
 

      
 

 

ăEuropejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszar·w Wiejskich: Europa inwestujŌca w obszary wiejskie.ó 

Projekt opracowany przez Fundacjő Rolniczej R·űnorodnoťci Biologicznej AgriNatura. Projekt wsp·ġfinansowany ze 

ťrodk·w Unii Europejskiej w ramach Pomocy Technicznej Programu  Rozwoju Obszar·w Wiejskich na lata 2007-2013 

Instytucja ZarzŌdzajŌca Programem Rozwoju Obszar·w Wiejskich  na lata 2007-2013 - Minister Rolnictwa i Rozwoju 

Wsi 

¢ƻƳŀǎȊ YƻǎƛƵǎƪƛ 
tǊŜȊŜǎ CǳƴŘŀŎƧƛ αwŜƎƛƻƴŀƭƛǎέ 

 
 

.ǳŘƻǿŀ ƳŀǊƪƛ ƛ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧŀ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ 
tradycyjnych, lokalnych, regionalnych, 

ekologicznych 



MARKA  
 Z punktu widzenia nabywcy ǇǊƻŘǳƪǘ ƧŜǎǘ ǎǳƳŊ ƪƻǊȊȅǏŎƛ, 
ƪǘƽǊŜ ƴŀōȅǿŎŀ ƻǘǊȊȅƳǳƧŜ ǿ ȊŀƳƛŀƴ Ȋŀ ȊŀǇƱŀŎƻƴŊ ŎŜƴťΦ 

DlategoΧ 

Marka ǘƻ ǇǊȊŜŘŜ ǿǎȊȅǎǘƪƛƳ ȊŜǎǇƽƱ ŎŜŎƘ ǇǊƻŘǳƪǘǳ, 
ȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘ Ȋ ǇǊȊŜǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŜƳ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ ƻ 
ƪƻǊȊȅǏŎƛŀŎƘΣ ǿȅƴƛƪŀƧŊŎȅŎƘ Ȋ ǳȍȅǘƪƻǿŀƴƛŀ ŘŀƴŜƎƻ ǇǊƻŘǳƪǘǳΦ 

 
aŀǊƪŀ ƪƻƧŀǊȊȅ ǎƛť ȊΥ 

ÅǿŀǊǘƻǏŎƛŊ ǇǊƻŘǳƪǘǳ 

Åskojarzeniami klienta  

ÅƴŀȊǿŊ ǇǊƻŘǳƪǘǳ 

Åsymbolem graficznym 

ÅȊŀǎǘǊȊŜȍƻƴȅƳ ȊƴŀƪƛŜƳ ǘƻǿŀǊƻǿȅƳ 

 



MARKA  
 ÅtǊȊŜǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŜ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ ƻ ƳŀǊŎŜ ƳƻȍŜ ōȅŏ ǳǘǊǿŀƭŀƴŜ 

poprzez: 

ÅŎŜƴť ς ƴƛǎƪŀ ŎȊȅƭƛ ǘŀƴƛŀ ƳŀǊƪŀΣ ǿȅǎƻƪŀ ŎȊȅƭƛ ŘƻōǊŀ ƧŀƪƻǏŏ ƭǳō 
ƪǊȅǘȅƪŀ ȍŜ ƴƛŜ ƻŘǇƻǿƛŀŘŀ ƧŀƪƻǏŎƛ ōƻ ǇƱŀŎƛƳȅ ƱŀƵŎǳŎƘƻǿƛ 
ǇƻǏǊŜŘƴƛƪƽǿΣ 

ÅŘȅǎǘǊȅōǳŎƧť ς ƧŜǎǘ ǿǎȊťŘȊƛŜ ŎȊȅƭƛ ǇƻǿǎȊŜŎƘƴŀ ƭǳō ƴƛǎȊƻǿŀ 
ǿƛťŎ ŘƻōǊŀΣ  

ÅǊŜƪƭŀƳť ς ǊŜƪƭŀƳƻǿŀƴŀ ǿƛťŎ ǎǘŀōƛƭƴŀΣ ōƻƎŀǘŀ ƭǳō 
ƻŘǿǊƻǘƴƛŜ ǘǊȊŜōŀ ǊŜƪƭŀƳƻǿŀŏ ōƻ ƛƴŀŎȊŜƧ ƴƛƪǘ ōȅ ƴƛŜ 
ƪǳǇƻǿŀƱΣ 

ÅǇǊƻƳƻŎƧť ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ς ǿŜȋ ǎǇǊƽōǳƧΣ ǇƻǎƳŀƪǳƧ ŀ ǎƛť 
przekonasz, 

ÅǿȅƳƛŀƴť ƻǇƛƴƛƛ ƻ ƳŀǊŎŜ ƳƛťŘȊȅ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀƳƛ ς polecenie 
ŘŀƧŜ ǿƛŀǊȅƎƻŘƴƻǏŏΦ 

 



MARKA  
 tǊȊȅƪƱŀŘƻǿŜ ƪƻǊȊȅǏŎƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ǘǊŀŘȅŎȅƧƴȅŎƘΣ ǊŜƎƛƻƴŀƭƴȅŎƘΣ 
ŜƪƻƭƻƎƛŎȊƴȅŎƘ ƪƻŘƻǿŀƴŜ ǿ ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ ƴŀōȅǿŎƽǿΥ  

Åǿȅǎƻƪŀ ƧŀƪƻǏŏΣ  

Åekologiczne pochodzenie,  

Åzdrowe,  

Åbez chemii,  

Åtradycyjna sprawdzona receptura,  

Ånasze polskie-regionalne. 

 

tƻŘǎǘŀǿƻǿŊ ŦǳƴƪŎƧŊ ƳŀǊƪƛ ƧŜǎǘ ƻŘǊƽȍƴƛŜƴƛŜ ǇǊƻŘǳƪǘǳ firmy 
ƻŘ ŘƽōǊ ƛ ǳǎƱǳƎ ƻŦŜǊƻǿŀƴȅŎƘ ǇǊȊŜȊ ƛƴƴŜ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧŜΦ 

 

 



MARKA  
  Atrybutami ǇǊƻŘǳƪǘǳ ǿȅǊƽȍƴƛŀƧŊŎȅƳ ƳŀǊƪť ƻŘ ƛƴƴȅŎƘ ƳƻƎŊ ōȅŏ ǘŀƪȍŜΥ 

Årodzaj opakowania (papier, drewno ς eko, sztuczne tworzywo ς nie eko) 

ÅƪǎȊǘŀƱǘ όǿŀȍƴŜ ōȅ ōȅƱ ƛƴǘǊȅƎǳƧŊŎȅ ŀƭŜ ƛ ŦǳƴƪŎƧƻƴŀƭƴȅΣ ƴǇΦ ŘƻōǊȊŜ ƭŜȍŀƱ ǿ 
ŘƱƻƴƛΣ Ʊŀǘǿȅ Řƻ ŎƘǿȅŎŜƴƛŀύ 

ÅƪƻƭƻǊȅǎǘȅƪŀ όƴǇΦ ŎȊŜǊǿƻƴȅ ǇƻōǳŘȊŀ ƱŀƪƴƛŜƴƛŜΣ ȊƛŜƭƻƴȅ ƪƻƧŀǊȊȅ ǎƛť Ȋ 
ǇǊȊȅǊƻŘŊύ 

Åwzornictwo, zdobnictwo (np. motywy ludowe) 

ÅƪƻƴǎȅǎǘŜƴŎƧŀΣ ȊŀǇŀŎƘΣ ǎƳŀƪ όŎȊťǎǘƻ Ƴƻȍƴŀ ŘƻǘƪƴŊŏΣ ǎǇǊƽōƻǿŀŏΣ ǇƻǿŊŎƘŀŏ 
ǇǊƽōƪƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿύ 

Åmiejsce produkcji (patriotyzm lokalny, regionalny, narodowy) 

ÅŜƪƻƭƻƎƛŎȊƴƻǏŏ όǇǊƻŘǳƪǘȅ bio, eko ǎŊ ŎƻǊŀȊ ǇƻǇǳƭŀǊƴƛŜƧǎȊŜύ 

ÅǎǇƻǎƽō ǇǊƻŘǳƪŎƧƛ όǘǊŀŘȅŎȅƧƴȅ ƭǳō Ƴŀǎƻǿȅύ 

 

bƛŜ ōŜȊ ȊƴŀŎȊŜƴƛŀ ǇǊȊȅ ŘŜŎȅȊƧŀŎƘ ȊŀƪǳǇƻǿȅŎƘ ƧŜǎǘ ƻōƻǿƛŊȊǳƧŊŎŀ ƳƻŘŀ ƴŀ 
ekoproduktyΣ ƴƛŜ ǘȅƭƪƻ ȊŜ ǿȊƎƭťŘǳ ƴŀ ŘōŀƱƻǏŏ ƻ ȊŘǊƻǿƛŜΣ ŀƭŜ ǘŀƪȍŜ ǇƻǇǊȊŜȊ 
ǇǊȊŜǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŜ ƪƭƛŜƴǘƽǿ ƻ ǿƛťƪǎȊȅƳ ǇǊŜǎǘƛȍǳ ƴŀōȅǿŀƴƛŀ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ bio lub 
ǘǊŀŘȅŎȅƧƴȅŎƘΣ ƪǘƽǊŜ ǎŊ Ȋ ǊŜƎǳƱȅ ŘǊƻȍǎȊŜ όsnobizm). 



BUDOWA MARKI  
 Budowa ƳŀǊƪƛ ǘƻ ǘǿƻǊȊŜƴƛŜ ŀǘǊȅōǳǘƽǿ ǇǊƻŘǳƪǘǳΣ ŘōŀƴƛŜ ƻ 
ǿƛȊŜǊǳƴŜƪ ŦƛǊƳȅ ƛ ƻŘōƛƽǊ ǇǊƻŘǳƪǘǳ ǿ ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ ƪƭƛŜƴǘƽǿΦ 

ÅDobra nazwa ς Ƴŀ ǇǊȊȅŎƛŊƎƴŊŏΣ ȊŀƛƴǘŜǊŜǎƻǿŀŏ ƪƭƛŜƴǘƽǿΣ 
ǇǊȊŜƪŀȊŀŏ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧť ƻ ƳŀǊŎŜ ƛ ƧŜƧ ǇƻŎƘƻŘȊŜƴƛǳ ƻǊŀȊ ƛƴƴȅŎƘ 
ǿŀǊǘƻǏŎƛŀŎƘ ƴǇΦ BioFuturo, Eko-Wital, Organic, Farma Zdrowia, 
Biolemoniada, Ekofarma |ǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪŀΦ ²ŀȍƴŜ ōȅ ōȅƱŀ 
ƻǊȅƎƛƴŀƭƴŀΣ ƛƴƴŀ ƻŘ ƪƻƴƪǳǊŜƴǘƽǿΦ 

ÅCiekawy, odpowiedni logotyp ς Ƴŀ ȊǿǊƽŎƛŏ ǳǿŀƎť ƻŘōƛƻǊŎƽǿΤ 
Ƴŀ ƳƛŜŏ ǿƱŀǏŎƛǿŊ ǎȅƳōƻƭƛƪť ƛ ƪƻƭƻǊȅǎǘȅƪť ƻŘŘŀƧŊŎŊ ǿŀǊǘƻǏŎƛΣ 
ƪƻǊȊȅǏŎƛ ǇǊƻŘǳƪǘǳΤ ǘŀƪȍŜ ǿŀȍƴŀ ƧŜǎǘ ƧŜƎƻ ƻǊȅƎƛƴŀƭƴƻǏŏΣ 
ƴƛŜǎȊŀōƭƻƴƻǿƻǏŏΣ ǿȅƧŊǘƪƻǿƻǏŏΦ tŀƳƛťǘŀƧƳȅΣ ȍŜ obraz jest 
ǿŀȍƴƛŜƧǎȊȅ ƴƛȍ ǎƱƻǿŀ. 

ÅOchrona prawna znaku towarowego ς ǇƻǇǊȊŜȊ ǊŜƧŜǎǘǊŀŎƧť 
ŎƘǊƻƴƛƳȅ ƳŀǊƪť ǇǊȊŜŘ ƪƻƴƪǳǊŜƴŎƧŊΣ ŀƭŜ ǘŀƪȍŜ ŘƻŘŀƧŜƳȅ ǇǊŜǎǘƛȍǳΣ 
ǿƛŀǊȅƎƻŘƴƻǏŎƛ ƳŀǊŎŜ. 



BUDOWA MARKI  
 ÅOdpowiedni slogan ς prosty przekaz np. 

Dobre bo polskie, Nasze miody to samo 
zdrowie, Chleb na co ŘȊƛŜƵΣ Dajemy Ci 
ŎȊȅǎǘŊ ƴŀǘǳǊť. 

 
Å5ȊƛŀƱŀƴƛŀ marketingowe ς promocja ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŀ (kiermasze, 

targi, wystawy ς Ƴƻȍƴŀ tam ǎǇǊƽōƻǿŀŏΣ ǇƻǎƳŀƪƻǿŀŏ ƻǎƻōƛǏŎƛŜύ 
Å Tradycja na rynku ς ǇƻŘƪǊŜǏƭŀƳȅ ǎǘŀǊŊΣ ǎǇǊŀǿŘȊƻƴŊ ǊŜŎŜǇǘǳǊťΣ 
ǇƻǿǊƽǘ do tradycji, firma rodzinna np. Piwo warzone od 1876 
roku, ²ŜŘƱǳƎ dawnej receptury sandomierskich ƳƴƛŎƘƽǿ. 

ÅWŀƪƻǏŏ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ς ǇƻŘƪǊŜǏƭŀƳȅ walory zdrowotne, 
ekologiczne pochodzenie, ƴƛŜǳȍȅǿŀƴƛŜ ǏǊƻŘƪƽǿ chemicznych, 
brak ƪƻƴǎŜǊǿŀƴǘƽǿΣ sztucznych ōŀǊǿƴƛƪƽǿ etc. etc. 

ÅOdpowiednie opakowanie ς ekologiczne, tradycyjne, regionalne 
np. ƪǎȊǘŀƱǘ ǎƱƻƛŎȊƪŀ ǿŜŘƱǳƎ XIX wiecznych ǿȊƻǊƽǿΣ lniane owijki, 
papierowe torby, drewniane skrzynki a nie plastikowe.  



BUDOWA MARKI  
 Opakowanie chroni to, co sprzedaje ς 
sprzedaje to, co zawiera 
 

Warto ǿƛŜŘȊƛŜŏΣ ȍŜ mniej ǿƛťŎŜƧ 80% decyzji o zakupie 
klienci ǇƻŘŜƧƳǳƧŊ w miejscu ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ.  

Na ƻƎƽƭƴŜ ǿǊŀȍŜƴƛŜ nabywcy ƳŀƧŊ ǿǇƱȅǿ takie elementy 
opakowania, jak kolor, grafika, ƪǎȊǘŀƱǘΣ ǿƛŜƭƪƻǏŏ oraz ƳŀǘŜǊƛŀƱΣ 
z ƪǘƽǊŜƎƻ jest wyprodukowane opakowanie. 
 
²ŀȍƴŀ ƧŜǎǘ ǘŀƪȍŜ ŦǳƴƪŎƧŀ ƭƻƎƛǎǘȅŎȊƴŀ 
(transport, dystrybucja) oraz 
ŦǳƴƪŎƧƻƴŀƭƴƻǏŏ ƻǇŀƪƻǿŀƴƛŀ ƴǇΦ 
ǎŜǊƪƛ ¢ŀǊǘŀǊŜΣ ŎȊȅ ǇŀǊƽǿƪƛ WŜŘȅƴƪƛΦ 
 



BUDOWA MARKI  
 LƴƴŊ ƪǿŜǎǘƛŊ ƧŜǎǘ ŦǳƴƪŎƧŀ ƛƴŦƻǊƳŀŎȅƧƴŀ ƻǇŀƪƻǿŀƴƛŀΣ ŎȊťǎǘƻ 
ǿȅƴƛƪŀƧŊŎŀ ǘŀƪȍŜ Ȋ ǇǊȊŜǇƛǎƽǿ ǇǊŀǿŀΦ bŀ ƻǇŀƪƻǿŀƴƛǳ Ǉƻǿƛƴƴȅ 
ōȅŏ ǳƳƛŜǎȊŎȊƻƴŜ ƴŀǎǘťǇǳƧŊŎŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜΥ 

ÅNazwa produktu 

Å{ƪƱŀŘ ǇǊƻŘǳƪǘǳΣ ǎƪƱŀŘƴƛƪƛΣ  

Å5ŀǘŀ ǇǊȊȅŘŀǘƴƻǏŎƛ Řƻ ǎǇƻȍȅŎƛŀ 

ÅLƭƻǏŏ όǿŀƎƻǿƻΣ ƻōƧťǘƻǏŎƛƻǿƻΣ ƭǳō ƭƛŎȊōŀ ǎȊǘǳƪύ 

ÅDane producenta i importera 

Å{Ǉƻǎƽō ǇǊƻŘǳƪŎƧƛ 

ÅWarunki przechowywania i ewentualne sposoby 
ǇǊȊȅƎƻǘƻǿŀƴƛŀ Řƻ ǎǇƻȍȅŎƛŀ 

ÅPartia i klasa 



BUDOWA MARKI  
 Zgodnie z ¦ǎǘŀǿŊ ƻ ōŜȊǇƛŜŎȊŜƵǎǘǿƛŜ ȍȅǿƴƻǏŎƛ ƛ ȍȅǿƛŜƴƛŀ Ȋ Řƴƛŀ 
25 sierpnia 2006 r. ǇǊƻŘǳƪǘȅ ȍȅǿƴƻǏŎƛƻǿŜ ƳǳǎȊŊ ōȅŏ 
ƻȊƴŀƪƻǿŀƴŜ ǿ ǎǇƻǎƽō ȊǊƻȊǳƳƛŀƱȅ Řƭŀ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀΦ 5ƻŘŀǘƪƻǿƻ 
ǳƳƛŜǎȊŎȊŀƴŜ ǎŊ ƛƴƴŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ ƴǇΦ Ȋƴŀƪ ǊŜŎȅƪƭƛƴƎǳ ƭǳō 
opakowanie zwrotne. 

 

²ȅǘǿƽǊŎŀ ȍȅǿƴƻǏŎƛ ŜƪƻƭƻƎƛŎȊƴŜƧ ƳƻȍŜ ǳƳƛŜǏŎƛŏΣ ǇƻȊŀ ƴŀȊǿŊ 
ƧŜŘƴƻǎǘƪƛ ŎŜǊǘȅŦƛƪǳƧŊŎŜƧΣ ǘŀƪȍŜ ƴŀȊǿť ǇǊƻŘǳƪǘǳ ǿȅǊŀȋƴƛŜ 
ǿǎƪŀȊǳƧŊŎŀ ƴŀ ƧŜƎƻ ŜƪƻƭƻƎƛŎȊƴŜ ǇƻŎƘƻŘȊŜƴƛŜ ƴǇΦ biojogurt lub 
ƻƎƽǊƪƛ ŜƪƻƭƻƎƛŎȊƴŜΦ 

9ŦŜƪǘȅǿƴŜ ƻǇŀƪƻǿŀƴƛŜ Ǉƻǿƛƴƴƻ ǎǇŜƱƴƛŀŏ ǿȅƳƻƎƛ modelu VIEW 

ÅVisibility ς Ǉƻǿƛƴƴƻ ōȅŏ Ʊŀǘǿƻ ŘƻǎǘǊȊŜƎŀƭƴŜ 

ÅInformation ς Ǉƻǿƛƴƴƻ ȊŀǿƛŜǊŀŏ ƻŘǇƻǿƛŜŘƴƛŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ 

ÅEmotions ς Ǉƻǿƛƴƴƻ ǿȊōǳŘȊŀŏ ŜƳƻŎƧŜ 

ÅWorkability ς Ǉƻǿƛƴƴƻ ōȅŏ ŦǳƴƪŎƧƻƴŀƭƴŜ ƛ ƴƛŜȊŀǿƻŘƴŜ 
 



BUDOWA MARKI  
 ÅCƻǊƳȅ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ς 
ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŀΣ ǿȅǎȅƱƪƻǿŀΣ 
detaliczna, hurtowa np. 
ǎǇǊȊŜŘŀȍ ǿȅǎȅƱƪƻǿŀ ǿƛƴ ǿ 
ǎȊŜǏŎƛƻǇŀƪŀŎƘΦ 

ÅCertyfikacja ς dbanie o 
koncesje, pozwolenia, 
certyfikaty pochodzenia, np. 
ȊƎƱƻǎȊŜƴƛŜ Řƻ !wwΣ Ȋƴŀƪ 
ŜƪƻƭƻƎƛŎȊƴŜƧ ȍȅǿƴƻǏŎƛΣ 9ƪƻȊƴŀƪΣ 
Ekoland, Ekogwarancja, 
|ǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜ 5ȊƛŜŘȊƛŎǘǿƻ 
Kulinarne. 

 
 



BUDOWA MARKI  
 
Pozycjonowanie - ŘȊƛŀƱŀƴƛŀΣ ȊƳƛŜǊȊŀƧŊŎŜ do 
umiejscowienia marki w ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ ƻŘōƛƻǊŎƽǿ i 
ȊŀƧťŎƛŀ przez ƴƛŊ ƻƪǊŜǏƭƻƴŜƧ pozycji wobec marek 
konkurencyjnych. 

 

Repozycjonowanie to ŘȊƛŀƱŀƴƛŀΣ ȊƳƛŜǊȊŀƧŊŎŜ do 
zmiany pozycji marki w ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ ƻŘōƛƻǊŎƽǿΣ 
celem zapewnienia lepszej pozycji konkurencyjnej. 
Repozycjonowanie ƳƻȍŜ ōȅŏ realizowane poprzez: 
ȊƳƛŀƴť cech produktu, opakowania, ȊƳƛŀƴť ceny, 
reklamy czy metody ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ. 
 



BUDOWA MARKI  
 aƻȍƴŀ ōǳŘƻǿŀŏ ƳŀǊƪť  

ÅǇŀǊŀǎƻƭƻǿŊ όƻōŜƧƳǳƧŊŎŊ ǊƽȍƴŜ 
produkty) - ƻōƴƛȍŜƴƛŜ ƪƻǎȊǘƽǿ 
ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳΣ ǳƱŀǘǿƛŀ ǊƽǿƴƛŜȍ 
wprowadzanie nowych 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ƻǊŀȊ ȊǿƛťƪǎȊŀ ƛŎƘ 
ǊƻȊǇƻȊƴŀǿŀƭƴƻǏŏΣ ƴǇΦ Serenada. 

 Znajdziemy tu wszystkie najpopularniejsze sery 
produkowane przez SM Spomlek: Radamer, Radamer 
ǿťŘȊƻƴȅΣ Szwajcar YǊƽƭŜǿƛŜŎƪƛΣ Edamski, Salami, Baby 
Salami, Babuni, Gouda _ŀƎƻŘƴŀΣ Gouda ǿťŘȊƻƴŀΣ Gouda 
Light. Znajdziemy tu ǘŜȍ sery Salami z dodatkiem przypraw 
takich jak: czosnek i ȊƛƻƱŀΣ pomidor z ōŀȊȅƭƛŊ oraz chilli z 
pieprzem. 
 



BUDOWA MARKI  
 ÅǊƻŘȊƛƴƴŊ όǘǊŀŘȅŎƧŀΣ ǇǊŜǎǘƛȍύ ς np. Wedel, 
.ƭƛƪƭŜΣ 5ǳŘŀΣ {ȅƳōƛƻΣ aȅ9ŎƻƭƛŦŜΦ {ȊŀŎǳƧŜ ǎƛťΣ 
ȍŜ ǿ tƻƭǎŎŜ ƧŜǎǘ нΣн Ƴƭƴ ŎȊȅƴƴȅŎƘ ŦƛǊƳΣ Ȋ 
tego co najmniej 60 proc. to firmy rodzinne, 
czyli jest ich dobrze ponad milion.  
²ƛťƪǎȊƻǏŏ ƳŀƱȅŎƘ i ƳƛƪǊƻǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿ to firmy rodzinne. 
²ȅǘǿŀǊȊŀƧŊ 67 proc. krajowego produktu brutto, czyli ǎǘŀƴƻǿƛŊ 
bardzo ǿŀȍƴȅ segment gospodarki. 
W dodatku ȊŀǇŜǿƴƛŀƧŊ znacznie ǿƛťŎŜƧ miejsc pracy ƴƛȍ ŘǳȍŜ 
firmy. {Ŋ ǿŀȍƴŜ jeszcze dlatego, ȍŜ ǎŊ bardziej zdeterminowane, 
ƳŀƧŊ ǿƛťƪǎȊŊ ȊŘƻƭƴƻǏŏ przetrwania trudnych ŎȊŀǎƽǿΣ co ǇƻƪŀȊŀƱ 
kryzys. Firmy rodzinnej tak Ʊŀǘǿƻ ǎƛť nie likwiduje czy nie 
sprzedaje, bo ona nosi nasze nazwisko. To ǘŀƪȍŜ ȊƻōƻǿƛŊȊŀƴƛŜ 
wobec tych ǇƻƪƻƭŜƵΣ ƪǘƽǊŜ ōǳŘƻǿŀƱȅ ŦƛǊƳť przed nami, i tych, 
dla ƪǘƽǊȅŎƘ my ƧŊ budujemy. To wszystko powoduje, ȍŜ ǿƱŀǏŎƛŎƛŜƭ 
firmy rodzinnej nie Ȋǿŀȍŀ na trudy, ǳŎƛŊȍƭƛǿƻǏŎƛΣ brak ǇƛŜƴƛťŘȊȅ 
czy brak ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ wyjazdu na urlop, tylko pracuje po 12 godzin 
dziennie przez 7 dni w tygodniu, ȍŜōȅ ǘť ŦƛǊƳť ǳǊŀǘƻǿŀŏ 
(http://firmyrodzinne.org).  
 

http://firmyrodzinne.org/
http://firmyrodzinne.org/
http://firmyrodzinne.org/
http://firmyrodzinne.org/
http://firmyrodzinne.org/


BUDOWA MARKI  
 ÅƛƴŘȅǿƛŘǳŀƭƴŊ (jeden produkt), 

Åasortymentu ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ όƴǇΦ ȍȅǿƴƻǏŎƛ ŜƪƻƭƻƎƛŎȊƴŜƧύΦ  

PǊȊȅƪƱŀŘŜƳ jest stworzona w 2006 roku marka αo!ekoέ.  

Marka ta obejmuje ƎǊǳǇť przetworzonych ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ 
ǎǇƻȍȅǿŎȊȅŎƘ o ŘƻǎƪƻƴŀƱȅƳ smaku i ŘǳȍŜƧ ǿŀǊǘƻǏŎƛ ƻŘȍȅǿŎȊŜƧ , do 
produkcji ƪǘƽǊȅŎƘ wykorzystano ǿȅƱŊŎȊƴƛŜ surowce pochodzenia z 
ekologicznych gospodarstw. 

Wszystkie opakowania ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ αo!ekoέ ŜƪǎǇƻƴǳƧŊ promowane 
przez Ministerstwo Rolnictwa logo αwƻƭƴƛŎǘǿƻ 9ƪƻƭƻƎƛŎȊƴŜέΣ aby 
ǿȅǊŀȋƴƛŜ ǇƻǘǿƛŜǊŘȊŀŏ ƧŀƪƻǏŏ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ oznaczonych ǘŊ ƳŀǊƪŊ. 
Uwidoczniony w logo marki bocian jest symbolem ŎȊȅǎǘƻǏŎƛ ǇƽƭΣ 
gdzie uprawia ǎƛť surowce, z ƪǘƽǊȅŎƘ wytwarzane ǎŊ produkty ǘŀƪŊ 
ƳŀǊƪŊ opatrzone (www.oeko.pl).  

ÅǊŜƎƛƻƴŀƭƴŊ (miejsce pochodzenia) ς np. ǇƻŘƘŀƭŀƵǎƪƛŜ oscypki, 
wina sandomierskie, rogal ǏǿƛťǘƻƳŀǊŎƛƵǎƪƛ 

http://www.oeko.pl/
http://www.oeko.pl/
http://www.oeko.pl/
http://www.oeko.pl/
http://www.oeko.pl/


MARKA REGIONALNA 
 Niezwykle istotna jest wielosektorowa, ǿǎǇƽƭƴŀ budowa marki 
kraju i regionu ς jako miejsca pochodzenia, kojarzona z pewnym 
rodzajem ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ lub dobrymi ziemiami, ǘǊŀŘȅŎƧŊ ƘƻŘƻǿƭŀƴŊΣ 
czystym ǏǊƻŘƻǿƛǎƪƛŜƳ naturalnym, tradycjami ekoprodukcji itp., 
ƪǘƽǊŀ ǇǊȊŜƪƱŀŘŀ ǎƛť na marketingowe ƪƻǊȊȅǏŎƛ wszystkich 
ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ z danego terytorium. tǊȊȅƪƱŀŘŜƳ ƳƻƎŊ ōȅŏ polski 
chleb i ƪƛŜƱōŀǎŀΣ owcze sery z Podhala, ƧŀōƱƪŀ z Sandomierza, 
mazurki wielkanocne itd. 

5ōŀƧŊŎ o ǊŜƴƻƳť regionu budujemy ƳŀǊƪť swoich 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ. 
Bardzo ǿŀȍƴŀ jest ǘŀƪȍŜ budowa marki ōǊŀƴȍȅΣ rodzaju ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ 
np. ƧŀōƱƪŀ sandomierskie, Ǐƭƛǿƪŀ ǎȊȅŘƱƻǿǎƪŀΣ truskawka ōƛŜƭƛƵǎƪŀΣ 
oscypki ǇƻŘƘŀƭŀƵǎƪƛŜΣ wina sandomierskie, rogale 
ǏǿƛťǘƻƳŀǊŎƛƵǎƪƛŜ, pierniki ǘƻǊǳƵǎƪƛŜΣ koguty kazimierskie itd. 

 
 



MARKA REGIONALNA 
 ²ǇƛǎǳƧŊŎ ǎƛť ǿ ǎƛƭƴȅ ƴǳǊǘ ¦ƴƛƛ 9ǳǊƻǇŜƧǎƪƛŜƧ Řƻ 
promowania i ochrony dziedzictwa kulturowego, 
ǿ ǘȅƳ ƪǳƭƛƴŀǊƴŜƎƻ ǇƻǎȊŎȊŜƎƽƭƴȅŎƘ ǊŜƎƛƻƴƽǿ 
wiele charakterystycznych dla regionu 
ǏǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜƎƻ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ƛ ǇƻǘǊŀǿ ȊƻǎǘŀƱƻ Ƨǳȍ 
wpisanych na ƪǊŀƧƻǿŊ [ƛǎǘť tǊƻŘǳƪǘƽǿ 
Tradycyjnych. 

{Ŋ to produkty wytwarzane co najmniej od 25 lat z ǎǳǊƻǿŎƽǿ 
ǇƻǎƛŀŘŀƧŊŎȅŎƘ tradycyjny ǎƪƱŀŘ i ǎǇƻǎƽō produkcji i ǏŎƛǏƭŜ ȊǿƛŊȊŀƴŜ z 
danym regionem. Trzy produkty z ǿƻƧŜǿƽŘȊǘǿŀ |ǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜƎƻ 
ǇƻǎƛŀŘŀƧŊ unijne znaki systemu ochrony ǿȅǊƻōƽǿ regionalnych: 
ǿƛǏƴƛŀ sokowa ƴŀŘǿƛǏƭŀƴƪŀ - znak Chroniona Nazwa Pochodzenia; 
fasola ƪƻǊŎȊȅƵǎƪŀ - znak Chronione Oznaczenie Geograficzne oraz 
Ǐƭƛǿƪŀ ǎȊȅŘƱƻǿǎƪŀ - znak Chroniona Nazwa Pochodzenia. 

 
 



MARKA REGIONALNA 
  
tǊȊȅƪƱŀŘƻǿƻΥ 

DŘȅ ȊōǳŘǳƧŜƳȅ ŘƻōǊŊ ƳŀǊƪť 
sandomierskich win to skorzysta na 
ǘȅƳ ŎŀƱȅ ǊŜƎƛƻƴΣ ƴƛŜ ǘȅƭƪƻ ǿƛƴƛŀǊȊŜΣ 
ŀƭŜ ǘŀƪȍŜ ōǊŀƴȍŀ ǘǳǊȅǎǘȅŎȊƴŀΣ 
hotelowa, gastronomiczna, 
agroturystyka etc. etc. 

 

.ǳŘǳƧŊŎ ƳŀǊƪť ǊŜƎƛƻƴŀƭƴŊ Ƴƻȍƴŀ 
ōǳŘƻǿŀŏ ƳŀǊƪť ǊƻŘȊƛƴƴŊΣ ƳŀǊƪť 
regionalnego producenta oraz marki 
ƛƴŘȅǿƛŘǳŀƭƴŜ όǇǊƻŘǳƪǘƽǿύ ƴǇΦ 
Winnica Nad Jarem ς Wino Regelt. 

 

 

 
 



MARKA REGIONALNA 
 ½ŀǘŜƳ ōǳŘƻǿŀƴƛŜ ƳŀǊƪƛ ǿƛƴŀ Ȋ {ŀƴŘƻƳƛŜǊȊŀ Ǉƻǿƛƴƴƻ ǿȅƎƭŊŘŀŏ 

ǿŜŘƱǳƎ ǇƻƴƛȍǎȊŜƎƻ ǎŎƘŜƳŀǘǳΥ 

Sandomierz  (stare miasto, dobre ziemie i klimat, tradycje 
winiarskie) 

Ė 

wina sandomierskie  (produkt regionalny, miejsce pochodzenia) 

Ė 

grupy producenckie  όǿƛťƪǎȊȅ ȊŀǎƛťƎ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛΣ  ŜŦŜƪǘ ǎȅƴŜǊƎƛƛύ  

Ė 

ǇƻǎȊŎȊŜƎƽƭƴŜ ǿƛƴƴƛŎŜ  (indywidualizacja produkcji) 

Ė 

 konkretne marki win  (oryginalny produkt)  

Ė 

ǇƻǎȊŎȊŜƎƽƭƴŜ ƭŀǘŀ ǇǊƻŘǳƪŎƧƛ ǿƛƴŀ όǿȅƧŊǘƪƻǿȅ ǎƳŀƪύ 

 

 

 
 



MARKA REGIONALNA 
 

tǊȊȅƪƱŀŘŜƳ budowy parasolowej marki regionalnej ǎŊ sklepy sieci 
α{ǇŜŎȅƧŀƱȅ ǏǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜέ ƴŀƭŜȍŊ do ƛǎǘƴƛŜƧŊŎȅŎƘ Ƨǳȍ od ponad 15 
lat ½ŀƪƱŀŘƽǿ aƛťǎƴȅŎƘ WiR z _ƻǇǳǎȊƴŀ ƪƻƱƻ Kielc. tƻƳȅǎƱ 
stworzenia ǎƪƭŜǇƽǿ Premium ȊǊƻŘȊƛƱ ǎƛť w 2009 roku. tƻŎȊŊǘƪƻǿƻ 
sklepy te znane ōȅƱȅ pod ƴŀȊǿŊ {ǇŜŎƧŀƱȅ z Domowej {ǇƛȍŀǊƴƛΣ ƪǘƽǊŜ 
w ƪǊƽǘƪƛƳ okresie czasu ȊȅǎƪŀƱȅ ǎǘŀƱȅŎƘ ƪƭƛŜƴǘƽǿ ƎǳǎǘǳƧŊŎȅŎƘ w 
produktach ekologicznych a przede wszystkim ƭǳōƛŊŎȅŎƘ smak 
naturalnych ǿťŘƭƛƴ. Po trzech latach ewaluacji marka ŘƻƧǊȊŀƱŀ do 
zmian, w wyniku ƪǘƽǊȅŎƘ ƴŀǎǘŊǇƛƱŀ zmiana szyldu.  

 

 
 



DYSTRYBUCJA  
 Dystrybucja to ǳŘƻǎǘťǇƴƛŀƴƛŜ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ i ǳǎƱǳƎ ostatecznym 
nabywcom. 

tƻŘŜƧƳǳƧŊŎ decyzje w zakresie polityki dystrybucji, producent musi 
ǿȅōǊŀŏ odpowiedni ƪŀƴŀƱ dystrybucji. Obejmuje on kolejnych 
ǇƻǏǊŜŘƴƛƪƽǿ w trakcie przesuwania produktu od ǿȅǘǿƽǊŎȅ do 
ostatecznego nabywcy. Uczestnikami ƪŀƴŀƱƽǿ dystrybucji na rynku 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ekologicznych, regionalnych, tradycyjnych ǎŊ: 

ÅProducenci (rolnicy, hodowcy) 

ÅtƻǏǊŜŘƴƛŎȅ hurtowi (skup ŀǊǘȅƪǳƱƽǿ rolnych ς hurt pierwotny 
oraz hurt ǿǘƽǊƴȅ czyli ǎǇƽƱƪƛΣ ǎǇƽƱŘȊƛŜƭƴƛŜ dystrybucyjne, 
hurtownicy) 

ÅtƻǏǊŜŘƴƛŎȅ detaliczni (sklepy ze ȊŘǊƻǿŊ ȍȅǿƴƻǏŎƛŊΣ sklepy 
internetowe, sklepy specjalistyczne jak piekarnie, sklepy 
ǎŀƳƻƻōǎƱǳƎƻǿŜΣ super - i hipermarkety) 

ÅtƻǏǊŜŘƴƛŎȅ ǇǊȊŜǘǿŀǊȊŀƧŊŎȅ ȍȅǿƴƻǏŏ ŜƪƻƭƻƎƛŎȊƴŊ i ǊŜƎƛƻƴŀƭƴŊ 
όǇǊȊŜǘǿƽǊƴƛŜ i punkty gastronomiczne) 

ÅKonsumenci 

 

 
 



DYSTRYBUCJA  
 YŀƴŀƱ ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛ ς ōŜȊ ǳŘȊƛŀƱǳ ǇƻǏǊŜŘƴƛƪƽǿ Ȋ ƎƻǎǇƻŘŀǊǎǘǿŀ Řƻ 
ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΦ wƻƭƴƛƪ Ƴǳǎƛ ŘƻǘǊȊŜŏ ȊŜ ǎǿƻƛƳƛ ǇǊƻŘǳƪǘŀƳƛ ƴŀ ǿƱŀǎƴȅ 
ƪƻǎȊǘ ƛ ǊȅȊȅƪƻ Řƻ ŦƛƴŀƭƴȅŎƘ ƻŘōƛƻǊŎƽǿΦ {ǇǊȊŜŘŀȍ ƳƻȍŜ ƻŘōȅǿŀŏ ǎƛť 
ǿ ƎƻǎǇƻŘŀǊǎǘǿƛŜ Σ ǿŜ ǿƱŀǎƴȅƳ ǎƪƭŜǇƛŜΣ ƴŀ ǘŀǊƎƻǿƛǎƪǳ ŀƭōƻ ǇǊȊŜȊ 
Internet.  

 

 
 



DYSTRYBUCJA  
 Zalety:  

ÅōƭƛȍǎȊȅ ƛ ǘǊǿŀƭǎȊȅ ƪƻƴǘŀƪǘ Ȋ ƪƭƛŜƴǘŜƳΣ  

ÅƳƻȍƭƛǿƻǏŏ ǎȊȅōƪƛŜƎƻ ǇƻȊƴŀƴƛŀ ƧŜƎƻ ƻǇƛƴƛƛΣ 

ÅǿƛťƪǎȊŜ ȊŀǳŦŀƴƛŜ ƪƭƛŜƴǘƽǿ Řƻ ǇƻŎƘƻŘȊŜƴƛŀ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿΣ 

ÅǎȊȅōǎȊȅ ǇǊȊŜǇƱȅǿ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ǇƻƳƛťŘȊȅ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀƳƛ ŀ 
producentem,  

ÅǇǊȊŜƧťŎƛŜ ƳŀǊȍȅ ŘȅǎǘǊȅōǳŎȅƧƴŜƧ ǇǊȊŜȊ ǊƻƭƴƛƪŀΣ 

ÅƴƛȍǎȊŀ ŎŜƴŀ Řƭŀ ƴŀōȅǿŎȅΦ 

  

 
 



DYSTRYBUCJA  
 Ograniczenia: 

ÅǇƻƴƻǎȊŜƴƛŜ ƪƻǎȊǘƽǿ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛΣ  

ÅǿȊƛťŎƛŜ ŎŀƱŜƎƻ ǊȅȊȅƪŀ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛ ƴŀ ǎƛŜōƛŜΣ 

ÅƳƴƛŜƧǎȊȅ ȊŀǎƛťƎ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛΣ 

ÅǎƱŀōǎȊŜ ǇŜǊǎǇŜƪǘȅǿȅ ǊƻȊǿƻƧǳ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛΣ 

ÅǳǘǊǳŘƴƛŜƴƛŀ ŘƻƧŀȊŘǳ Řƻ Ǉǳƴƪǘǳ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ 

ÅōǊŀƪ ǎǘŀƱŜƧ ƻōŜŎƴƻǏŎƛ Ǌƻƭƴƛƪŀ ǿ ƳƛŜƧǎŎǳ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ 

ÅǘŜƴŘŜƴŎƧŀ Řƻ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ƘǳǊǘƻǿŜƧ ŀ ƴƛŜ ŘŜǘŀƭƛŎȊƴŜƧΦ 

 

 
 



DYSTRYBUCJA  
 W ƪŀƴŀƱŀŎƘ ǇƻǏǊŜŘƴƛŎƘ ǿȅǎǘťǇǳƧŊ ǇƻǏǊŜŘƴƛŎȅ όŘŜǘŀƭƛŎȊƴƛΣ ƘǳǊǘƻǿƛΣ 
ǇǊȊŜǘǿƽǊŎȅύΦ /ƘŀǊŀƪǘŜǊȅȊǳƧŊ ǎƛť ƻƴŜΥ 

ÅƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛŊ ǇǊȊŜƴƛŜǎƛŜƴƛŀ ŎȊťǏŎƛ ǊȅȊȅƪŀ ȊǿƛŊȊŀƴŜƎƻ Ȋ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧŊ 
ƴŀ ǇƻǏǊŜŘƴƛƪŀ ƘŀƴŘƭƻǿŜƎƻΣ  

ÅȊƳƴƛŜƧǎȊŜƴƛŜƳ ƪƻǎȊǘȅ ǇƻǎȊǳƪƛǿŀƴƛŀ ƴŀōȅǿŎƽǿΣ ƳŀƎŀȊȅƴƻǿŀƴƛŀΣ 
ǘǊŀƴǎǇƻǊǘǳ ŎȊȅ ƻōǎƱǳƎƛ ƪƭƛŜƴǘƽǿ 

ÅȊƳƴƛŜƧǎȊŜƴƛŜƳ Ȋȅǎƪǳ όǇƻŘȊƛŀƱ ƳŀǊȍŊ Ȋ ǇƻǏǊŜŘƴƛƪƛŜƳύ 

ÅǿȅŘƱǳȍŜƴƛŜƳ ŎȊŀǎǳ ǇǊȊŜǇƱȅǿǳ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛ ƛ ǇƛŜƴƛŊŘȊŀ 

ÅǊȅȊȅƪƻ ǇƻƧŀǿƛŜƴƛŀ ǎƛť ƪƻƴŦƭƛƪǘƽǿ ƳƛťŘȊȅ ǳŎȊŜǎǘƴƛƪŀƳƛ ƪŀƴŀƱǳ 
dystrybucji 

 
 



DYSTRYBUCJA  
 wƻƭť ǇƻǏǊŜŘƴƛƪŀ na jednym z ŜǘŀǇƽǿ dystrybucji ƳƻƎŊ ǇǊȊȅƧŊŏ ǘŀƪȍŜ grupy 
producenckie. ²ǎǇƽƱǇǊŀŎŀ z innymi rolnikami pozwala na: 

Åposzerzenie oferty,  

ÅǇŜƱƴƛŜƧǎȊŜ zaspokojenie potrzeb (dobra komplementarne),  

ÅǎǇŜŎƧŀƭƛȊŀŎƧť produkcji, 

ÅǿǎǇƽƭƴŜ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ marketingowe (promocja, reklama, budowanie marki),  

ÅȊǿƛťƪǎȊŜƴƛŜ ȊŀǎƛťƎǳ dystrybucji, 

ÅƎǿŀǊŀƴŎƧť odbioru ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ (na podstawie ǳƳƽǿ ŘƱǳƎƻǘŜǊƳƛƴƻǿȅŎƘύΣ 

Åkompletowanie dostaw, kolektywne ǿȅǿƛŊȊŀƴƛŜ ǎƛť z ȍŊŘŀƴŜƧ ƛƭƻǏŎƛ ȊŀƳƽǿƛŜƵ 
kontraktowych, 

ÅƳƻȍƭƛǿƻǏŏ ǿǎǇƽƭƴŜƎƻ zakupu drogich maszyn i ǳǊȊŊŘȊŜƵΣ 

ÅƻƪǊŜǏƭŜƴƛŜ ǿǎǇƽƭƴŜƧ polityki cenowej, 

ÅƳƻȍƭƛǿƻǏŏ kolektywnego prowadzenia gospodarki magazynowej, 

Åszybki i profesjonalny transport np. ŎƘƱƻŘƴƛŜ (produkty ǎǇƻȍȅǿŎȊŜ szybko ǎƛť 
ǇǎǳƧŊύ 

ÅƪƻƴǘǊƻƭť ƧŀƪƻǏŎƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ (certyfikacja, standaryzacja, badania ƧŀƪƻǏŎƛύΣ 

ÅŘƻǎǘťǇ do nowoczesnych ǊƻȊǿƛŊȊŀƵ stosowanych przez innych ŎȊƱƻƴƪƽǿ grupy. 

 
 



DYSTRYBUCJA  
 DƱƽǿƴȅƳƛ przyczynami dlaczego rolnicy ǎƛť nie ȊǊȊŜǎȊŀƧŊ ǎŊ: 

Åbrak odpowiednich informacji (niewiedza ǊƻƭƴƛƪƽǿύΣ 

Åbrak lokalnych ȊǊȊŜǎȊŜƵ (brak dobrych praktyk, ǿȊƻǊŎƽǿ 
organizacyjnych), 

Åbrak lidera, ƪǘƽǊȅ ǿŜȋƳƛŜ na siebie ǇǊŀŎť ƻǊƎŀƴƛȊŀŎȅƧƴŊΣ 

ÅƳŀƱŜ wzajemne zaufanie, 

Åobawa przed ƪƻƭŜƪǘȅǿƴŊ ǿǎǇƽƱǇǊŀŎŊ ǊƻȊǳƳƛŀƴŊ jako 
ƻŘōȅǿŀƧŊŎŊ ǎƛť kosztem indywidualnego interesu 
(nierozumienie efektu synergii), 

Ånieprzystosowanie gospodarstwa do ǿȅƳŀƎŀƵ zrzeszenia, 

Åstrach przed procedurami formalnymi. 

 
 



DYSTRYBUCJA  
 W rejestrze rolniczych grup producenckich ǿƻƧŜǿƽŘȊǘǿŀ 
ǏǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜƎƻ figuruje 28 grup ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ rolnych, w tym 16 
grup producenckich ƻǿƻŎƽǿ i warzyw. 

 

tǊȊȅƪƱŀŘŜƳ z regionu ǏǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜƎƻ jest grupa Sad 
Sandomierski. Do rejestru rolniczych grup producenckich 
ǿƻƧŜǿƽŘȊǘǿŀ ǏǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜƎƻ ǎǇƽƱƪŀ α{ŀŘ Sandomierski" ǘǊŀŦƛƱŀ 
21 kwietnia 2011 roku. Tworzy ƧŊ 8 ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ z rejonu 
Sandomierszczyzny, ƪǘƽǊȊȅ ǎǇŜŎƧŀƭƛȊǳƧŊ ǎƛť ȊǿƱŀǎȊŎȊŀ w produkcji 
ƧŀōƱŜƪ takich odmian jak: Idared Champion, Cortland, Elstar, Empire, 
Gloster, Jonagold, Jonagored, Lobo. Grupa ma w swojej ofercie 
ǊƽǿƴƛŜȍ ǿƛǏƴƛŜΣ morele, Ǐƭƛǿƪƛ oraz warzywa ς ŎŜōǳƭťΣ ƪŀǇǳǎǘťΣ 
marchew, pomidory oraz ziemniaki. 

 
 



DYSTRYBUCJA  
 WŜǏƭƛ ŎƘƻŘȊƛ ƻ ǎǘƻǇƛŜƵ ƛƴǘŜƎǊŀŎƧƛ ƛ ŦƻǊƳť ǿǎǇƽƱǇǊŀŎȅ ƳƛťŘȊȅ 
ǳŎȊŜǎǘƴƛƪŀƳƛ ƪŀƴŀƱǳ ŘȅǎǘǊȅōǳŎƧƛΣ Ƴƻȍƴŀ Ƴƽǿƛŏ ƻ ƪŀƴŀƱŀŎƘ 
konwencjonalnych i zintegrowanych pionowo. 

YŀƴŀƱȅ konwencjonalne ς ǘǿƻǊȊŊ podmioty ƭǳȋƴƻ ze ǎƻōŊ 
ȊǿƛŊȊŀƴŜΣ ƪŀȍŘȅ z nich kieruje ǎƛť ǿƱŀǎƴȅƳƛ celami  i ŘŊȍȅ do 
maksymalizacji swojego zysku. 

YŀƴŀƱȅ zintegrowane pionowo - ǇƻǿƛŊȊŀƴƛŀ ƳƛťŘȊȅ podmiotami ǎŊ 
trwalsze, ǇƻȊǿŀƭŀƧŊ one na ȊǿƛťƪǎȊŜƴƛŜ ǎƛƱȅ przetargowej, 
ƻǎƛŊƎƴƛťŎƛŜ ƪƻǊȊȅǏŎƛ skali, ƳŀƪǎȅƳŀƭƛȊŀŎƧť ǿǇƱȅǿǳ na rynek. 
tǊȊȅƪƱŀŘŜƳ integratora dystrybucji ƳƻȍŜ ōȅŏ ǎǇƽƱƪŀ Symbio. 
Pozyskuje ona ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ rolnych do ǿǎǇƽƱǇǊŀŎȅ (obecnie ok. 
300) ƪƻƴǘǊŀƪǘǳƧŊŎ od nich ekologiczne plony, przez co zmniejsza 
ryzyko ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ Ǌƻƭƴƛƪƽǿ. Firma oferuje szkolenia, wsparcie przy 
ubieganiu ǎƛť o ŎŜǊǘȅŦƛƪŀŎƧťΣ doradztwo, ŘƻǎǘťǇ do szerokiego rynku 
dystrybucji, zunifikowane ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ marketingowe, ƳŀǊƪť 
ǇŀǊŀǎƻƭƻǿŊ itp. itd. 

 
 



DYSTRYBUCJA  
 LƴƴŊ ŎƛŜƪŀǿŊ ǊŜƎƛƻƴŀƭƴŊ ƛƴƛŎƧŀǘȅǿŊ 
ƛƴǘŜƎǊŀŎȅƧƴŊ ƧŜǎǘ {ƛŜŏ 5ȊƛŜŘȊƛŎǘǿƻ 
YǳƭƛƴŀǊƴŜ |ǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜΦ ¢ƻ ŎȊťǏŏ 
Europejskiej Sieci Regionalnego 
Dziedzictwa Kulinarnego (ESRDK). 

 
 

Jednym z ŎŜƭƽǿ jest ochrona ƳŀƱȅŎƘ ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿ ȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘ 
z sektorem ȍȅǿƴƻǏŎƛΣ czyli np. gospodarstw rolnych i rybackich, 
ǎƪƭŜǇƽǿ farmerskich, gospodarstw agroturystycznych, ȊŀƧŀȊŘƽǿ i 
restauracji ǎŜǊǿǳƧŊŎȅŎƘ dania regionalne przed upadkiem.  

YƻǊȊȅǏŎƛ ǿȅƴƛƪŀƧŊŎŜ z ŎȊƱƻƴƪƻǎǘǿŀ to: wykorzystanie 
charakterystycznego logo - kucharska czapka z ƴƻȍŜƳ i widelcem 
z napisem "dziedzictwo kulinarne", publikacja informacji o 
ǇǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊǎǘǿƛŜ na stronie internetowej Europejskiej Sieci 
Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego i ¦ǊȊťŘǳ 
aŀǊǎȊŀƱƪƻǿǎƪƛŜƎƻ ²ƻƧŜǿƽŘȊǘǿŀ |ǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜƎƻΣ ǳŘȊƛŀƱ w 
wyjazdach studyjnych, szkoleniach oraz targach organizowanych i 
ǿǎǇƽƱŦƛƴŀƴǎƻǿŀƴȅŎƘ przez ¦ǊȊŊŘ. 
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{ǘǊǳƪǘǳǊŀ ƪŀƴŀƱƽǿ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ȍȅǿƴƻǏŎƛ ŜƪƻƭƻƎƛŎȊƴŜƧ ǿ tƻƭǎŎŜ 
ǿȅƎƭŊŘŀ ƴŀǎǘťǇǳƧŊŎƻΥ 

Å66 % - ǎǇǊȊŜŘŀȍ ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŀ 

Å27% - ǎƪƭŜǇȅ ȊŜ ȊŘǊƻǿŊ ȍȅǿƴƻǏŎƛŊ 

Å5% - ǎƪƭŜǇȅ ƻƎƽƭƴƻǎǇƻȍȅǿŎȊŜ 

Å2% - inne 

Gdy tymczasem w Niemczech: 

Å37% - ǎƪƭŜǇȅ ǎǇƻȍȅǿŎȊŜ 

Å34% - ǎƪƭŜǇȅ ȊŜ ȊŘǊƻǿŊ ȍȅǿƴƻǏŎƛŊ 

Å16% - ǎǇǊȊŜŘŀȍ ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŀ 

Å7% - ǊȊŜƳƛƻǎƱƻ 

Å7% - inne. 

Przy czym szacuje ǎƛťΣ ȍŜ do 2015 roku same sklepy dyskontowe w 
Niemczech ōťŘŊ ƻōǎƱǳƎƛǿŀŏ ok. 40% rynku ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ 
ekologicznych. 
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WŜŘƴƻŎȊŜǏƴƛŜ  Polsce Ƴƻȍƴŀ ȊŀƻōǎŜǊǿƻǿŀŏ ǘŜƴŘŜƴŎƧť ǊƻȊǿƻƧƻǿŊ 
ƧŜǏƭƛ chodzi o ōǊŀƴȍť ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ regionalnych, tradycyjnych i 
ekologicznych. Istnieje od niedawna swoista moda na produkty 
zdrowe, bez ƪƻƴǎŜǊǿŀƴǘƽǿΣ niepasteryzowane piwa, tradycyjne 
wina, sery, miody, nalewki. Wzrasta ǘŀƪȍŜ poziom edukacji 
ekologicznej ǎǇƻƱŜŎȊŜƵǎǘǿŀ. Nie bez znaczenia jest ǊƽǿƴƛŜȍ 
ǇƻǇǳƭŀǊƴƻǏŏ wegetarianizmu, filozofii wschodu, powrotu do 
tradycji, patriotyzm lokalny, a ǘŀƪȍŜ ǏǊƻŘƪƛ finansowe na wsparcie 
inicjatyw ōǊŀƴȍƻǿȅŎƘ z funduszy unijnych i krajowych.  

Nie ǎǇƻǎƽō tutaj nie ǿǎǇƻƳƴƛŜŏ o ŘȊƛŀƱŀƭƴƻǏŎƛ Lokalnych Grup 
5ȊƛŀƱŀƴƛŀΣ ǘǿƻǊȊŊŎȅŎƘ m.in. szlaki tematyczne jak Sandomierski 
Szlak WŀōƱƪƻǿȅΣ Sandomierski Szlak Winiarski, ƻǏǊƻŘƪƽǿ 
doradztwa rolniczego ǇǊƻǿŀŘȊŊŎȅŎƘ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ edukacyjne ǿǏǊƽŘ 
ǊƻƭƴƛƪƽǿΣ organizowanych konkursach kulinarnych jak Nasze 
Kulinarne Dziedzictwo - Smaki wŜƎƛƻƴƽǿ czy Ciastko Kieleckie, 
projektach  szkoleniowych np. α9ƪƻƭƻƎƛŎȊƴȅ ǎǇƻǎƽō na ȍȅŎƛŜέ czy 
α|ǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪŀ Yǳȋƴƛŀ {Ƴŀƪƽǿέ. 
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W woj. ǏǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛƳ w ǇǊȊŜŎƛŊƎǳ ostatnich kilku ƳƛŜǎƛťŎȅ 
ƻŘōȅǿŀƱȅ ǎƛť ŘȊƛŜǎƛŊǘƪƛ imprez ǇǊƻƳǳƧŊŎȅŎƘ produkty regionalne, 
zdrowe, tradycyjne i ekologiczne. Warto ǿǎǇƻƳƴƛŜŏ m.in. o: 

Å¢ŀǊƎŀŎƘ tǊƻŘǳƪǘƽǿ wŜƎƛƻƴŀƭƴȅŎƘ ȊƻǊƎŀƴƛȊƻǿŀƴȅŎƘ ǇǊȊŜȊ 
|ǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜ /ŜƴǘǊǳƳ Cw5[ ǿ YƛŜƭŎŀŎƘΣ  

ÅEkoBazar zorganizowany jako impreza cykliczna w Kielcach, 

Å|ǿƛťǘƻ ¢Ǌǳǎƪŀǿƪƛ ǿ .ƛŜƭƛƴŀŎƘΣ  

Å|ǿƛťǘƻ |ƭƛǿƪƛ ǿ {ȊȅŘƱƻǿƛŜΣ  

Å|ǿƛťǘƻ Pieczonego Ziemniaka w Rakowie,  

Å|ǿƛťǘƻ tƛŜǊƻƎŀ ǿ aƛŜŘȊƛŀƴŜƧ DƽǊȊŜΣ  

Å5ȊƛŜƵ tƛŜǊƻƎŀ ǿ YǊŀƧƴƛŜΣ  

Å|ǿƛťǘƻ /ƘƭŜōŀ ǿ ¢ƻƪŀǊƴƛΣ  

ÅEuropejskie |ǿƛťǘƻ WŀōƱƪŀ ǿ hōǊŀȊƻǿƛŜΣ  

ÅWŀǊƳŀǊƪ |ǿƛťǘƻƪǊȊȅǎƪƛŜ 5ŀǊȅ [ŀǎƽǿ ǿ YƛŜƭŎŀŎƘΣ  

ÅŎȊȅ ƭƛŎȊƴŜ ƛƳǇǊŜȊȅ ŘƻȍȅƴƪƻǿŜΦ 

 

 
 


