rzeczywistym gminy, stad opracowany
raport po realizacji strategii rozwoju jest tak czesto cytowany i uwiarygadnia zestawione w Strategii
Marki dane.

2. 0Ogdlny wniosek — strategia na bazie potencjatu formutuje wizje abstrakcyjng, skierowana do
inwestora zewnetrznego bez uwzglednienia juz dziatajgcych ofert i ustug, sugestie:

- opracowac propozycje dziatan dla istniejgcych przedsiebiorstw, by drobnymi krokami wiaczali sie
w budowanie marki, poprzez wprowadzenie zmian w swojej ofercie produktowo — ustugowej,
dopracowanie dziatan dla rolnictwa, terenéw wiejskich, przedsiebiorczosci rolniczej — brak tego w
strategii, dlatego jest ona miejska nie dla regionu, gminy — gospodarstwa tematyczne, rolnictwo
ekologiczne, specjalistyczne, obecnie rezerw; opracowanie propozycji dla stworzonej oferty
kulturalnej: OKC, imprezy istniejgce — dziatania dla nich by je spigé¢i wprowadzi¢ elementy markowe,
rzemieslnicy i galerie, muzeum multimedialne — ich oferta moze by¢ poczatkiem funkcjonowania
marki a sg pominiete; rodzina — projekty edukacyjne uwzgledniajgce wspotprace przedsiebiorcow
ze szkotami, pakiety lojalnosciowe dla rodzin — nawigzanie do miejskiej karty rodziny 3+, owocowo-
warzywny targ w centrum lub potgczony z imprezami a parku miejskim- wazne by dziatania
wzmacniaty i ukierunkowaty istniejgcy potencjat i przedsiebiorcéw pragngcych wspoétpracowac,
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- 0 powodzeniu marki decydujg dziatania, ktdére zalezg od pozyskania inwestora zewnetrznego,
lokalni nie sg zainteresowani takim przebranzowieniem, a brakuje elementéw wzmacniajgcych
potencjat istniejgcych — np. w LOOW wpisuje sie promocja regionu w zakresie zasobdw
surowcowych, skali dostepnosci towardw, handlu owocami i warzywami, przetwarzania — nie ma
tego, a to interesowato by obecnych parteréw marki, z diagnozy wynika, ze turystyka nie jest dla
nas a w efekcie stworzona jest wizja regionu turystycznego, w oderwaniu od rzeczywistosci; region
moze by¢ przeciez dostarczycielem ustug i handlu o danej strukturze i potencjale i to bedzie jego
marka — watpliwe jest budowanie marki tylko w oparciu o parki tematyczne, ktére na dzien
dzisiejszy nie s3 nawet w sferze wstepnych planéw (jesli powstanie park, powstanie i bulwar,
sklepiki tematyczne z pamigtkami)

ODPOWIEDZ:

Podstawowym osrodkiem realizacji strategii, o ktérym pisze w dokumencie jest powofanie
jednostki, ktora bedzie odpowiedzialna za realizacje strategii marki tj. Centrum Rozwoju Branzy
Owocowo-Warzywnej — w ktéorym miescitby sie m. in. inkubator przedsiebiorczosci, centrum
edukacyjne, laboratorium diagnostyczne dla producentéw owocow i warzyw, sale konferencyjne
i restauracyjne, konferencje, imprezy branzowe wedtug mnie nie czyni to gminy gming turystyczna.

Drugim waznym ogniwem bedzie: Opolska Unia Owocowo-Warzywna. Klaster (lub Stowarzyszenie)
— przedmiotem wspodtpracy w klastrze (Stowarzyszeniu) bedzie: opracowanie wspdlnej polityki
cenowej i promocyjnej; ksztattowanie relacji i rozwdj matych i srednich przedsiebiorstw;
aplikowanie o Srodki UE na rozwdj przedsiebiorstw i gospodarstw; tworzenie strategii
i wprowadzanie na rynek produktéw z Opola Lubelskiego (gminy, powiatu).

a) na str. 106-111 Strategii Marki znajdujg sie flagowe produkty marki, ktére nalezy z rekomendacja:
wspieraé i rozwija¢, oraz wskazano miejsca, ktére majg ,bark takich produktéw” i te nalezy
zbudowac zgodnie z OBIETNICA MARKI.

b) na str. 115-123 Strategii Marki znajduje sie oczekiwany przez Panstwa katalog ,,matych krokéw”
— dziatan, ktdre nalezy realizowaé, aby rozwija¢ produkty flagowe, a tym samym budowac marke.
Marka to nie jest twor abstrakcyjny, musi by¢ z czasem wypetnieniem OBIETNICY MARKI.

Wprowadze do tego ,katalogu matych kroczkéw” proponowane przez Panstwa dodatkowe
dziafania.

Nie zgodze sie z zarzutem, ze ,strategia formutuje wizje abstrakcyjng, skierowana do inwestora
zewnetrznego”. Z tym zastrzezeniem, ze rzeczywiscie wiele proponowanych inwestycji nie jest
skierowana tylko do mieszkancéw i rodzimych przedsiebiorcow, ale to jest wymadg marki miejsca,
ktora musi projektowac rozwdj marki na lata, a nie na odciek 36 czy nawet 72 miesiecy.

Wszystkie proponowane dziatania sg kompatybilne z zapisami dokumentdow strategicznych w skali
kraju i wojewddztwa, co dla potencjalnych inwestoréw w latach 2015-2020 daje realng mozliwosé
wspotinwestowania inwestycji ze srodkéw Unii Europejskiej.
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Jasne, ze nie wszystkie inwestycje zostang zrealizowane, bo jest to katalog propozycji — a nie jak
w przypadku Strategii Rozwoju Gminy priorytet, ktdrego brak realizacji jest zupetnie inaczej
interpretowany.

Niemniej jednak uwazam, ze bioragc pod uwage stan rozwoju gminy i brak ,wyraznej inwestycji,
ktora przycigga przedsiebiorcow, inwestorow, turystéw” tj. dziata jak magnez, powoduje, ze
w interesie Gminy Opole Lubelskie w Strategii Rozwoju 2015-2020 jest uwzglednienie realizacji
inwestycji, ktora te rozpoznawalnos¢ miejsca budowataby.

Turystyka to wazna branza rozwoju gospodarczego i jest przypisana do funkcji Gminy Opole
Lubelskie w dokumentach strategicznych Wojewddztwa Lubelskiego. Gmina Opole Lubelskie
zostata wpisana w konkretne dziatania na lata 2015-2020 w takich dokumentach jak: Strategia
Rozwoju Wojewddztwa Lubelskiego, Strategia LROT czy Strategia Innowacyjnosci. Ze swojej strony
dotozytam wszelkich staran, aby Strategia Marki Opole Lubelskie Owocne Inwestycje spetniata
kryteria w pozyskiwaniu Srodkéw przeznaczonych na ten obszar. Dla usystematyzowania i
wykorzystania dotychczasowych dziatan m. in. Owocowy szlak czy Kraina Lessowych Wawozdéw
konieczne byto wprowadzenie elementow zwigzanych z turystyka, ktére wykorzystujg stworzone
przez lata poprzednie zaplecze. Marnotrawienie skojarzern Opola Lubelskiego z branzg owocowg
i "Owocowym szlakiem" bytoby trudne do wyttumaczenia komukolwiek.

3. Po przeanalizowaniu dokumentéw strategicznych, formularzy konsultacyjnych, opinii
przedsiebiorcow — partnerow marki - sugerujemy zmiane kolejnosci elementéw w rdzeniu marki
na:

- przedsiebiorczos$¢- z uwzglednieniem obszaréw wiejskich, moze biogospodarki — ujetej szerzej:
zdrowe i innowacyjne produkty, bioprodukty pochodzenia rolniczego, suplementy,
parafarmaceutyki, zdrowych produktéw, (to bedzie nawigzywato i do zdrowia), sektora rolno-
Spozywczego

- rodzina — miejsce do zamieszkania i edukacji — jako rdzen taczacy kulture, edukacje
przedsiebiorczos¢, zdrowie, rekreacje

- kultura — doprecyzowanie oferty istniejgcej i nowe pomysty na bazie istniejgcej infrastruktury
zgodnie z wymaganiami marki, bez wyscigu w pomidorach

|ll

- zdrowie — produkty ,natural”, sport aktywny, ustugi , witalnos¢

ODPOWIEDZ:

Rdzen marki — nie ma skalowania elementéw stanowigcych rdzen marki, stanowi on platforme do

ktorej odnoszg sie wszystkie dziatania i komunikaty marketingowe. Rdzen marki to DNA marki, ktére
jak gen ztozony z kilku chromosomoéw jest ukryty we wszystkim co wigze sie z marka: produkty,
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ustugi, eventy, gadzety — nie wida¢ w nich wprost tego ztozenia, ale s3 one wifasnie pochodng
rdzenia marki. Rdzen marki poréwnywany jest réwniez do modelu, ktory jest struktura, z ktorej
wyprowadzamy poszczegdlne elementy marki takie jak: wartosci, misje, wizje, cele.

Skalowanie, kolejnos¢ jest elementem drabiny cech i korzysci, ktére marka daje uzytkownikowi
marki. Stopniowanie na poziomie cech marki doprowadza do wytonienia USP marki to unikalna
cecha marki i Zrédto tworzenia przewagi konkurencyjnej.

Naturalnie poszerze opis sktadnikow marki o te elementy, ktdre Panstwo przystali.

4. USP marki — owocowy zdréj — nie bedzie przyjete, bardziej kierujemy sie w strone ,Gmina Opole
Lubelskie - owocna inwestycja” — ale inne propozycje sa mile oczekiwane, z okresleniem owocna,
owoche, OWoCowy itp.

ODPOWIEDZ:
Marki z Lubelskiego i kraju:

Jandéw Lubelski ZOOM NATURY
Urszulin PO PRACY PO LESIE
Putawy Z MYSLA O CZtOWIEKU
Kazimierz Dolny OTWIERA ZMYStY
Metgiew GMINA DLA CIEBIE
Radom SItA W PRECYZII

Nowy Sacz DOBRZE WROZY
Jaworze ODDECH BESKIDOW

=A =4 =4 -4 -4 -4 -8 -

W tym odniesieniu prosze przeanalizowac propozycje:

Opole Lubelskie OWOCOWY ZDROJ. Nazwa marki - OWOCOWY ZDROJ - uwzglednia NAJWIEKSZY
TREND RYNKOWY rozwoju gospodarczego kraju i Wojewddztwa Lubelskiego - tj. potrzeba ustug
i produktow stuzgcych zdrowiu. Dla lokalnych przedsiebiorcow, szkdt, uczelni, organizacji,
samorzadu jest to unikalna szansa na efektywng absorbcje Srodkéw europejskich. Do gtéwnych
dziatan wspoétfinansowanych z RPO, Polski Wschodniej, NCBiR bedg nalezaty - tworzenie parkéw
edukacyjnych, tworzenie centréw-inkubatoréw przedsiebiorczosci, tworzenie klastréow, tworzenie
centrow opieki medycznej, tworzenie przedsiebiorstw bio - stuzgcych zdrowiu, tworzenie
partnerstw JST-uczelnia-przedsiebiorca. "ZDROJ" - nikomu nie trzeba ttumaczy¢ co oznacza - po
prostu miejsce, gdzie sie cztowiek leczy, odzyskuje zdrowie, regeneruje sity, odpoczywa, zdrowo sie
odzywia, nabywa zdrowe produkty i ustugi. "ZDROJ" to przepustka do ligi gmin o wyraznej ofercie
w 2020 roku i gwarancja rozwoju po roku 2020. OWOCOWY ZDROJ - to marka rozwijajgca potencjat
przedsiebiorczosci lokalnej, kultury, a takze potencjat turystyczny.

Inne propozycje, ktére uwazam za stabsze (mniej wyraziste) i drozsze (koszty dziatarh promocyjnych
zwigzane z budowaniem rozpoznawalnosci marki gminy, ze wzgledu na gtéwny komunikat, ktéry im
prostszy tym szybciej i taniej mozna go osadzi¢ w rzeczywistosci:
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Opole Lubelskie OWOCOWY SUKCES
Opole Lubelskie POTEGA OWOCOW
Opole Lubelskie OWOCOWE ZAGtEBIE
Opole Lubelskie PELNIA OWOCOWYCH AKTYWNOSCI
Konieczne jest dopetnienie marki sloganem, ktéry proponowatam ,Zrédto zdrowia i sukceséw” lub
,Zrédto tego co najlepsze z natury” — ten komunikat rozwija nazwe marki i wyraza obietnice marki.

Prosze o decyzje w tej sprawie, aby méc wprowadzi¢ odpowiednie zapisy w dokumencie Strategii
Marki Gminy.
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