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KGW — Koto Gospodyn Wiejskich

UMWD - Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Dolnoslgskiego

RPO — Regionalny Program Operacyjny

TK — tajemniczy klient

Regulamin Znaku — REGULAMIN -14.08.2019 -znaku objetego ochrong znaku na podstawie
Swiadectwa ochronnego wydanego przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej. Prawo
ochronne nr 271253 trwajgce od dnia 16.10.2013 r. , Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gér.”

PROW — Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich

Lider marki — Lider Karkonoskiej Marki Lokalnej tj. Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Gér



,Im bardziej cos jest wspdine, tym wiekszej nabiera wartosci”

/Robin Wall Kimmerer ,Piesri Ziemi”/

1. Projektowanie procesu badawczego

Planujac proces badawczy dot. dziatania marki lokalnej Skarby Ducha Gér, uwzgledniono, ze:

- Marka Skarby Ducha Gor zostata wprowadzona jako konsekwencja dziatan prowadzonych na rzecz
rozwoju regionu, marketingu produktéw lokalnych przez Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania
Partnerstwo Ducha Goér, posiada solidne podstawy dziatania, cele, zasady dziatania, wypracowane w
spos6b partycypacyjny.

- Istnieje koncepcja marki wypracowana w 2013 r., ktéra jest efektem prac prowadzonych przez
Partnerstwo, zwienczonych badaniem w 2013 r.

- Projekt dziata w sposdb ciggty od wielu lat, jest bardzo dobrze zarzgdzany i sukcesywnie rozwijany.

- Istnieje wiedza odnosnie osigganych rezultatéw, czynnikéw sukcesu, barier prowadzenia dziatan po
stronie koordynatora i uzytkownikdéw oraz innych interesariuszy (np. gminy, mieszkancy).

- Projekt oddziatuje na spotecznosci karkonoskich gmin. Cze$¢ mieszkancow jest interesariuszem
marki. Zatozono, ze marka Skarby Ducha Gér funkcjonuje jako byt w przestrzeni publicznej.

Komunikat marki:

W efekcie spotkan i na bazie koncepcji marki w 2013 r. przygotowano komunikat marki (uzupetniany
na przestrzeni lat) okreslajacy idee, cele i zatozenia karkonoskiej marki lokalnej Skarby Ducha Goér:

Karkonoska Marka Lokalna - Skarby Ducha Gor to projekt, ktéry oferuje wszystko co najlepsze
i autentyczne z Karkonoszy: doskonate lokalne jedzenie, oparte na lokalnych produktach (serach
kozich, ekologicznej wotowinie i baraninie, ekologicznych jajach, owocach pochodzacych
z okolicznych laséw) oraz rekodzieto wykonane przez lokalnych wytwdrcow: hafty, rzezby, szkto
artystyczne i uzytkowe, kompozycje ze starych desek, filcowe zwierzaki, niecodzienne lalki, grafiki,
malarstwo...

Karkonoska Marka Lokalna - Skarby Ducha Gér to przede wszystkim oferta spedzenia czasu
w Karkonoszach — wypetniona autentycznym klimatem i smakiem regionu. To nie tylko okazja do
skosztowania wyrazistych gorskich smakow czy zakupienia lokalnego rekodzieta. To takze mozliwos¢
uzupetnienia urlopu o warsztaty rekodzielnicze i kulinarne w wyjatkowych miejscach: serowarstwa,
wypieku chleba, przygotowywania przetwordw, wypieku i lukrowania piernikdéw, filcowania,
szklarskie, grafiki czy ceramiki.

Karkonoska Marka Lokalna - Skarby Ducha Gér to zrzeszenie lokalnych producentéw, wytworcow,
rekodzielnikéw i ustugodawcow, ktdrzy cenig sobie ponad wszystko prawdziwosc i autentycznosé
regionu, w ktérym 2yjg, ktérzy w doskonaty sposéb tgczg w swojej dziatalnosci tradycje i lokalnos¢
Z NOWO0Czesnoscia.



Karkonoska Marka Lokalna - Skarby Ducha Gor to produkty, ustugi i miejsca certyfikowane znakiem
Karkonoskiej Marki Lokalnej ,Skarby Ducha Gér”, ktory swiadczy o ich jakosci i autentycznosci.

Karkonoska Marka Lokalna - Skarby Ducha Gér — TO ESENCJA TEGO REGIONU.

1.1. Identyfikacja problemow i zdefiniowanie celow
Jak podaje Bienias i in. (2012) ,ewaluacja ta ocenia system zarzadzania i wdrazania programu — tzn.
sprawnos¢ przeptywu informacji, dokumentow, s$rodkéw finansowych i realizacji zadan;
identyfikuje bariery (...), rekomendujac odpowiednie udoskonalenia (...) identyfikuje czynniki
majace wptyw na sukces lub porazke, na biezgco weryfikujac przyjetg teorie zmiany. Stuzy ona
rowniez odkryciu ewentualnych btedéw w poczgtkowo okreslonych wskaznikach i zdefiniowanych
celach.”*

Planujac proces badawczy Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby Ducha Gér kluczowym jest okreslenie
przedmiotu i celowosci badan, a nastepnie narzedzi pozwalajgcych dotrze¢ do kluczowych Zrédet
informacji.

Marka ma za zadanie wyrdzni¢ produkt i sktoni¢ konsumenta do zwrdcenia nan uwagi, zbudowanie z
nim pozytywnej relacji. Prowadzi sie wiec badania marketingowe, ktore pozwalajg okresli¢ poziom
Swiadomosci marki, a tym samym jakos¢ komunikacji z rynkiem. Znajomos¢ marki upraszcza bowiem
proces decyzyjny konsumentdw. Badania marketingowe niosg informacje co klienci myslg na temat
danej marki, jak jg postrzegaja, w jakim zakresie i w jakim stopniu odpowiada ich oczekiwaniom.
Kluczowym jest zatem rozpoznanie kim sg klienci, jakie wartosci cenig, jaki jest ich styl zycia.

W przypadku marki lokalnej mamy do czynienia z projektem, ktérego zadaniem jest zorganizowania
zycia produktéw w konkretnym miejscu, dzieki jego przewagom konkurencyjnym (powodom do
dumy).

Czy warto zatem badac i jak badaé¢ marke lokalng, ktéra jest narzedziem wzmacniajagcym potencjat
wielu marek produktéw, a do tego miejsca (regionu) i jego mieszkancow...

Mimo, ze marka lokalna zdaje sie by¢ zjawiskiem ztozonym, jej dazenia sg typowe dla kazdej marki:
uzyskanie i wzmacnianie przewagi konkurencyjnej, skutecznos$¢ dziatan i efektywnosé wprowadzania
produktdw na rynek.

! Bienias i in. Ewaluacja. Poradnik dla pracownikéw administracji publicznej, Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego, Warszawa 2012, str. 31



Rys. 1. Motywacje dla marki lokalnej

Dodatkowo na podstawie 20 lat doswiadczen w zakresie wprowadzania na rynek marek i produktow

lokalnych, autor opracowania przyjat zatozenia, ze kluczowe czynniki sprawnosci marki to:

e Cele Programu Marka Lokalna , Skarby Ducha Gor”
e Interesariusze marki

e Kategorie Uzytkownikow

e Kryteria dla produktow

e Prawa Uzytkownikéw (Zadania Koordynatora)

e Obowigzki Uzytkownikow.

Na podstawie powyzszych zatozen okreslono problemy badawcze na trzech poziomach (w trzech

obszarach):

. . . C. Wspétpraca/
A. Poziom tozsamosci miejsca sieciowanie
B. Zarzadzanie

B. Poziom zarzgdzania markg lokalna
marka

C. Poziom wspotpracy/sieciowania. A. Tozsamosé

Miejsca

Rys. 2. Poziomy problemdw badawczych

Nie bez przyczyny zdefiniowano poziomy problemowe, a nie obszary, ktére sa charakterystyczne dla

procesu badawczego. Poziom A — tozsamos$¢ miejsca jest nadrzedny w stosunku do B i C, tak jak

poziom B jest nadrzedny w stosunku do C. Réwnoczesnie wszystkie poziomy sg od siebie zalezne,

dlatego Zrédfa badawcze bedg projektowane w odniesieniu do wszystkich 3 poziomow.



Poziom A: Tozsamosci miejsca

Na tym poziomie problemem moze by¢ brak tozsamosci miejsca — brak zidentyfikowanych
wyroznikéw miejsca, jego przewag konkurencyjnych lub/i  brak ich znajomosci przez wiekszg
zbiorowos¢ — spotecznosé, ktéra zamieszkuje i tworzy dane miejsce, ktéra komunikuje na zewnatrz
powody do dumy z regionu (jesli je zna i ma). Kluczowe stowa dla tego obszaru to: powody do dumy,
spotecznie odpowiedzialne terytorium, interesariusze marki, cele programu marka lokalna.

Poziom B. Zarzgdzanie marka

Problem na tym poziomie to brak skutecznosci zarzadzania markg lokalng. Wiaze sie on najmocniej z
rolg Lidera — Koordynatora Marki Lokalnej oraz z przyjetymi odnos$nie budowania marki zatozeniami i
zasadami dziatania. Kluczowe stowa dla poziomu B to: cele programu marka lokalna, interesariusze
marki, kategorie uzytkownikéw, kryteria dla produktow, prawa uzytkownikéw, obowigzki
uzytkownikow.

Poziom C. Wsp6dtpraca, sieciowanie.

Poziom ten okresla efektywnos¢ wprowadzania produktéw na rynek. Kluczowe stowa dla poziomu C
najmocniej odnoszg sie do relacji pomiedzy interesariuszami, stymulowanej przez Lidera, poprzez
wprowadzane przez niego narzedzia zarzadzania oraz narzedzia komunikacji rynkowej stosowanych
przez Lidera i Interesariuszy marki. Kluczowe stowa to: strategia, komunikacja rynkowa, relacje,
odpowiedzialnos¢ interesariuszy, kontrola, informacja zwrotna.

Tozsamosc

~ Zarzadzanie Wspotpraca, |
miejsca g

marka

m
£
&
o]
o

sieciowanie

Brak rozpoznawalnosci przewag Brak skutecznosci w Brak strategii wprowadzania
konkurencyjnych miejsca zarzadzaniu marka produktéw na rynek
(TOZSAMOSC) (ZARZADZANIE) (WSPOtPRACA)
¢ Niejednoznacznos¢ * Brak rozpoznawalnosci Lidera ® Brak narzedzi sieciowania
wyréznikéw miejsca « Nieznajomo$é¢ zasad uzytkownikéw
* Brak znajomosci wyrdznikéw uczestniczenia w marce przez ® Brak wspdlnej komunikacji
miejsca wsrod mieszkancow interesariuszy rynkowej dla interesariuszy
¢ Brak komunikacji przewagi ¢ Niestosowanie sie do marki
rynkowej miejsca przez okreslonych zasad przez ¢ Brak znajomosci wypetniania
produkty markowe interesariuszy obowigzkéw przez
*Rozproszona komunikacja « Brak narzedzi kontroli interesariuszy
interesariuszy marki wykonywania obowigzkéw e Brak relacji pomiedzy
przez interesariuszy uzytkownikami i innymi

intersariuszami marki

Rys. 3. Poziomy problemowe — budowanie marki lokalnej



Cele badawcze:

CEL A: Okreslenie znajomosci marki Skarby Ducha Gor i produktéw markowych przez
interesariuszy marki

CEL B: Okreslenie skutecznosci zarzgdzania marka lokalng Skarby Ducha Gor

CEL C: Okreslenie poziomu efektywnosci wprowadzania produktéw markowych na rynek.

1.2. Zrédta badawcze

1.2.1. Zrédta danych wtérnych
Zrédtem danych wtdérnych s3 opracowania i dokumenty stworzone przez Koordynatora -
Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Goér, jak rdwniez materiaty promocyjne
JST z obszaru LGD, sprawozdania z warsztatéw przeprowadzonych w 2021 r. z zespotem,
samorzgdami i uzytkownikami znaku, w szczegdlnosci:

B ,Marka Ducha Goér — zatozenia”, Olga Galek, styczer 2013 r.

B ,Regulamin znaku objetego ochrong znaku na podstawie $wiadectwa ochronnego wydanego
przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej. Prawo ochronne nr 271253 trwajace od
dnia 16.10.2013r. , Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gér.”

Lista: OSOBY/PODMIOTY Z PRAWEM DO POStUGIWANIA SIE ZNAKIEM KARKONOSKIEJ
MARKI LOKALNEJ ,,SKARBY DUCHA GOR” - zestawienie faczne za wszystkie lata.
Sprawozdania z warsztatow w dniach 15-16.04.2021 r.

Sprawozdanie ze spotkania z Liderem Marki.
Publikacje, katalogi, narzedzia promocji produktéw markowych.
Historia marki (zapis z wydarzen, swigt, konferencji, targéw).

Lokalna Strategia Rozwoju LGD Partnerstwo Ducha Goér.

1.2.2. Zrédta danych pierwotnych
A. ANKIETA LIDERA MARKI (Wywiad) — wywiad z Liderem majacy na celu okreslenie kluczowych dla
istniejgcej marki czynnikéw: wieku, motywacji, stosowanych narzedzi zarzadczych i komunikacji
rynkowej, motywacji do kolejnych dziatan.

Kwestionariusz ankiety lidera marki — Zatgcznik 1

B. Ankieta dot. produktéw lokalnych z obszaru Ducha Goér dla mieszkancéw: zaprojektowanie i
przygotowanie ankiety (cel: badanie rozpoznawalnosci marki, produktéw, wizerunek w oczach
mieszkancow) — co najmniej 100 osdb.

Kwestionariusz ankiety dla mieszkaricow — Zatgcznik 2

C. Ankieta dot. marki lokalnej Skarby Ducha Goér dla uzytkownikdéw marki: zaprojektowanie i
przygotowanie ankiety (cel: oczekiwania uzytkownikdw, znajomos$¢ innych uzytkownikéw,
satysfakcja) — co najmniej 20 oséb.

Kwestionariusz ankiety dla uzytkownikow — Zatqcznik 3
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D. Ankieta wsrdd przedstawicieli samorzagdéw (motywacje do aktywnych dziatan pod marka lokalng,
oczekiwane korzysci, wydarzenia, symbole i cele promocyjne gminy/powiatu — wszystkie
cztonkowskie JST.

Kwestionariusz ankiety dla samorzqddw — Zatqcznik 4
E. Badanie metoda , Tajemniczy klient”.

Formularz weryfikacyjny ,, Tajemniczy Klient” — Zatgcznik 5

2. Przeprowadzenie badan pierwotnych

2.1. Wywiad z Liderem Marki

Wywiad z Liderem Marki majacy na celu okreslenie kluczowych dla istniejgcej marki czynnikow zostat
przeprowadzony w 111.2021 r. Cze$¢ kwestionariusza wypetniona zostata elektronicznie przez Dorote
Getz jako osobe Koordynatora, inicjatorke marki lokalnej i jej realizatora od samego poczatku.
Dodatkowo do uzupetnienia kwestionariusza postuzyto sprawozdanie z warsztatu dot. zarzadzania
marka dla zespotu LGD w dniu 22.03.2021 oraz dwa kolejne spotkania online.

2.2. Ankieta dot. produktow lokalnych z obszaru Ducha Gor dla

mieszkancow

Badanie w formie ankiety online zostato przeprowadzone wsrdéd mieszkaricow obszaru Kraina Ducha
Gor (tj. gmin: Mystakowice, Podgorzyn, Janowice Wielkie, Karpacz, Kowary, Piechowice, Szklarska
Poreba, Jelenia Gdra) i dotyczyto promocji produktéow lokalnych i regionu pod wspdlng Karkonoska
Markg Lokalng Skarby Ducha Gér. Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Gér,
ktore od 2014 r. oznacza znakiem Skarby Ducha Goér najwyiszej jakosci produkty zwigzane z
regionem, planujac kolejne dziatania zwigzane z promocjg produktéw wsréd mieszkarcéw i turystéw
— poprosita 0 anonimowe wypowiedzi w tym temacie.

Celem dziatania byto badanie rozpoznawalnosci marki, produktéw, badanie wizerunku marki Skarby
Ducha Gor i jej produktéw w oczach mieszkancéw obszaru Kraina Ducha Gor.

Zrédtem danych pierwotnych byta ankieta przeprowadzona w | kwartale 2021 r. Ankieta zostata
przygotowana na podstawie Zrddet danych wtérnych (opracowan, raportéw, strategii, ulotek i
materiatdw promocyjnych) dot. marki Skarby Ducha Goér.

W badaniu wzieto udziat 109 oséb z obszaru LGD Partnerstwo Ducha Gor - mieszkanicy gmin:
Mystakowice, Podgdrzyn, Janowice Wielkie, Karpacz, Kowary, Piechowice, Szklarska Poreba, Jelenia
Goéra. Sposrdd ankietowanych 68% stanowity kobiety, a 32% mezczyZzni. Ankiete wypetnito 1 % osdb
w wieku 16-20 lat, 8 % oséb w wieku 20-30, 38 % - 31-45 r.z., 48 % - 46-60 r.z. i 15 % powyzej 60 r.z.
Wiekszos¢ respondentdw - zamieszkuje region ponad 20 lat(58%) oraz 10-20 lat (17%).

2.3. Ankieta dot. marki lokalnej Skarby Ducha Gor dla uzytkownikow marki
Ankieta skierowana do Uzytkownikéw marki Skarby Ducha Gor dostarczyta informacji od dot. dziatan,
przedsiewziec i sieciowania pod wspdlnym znakiem promocyjnym. Cel ankiety to poznanie oczekiwan
uzytkownikéw, poziomu znajomosc¢ innych uzytkownikdw, satysfakcji ze stosowania znaku oraz
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wynikéw samooceny uzytkownikdw. Ankieta prowadzona byta IlI-IV.2021 r. Wypetnito jg 35
uzytkownikéw znaku promocyjnego Skarby Ducha Goér — producentéw, wytwércéw i ustugodawcéw
bazujacych na potencjale regionu. Chetnie dzielili sie oni swymi spostrzezeniami odnosnie
prowadzonych i planowanych dziatan dot. marki lokalnej Skarby Ducha Gér.

Produkty 34,3% z nich odznaczone sg znakiem ponad 4 lata, 14,3 % - 4 lata, 5,7% — 3 lata, 22,9% - 2
lata, 22,9% - 1 rok. 9 uzytkownikow prowadzi dziatalnos¢ gospodarczg 20 lat, 7 oséb — 10-20 lat, 10 —
4-10 lat, 7 — 2-3 lata, a tylko 2 podmioty - tylko 1 rok.

2.4. Ankieta wsrod przedstawicieli JST z obszaru LGD Partnerstwo Ducha
Gor

W ramach projektu zaplanowano i przeprowadzono warsztaty z przedstawicielami JST poswiecone
tematyce marki lokalnej, podczas ktdorych zaprezentowano zagadnienie marki lokalnej, wiele
praktycznych przyktaddw wdrazania marki w Polsce i Unii Europejskiej, ze szczegélnym
uwzglednieniem roli i korzysci samorzgdéw zwigzanych z uczestniczeniem w budowaniu marki.
Przedstawiono rowniez wstepne wyniki ankiety przeprowadzonej wsrdéd uzytkownikow i
mieszkancow. Podczas dyskusji jednoznacznie wskazano, ze dla wszystkich JST istotny jest temat
marki. Podkreslano, ze wykorzystanie dziedzictwa miejsca jest jednym z istotnych wyzwan
Stowarzyszenia Gmin Karkonoskich, ktdrego cztonkami sg w wiekszosci - ankietowani. Uznano, ze
wazne bedzie potaczenie dziatan promocyjnych Stowarzyszenia Gmin Karkonoskich z budowaniem
marki lokalnej, by nie powiela¢ wydatkéw, by efektywnie wykorzystaé zasoby miejsca oraz produkty
lokalne. Pojawita sie propozycja, by przedstawiciel LGD jako Koordynator marki lokalnej Skarby Ducha
Go6r miat czynny udziat w spotkaniach Stowarzyszenia Gmin Karkonoskich. Zaplanowano kolejne
spotkanie fokusowe dot. wyzwan dla marki lokalnej w kontekscie wspétpracy z JST. W 2013 r., gdy
powstawata koncepcja marki lokalnej, podobny sposdb wspodtpracy LGD ze Zwigzkiem Gmin
Karkonoskich byt uzgodniony i nie przynidst zadowalajgcego efektu (potwierdzaja to ankiety
przeprowadzone ws$réd mieszkancéw i uzytkownikdéw). Ponadto jako$¢ wspotpracy JST z
uzytkownikami znaku i LGD nie jest jednakowy w kazdej z Gmin. W zwigzku z tym podjeto decyzje
przeprowadzenia dodatkowego badania, ktére pozwoli zbada¢ motywacje do rozwoju marki lokalnej
poszczegdlnych gmin. Badanie przeprowadzone wsrdd przedstawicieli JST miato charakter ankiety
online. Odpowiedzi byty widoczne dla wszystkich respondentéw (przedstawicieli JST).

2.5. Badanie metodga ,,Tajemniczy klient”
Zadanie Tajemniczego Klienta (mystery shopper-a) to wcielenie sie w role typowego uzytkownika
marki lokalnej. Im bardziej jest on ,przecietny”, tym bardziej wtapia sie w otoczenie, tym bardziej
wynik badania jest wiarygodny. Od utrzymania jego pracy w tajemnicy — zalezy powodzenie badania.
Wiedza pracownikéow, wtasciciela firmy czy pozostatych klientéw na temat jego rzeczywistej roli —
zaburza sens i wyniki badania.

Cele badania:
- weryfikacja spetnienia wprowadzonych standardéw,
- okreslenie racjonalnosci wprowadzonych standardéw

- motywacja do intensywnej pracy na rzecz systemu promocji produktéw pod Karkonoskg Marka
Lokalng. Skarby Ducha Gér.
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Badanie zostato przeprowadzone przez osobe wskazang przez LGD, ktdra nie znata i nie byta znana
wiekszosci uzytkownikow. W wyjatkowych przypadkach (znajomos¢ osdb) — zastgpita jg inna osoba.

Autorka tego opracowania przygotowata kwestionariusz, okreslita zadania TK, zrobita wprowadzenie i
na biezgco udzielata wskazowek osobie wcielajgcej sie w role TK i monitorowata postep, dlatego
badanie to znalazto sie w grupie badan pierwotnych. Ze wszystkich wybranych do badania metod —
byto to badanie najbardziej czasochtonne i o duzym stopniu trudnosci.

Narzedziem pracy byt FORMULARZ WERYFIKACYJNY. Zadaniem tajemniczego klienta (TK) byto
wypetnienie go dla kazdego produktu osobno. Przy pracy badawczej TK korzystat z nastepujacych
materiatow zrédtowych:

- ,REGULAMIN - 14.08.2019 - znaku objetego ochrong znaku na podstawie $wiadectwa ochronnego
wydanego przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej. Prawo ochronne nr 271253 trwajgce od
dnia 16.10.2013 r.,,Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gér.” wraz z zatgcznikami

- Whnioski dla KANDYDATOW DO ZNAKU KARKONOSKIEJ MARKI LOKALNEJ SKARBY DUCHA GOR
- Komunikat Marki (Karkonoska Marka Lokalna).

Badanie przeprowadzono w terminie V-VII.2021 r.

3. Analiza danych wtoérnych i pierwotnych

3.1. Analiza danych wtornych
Zrédta danych wtérnych postuzyty w duzej mierze do zaprojektowania kwestionariuszy do badan
pierwotnych:

- ,Marka Ducha Goér — zatozenia” postuzyta jako stworzenia tta badawczego, punkt odniesienia do
wywiadu w Liderem Marki.

- Regulamin Znaku stat sie podstawg do przygotowania kwestionariusza badania , Tajemniczy Klient”

- Lista produktéw wyrdznionych znakiem — postuzyta do przygotowania badania rozpoznawalnosci i
uzywania produktéw lokalnych przez mieszkancow regionu i uzytkownikédw znaku. Produkty
markowe pogrupowano w 3 zbiory: produkty spozywcze, produkty rekodzielnicze/uzytkowe oraz
miejsca/ustugi lokalne. Podziat ten zastosowany zostat w Ankiecie dla mieszkaricow, Ankiecie dla
uzytkownikéw jako kafeteria wyboru oraz jako narzedzie dla osoby wykonujgcej badanie
,Tajemniczego Klienta”, poszukujgcej ich w miejscach prowadzenia dziatalnosci przez uzytkownikow
znaku.

- Materiaty promocyjne przygotowane przez Koordynatora Znaku , Skarby Ducha Gér” analizowano
szczegdtowo pod katem ich zawartosci, przekazu oraz spdjnosci z logotypem Skarby Ducha Goér.

12



3.2. Analiza danych pierwotnych

3.2.1. Wywiad z Liderem Marki
ANKIETA LIDERA MARKI dostarczyta szczegétowych informacji dot. budowania marki Skarby Ducha
Goér. Proces nadawania znaku — wyrdzniania najlepszych produktéw zwigzanych z regionem trwa od
2014 r. Prowadzony jest w sposob ciaggty. Personalnie Liderem Karkonoskiej Marki Lokalnej jest
Dorota Getz. To dzieki jej wizji i podejmowanym sukcesywnie dziataniom — marka powstata i jest
rozwijana. Podkreslat to wielokrotnie Zespdt LGD (a podczas spotkan i warsztatéw réwniez
uzytkownicy marki). Dorota Getz przyblizyta historie marki lokalnej.

1) Doswiadczenia z okresu 2004-2006 Pilotazowego Programu LEADER. W ramach pilotazu
zrealizowano przedsiewziecie dotyczqce inwentaryzacji zasobow lokalnych, dotyczgcych produktow
lokalnych z zakresu rzemiosta i produktow Zywnosciowych. Ponadto zorganizowano wizyte studyjng
na obszarze Bieszczad dot. marki ,Made in Bieszczady” oraz spotkanie/szkolenie ze specjalistq ds.
produktow lokalnych, wyjazd na Targi Poznanskie. Wynikiem tych dziatan byto: a) inwentaryzacja
zasobow, ktdra zostata ujeta w LSR 2007-2013, b) inwentaryzacja wskazata (stan na 2006 r.) brak
produktow lokalnych, jedyne nieliczne produkty ze zinwentaryzowanych zasobow - potencjalnie byty
gotowe do dalszych prac.

2) W LSR 2007-2013 wskazano w celach: nr 3. Cel ogdlny: Wykorzystanie zasobdéw krainy Ducha Gor
dla rozwoju gospodarczego, Cele szczegétowe Przedsiewziecie Ill: Przedsiebiorcza kraina Ducha Gor,
3.1 Rozwdj przedsiebiorczosci, rzemiosta i produktéow lokalnych w oparciu, o zasoby ludzkie,
geograficzne, dziedzictwo kulturowe, historyczne i krajobrazowe. Zrealizowano nastepujgce
przedsiewziecia: Szkolenia producentow i wytwdrcow w zakresie produktu lokalnego i marketingu
(warunki dziatalnosci, przepisy); Organizacja sprzedazy produktow lokalnych m. in. podczas imprez na
terenie LGD i poza nim; Opracowanie mapy produktow i ustug lokalnych, ksiegi przepisow;
Wykreowanie tradycyjnych produktow lokalnych, ich promocja (organizacja kapituty, cykliczne
konkursy, konferencje, prezentacje produktéow na jarmarkach, festiwalach); Certyfikacja produktow i
nadawanie marki, pomoc we wpisie produktow na Liste Produktow Tradycyjnych; Szkolenia i
warsztaty z zakresu przedsiebiorczosci, w tym z zakresu wykorzystania nowoczesnych technologii;
Promowanie dobrych praktyk na terenie krainy Ducha GOr.

Te dziatania daty podstawe KML Skarby Ducha Gor. Od poczatku stawiano na przedsiebiorczos¢, do
wspotpracy przy marce lokalnej zapraszano tych, ktérzy prowadzili dziatalnos$¢ gospodarczg lub byli
zainteresowani ekonomizowaniem swoich pasji i wyrobow. Na etapie budowania marki ktadziono
nacisk na okreslenie, odkrywanie zwigzku z regionem, nawet gdy ten zwigzek dotyczyt czasow, gdy
ziemie te nie nalezaty do Polski, nawet gdy ludzie pracujgcy nad markg — nie czuli sie wtascicielami
tych ziem (tzw. przesiedlency). Wspaniata mieszkanka kulturowa na tle zasobnego w dziedzictwo
przyrodnicze i piekne krajobrazy regionu, ktérego slady uprawiania turystyki sg najstarsze w Polsce —
decydowaty o wyréznikach marki, jej niepowtarzalnosci i przewadze rynkowe;j.

3) Motywacje do rozwoju marki lokalnej dzis: ,JesteSmy przekonani, ze dziatania w marce przynoszg
korzysci wszystkim”. W 2014 r. przyznano 24 certyfikatéw, w 2016 r. przyznano 5 certyfikatéw, w
2017 r. - 5 certyfikatéw, w 2018 r. - 3 certyfikaty, w 2019 r. - 15 certyfikatéw. W 2020 r. przyznano 8
certyfikatéw. W ciggu ostatnich lat kilka ubyto, ale obecnie marka ma 50 uzytkownikdw. Znany hotel
ze Szklarskiej Poreby zainteresowany jest oznaczeniem dan i piwa lokalnego (linia produkcyjna
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powstata ze Srodkéw PROW, ktorych operatorem jest LGD Partnerstwo Ducha Goér), co moze
stanowi¢ kolejny etap w rozwoju KML. Pandemia nieco przyhamowata ten proces, ale nie
zastopowata. Wszyscy liczg, ze turystyka wréci na dawne lub wskoczy na nowe tory. Koordynator
Marki konsekwentnie, gdzie tylko to mozliwe, promuje rzemiesinikow, producentéw zywnosci i ustugi
KML. Wydawano ulotki z KML, przewodniki, mapy, gre memory, publikacje.

4) Sposrdd wszystkich produktéow spozywczych zgtaszanych i oznaczonych znakiem na przestrzeni
2014-2021 tylko 2 znajduja sie na Liscie produktéw tradycyjnych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju
Wsi: 1. Sery fomnickie kozie, 2. Likier karkonoski. Moze sie to wigzaé¢ z brakiem motywacji
przedsiebiorcéw do zgtaszania swoich autorskich przepiséw na liste, by ich nazw i receptury mogli
uzywad wszyscy zamieszkujgcy okreslone terytorium.

5) Opisano proces przyznawania znaku:

1. Statfa zaktadka na www.duchgor.org: https://www.duchgor.org/index.php/aktualnosci-kml -
tryb ciggty przyjmowania wnioskow.

2. Okresowe ogtoszenia o mozliwosci sktadania wnioskéw (na www, w mediach
spotecznosciowych, lokalna prasa) — staby efekt

3. Kontakt z konkretnymi osobami/firmami, ktérym z naszej perspektywy mozna zaproponowacé
wspotprace w KML (najlepszy efekt).

4. Zbieranie wnioskow na biezaco.

5. Ocena na biezgco - nastepuje nawet dla 1 wniosku odrebnie.

6. Uroczyste wreczenie — LGD dba, by przy okazji konferencji lub innego wydarzenia - mozna
byto celebrowac sukces podczas wspdlnej uroczystosci.

7. Umowy — na czas nieokreslony. Odnawiane poprzez wptate na kolejny rok. Jedna umowa lub
kilka, w zaleznosci czy znak nadawany byt tacznie czy odrebnie dla produktéw jednego
uzytkownika.

6) Od 2014 r. 2 uzytkownikéw zrezygnowato z korzystania ze znaku (jeden z powodu niezrozumienia
tematu, a drugi z powodu podjecia nieetycznego przedsiewziecia — uruchomienia sklepu pod nazwa
Skarbiec Ducha Goér — plagiat nazwy). 4 podmiotom (produktom) odmdwiono prawa do uzytkowania
znaku z powodu niespetniania kryteridw lub/i branzy (m.in. hotele, ktérych nie wyrdznia sie znakiem
Skarby Ducha Gor), a 8 wydanych certyfikatdw — cofnieto z powodu nie wywigzywania sie z
obowigzkdw lub/i nie dostarczania na rynek znakowanego produktu.

Markg wyrdzniono 3 przedsiewziecia, ktdre uzyskaty dotacje na rozwdj dziatalnosci z LGD oraz 4,
ktore pozyskaty dotacje na rozwdj dziatalnosci ze srodkéw LGD.

7) Za najistotniejsze rezultaty dziatan prowadzonych pod markg Koordynator uwaza:

+»+ Sieciowanie i faktyczng wspotprace niektdrych uzytkownikow ze sobg np. sprzedaz
produktéw innych uzytkownikow.

**» Wsparcie promocyjne dla produktéow i ustug KML — publikacje (10 rodzajéw) oraz nowa
strona www.skarbiecduchagor.pl, 10 tablic promujgcych KML na obszarze LGD z mapg,
wykonanie profesjonalnych sesji zdjeciowych dla wszystkich, prowadzenie profili w mediach
spotecznosciowych: Skarbiec Ducha Goér, Karkonosze Slow, wykonanie znaku nazwy
»Skarbiec...” (nieodptatnie przez studentéw ASP Wroctaw).

+»+» Dostrzeganie i docenianie przez liczace sie w regionie podmioty (np. hotele czy restauracje,

czy starostwo) oferty KML. Przybywanie nowych uzytkownikéow bardziej $wiadomych ze

strony LGD i uzytkownika, powoli cofanie certyfikatow lub wycofanie sie indywidualne, gdzie
nie dziatato. Wsparcie KML przez starostwo — medialne.

+* Nabywanie coraz wiecej doswiadczen przez lidera marki, zmienianie sposobu dziatania,
aktualizacja dokumentdéw, opracowanie dokumentacji przez prawnika.
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Dzieki dziataniom na rzecz marki Lider zaktywizowat kilka grup odbiorcow:

- dobrze funkcjonujacych przedsiebiorcow,

- osoby fizyczne nieprowadzace dziatalnosci gospodarczej, prowadzace sprzedaz na b. matg skale,
- osoby/podmioty prowadzgce warsztaty.

8) Za najwazniejsze kampanie/akcje promocyjne skierowane do oséb z zewnatrz Koordynator uznaje:

+» Publikacje promocyjne, strona www.skarbiecduchagor.pl, Sklep Ducha Goér — sprzedaz
internetowa.

+» Karkonoski Jarmark Lokalny przez kilka lat, wczesniej Jarmark Ducha Gor oraz sklep (IT) w
realu i sieci.

+*»  Wizyty studyjne — zrealizowano kilkadziesiat.

Za najwazniejsze kampanie/akcje promocyjne skierowane do mieszkaricow Koordynator uznaje:
** Regularne artykuty w prasie lokalnej — Nowiny Jeleniogdrskie.
+»+» Karkonoski Jarmark Lokalny przez kilka lat, wczesniej Jarmark Ducha Gor.
+»+ Publikacje, strony, sklepik w realu i sieci.

Wskazano kilka miejsc sprzedazy produktéw w regionie. Zdaniem Koordynatora - miejsce, gdzie
dostepnych jest co najmniej 5 produktéw od 3 rdéinych podmiotéw jest tylko jedno - Lada
Karkonosko-lzerska,. Pozostate, ktdre sprzedajg 1-3 produktéw to: Wiejskie Delicje, Muzeum
Sentymentow Kowary, Centrum Dziedzictwa i Aktywnosci Twérczej ,Stara Remiza” w Zachetmiu,
Osrodek U Musa Karpacz, tomnicka Hala Mleczna.

Wykorzystywane sposoby sieciowania uzytkownikow marki to:
Sprzedaz wzajemna:

Polecanie innych miejsc

Wspdlny folder

Wspdlne publikacje

Wspdlny profil w mediach spotecznosciowych.

VVVYVYVY

9) Wsrdéd nowych planéw Lider marki wymienia:
» Utworzenie miejsca ,Centrum Produktéw Lokalnych i ustug” - rola wystawiennicza,
sprzedazowa, dystrybucyjna, pakowanie itd.
> Inkubator — zapewnienie miejsca produkcji dla oséb, ktére produkujg na matg skale, nie maja
potencjatu na samodzielng dziatalno$¢, ze szczegdlnym uwzglednieniem KGW. Inkubator
wypetnitby luke — brak przetworéw w ofercie markowe;j.
> Zwiekszenie sprzedazy produktéw na miejscu.
W zakresie sprzedazy Lider marki planuje:
> Spotkanie i wzmocnienie dotychczasowych miejsc sprzedazowych (np. oferujgcych

pojedyncze produkt) — poszerzenie w tych miejscach sprzedazy o dostepne produkty.

» Szafy wendingowe — wspdlny projekt LGD i UMWD z RPO (etap wstepnych spotkan w tej
sprawie)

> Szersza wspotpraca ze spdtka hoteli gorskich (5 obiektow na ternie Karkonoszy).

10) Lider marki spodziewa sie po dziataniach marki lokalnej w 2021-2023 nastepujgcych
efektéw/rezultatow:
+*» Poprawy dostepnosci, dystrybucji i sprzedazy produktéw w regionie, wyciggniecia wnioskow
z dotychczasowych doswiadczen.
*»* Regularnej weryfikacji miejsc, ustug i produktow.
«+ Zorganizowania np. 1 miejsca sprzedazy produktow lokalnych KML w kazdej gminie/miescie.

@

% Punktéw Informacji Turystycznej w regionie, sprzedajgcych produkty KML.
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@

% Lepszej wzajemnie pomocy i sieciowania uzytkownikdéw, by wzmocni¢ poczucie sensu
dziatania KML oraz lepsze zrozumienie idei KML.
++» Nawigzania wspotpracy regularnej z hotelami, restauracjami itd.

W perspektywie 2021-2025 Lider spodziewa sie dziatajgcego sprawnego systemu:

% wytwarzania produktow,

dostepnosci produktow KML

promocji KML na zewnatrz i wewnatrz

widocznosci KML, tj. obecnos¢ Znaku oraz jego elementéw wizualizacyjnych w przestrzeni

publicznej (tablice, oznaczenia miejsc sprzedazy) oraz na produktach (oznakowanie)

+ identyfikowania sie z KML zaréwno uzytkownikdéw, jak i samorzady, hotele, lokale,
mieszkancy itd.

«+ przystapienia restauracji i restauratorow

+» wydarzen z Karkonoska Markg Lokalng np. kolacje itp.

*,

X3

S

X3

S

7
0’0

3.2.2. Ankieta dot. produktow lokalnych z obszaru Ducha Gér dla mieszkancéow
Na potrzeby zbierania i analizy danych z ankiety, badanie podzielono na kilka czesci:

1) Znajomosc¢ Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby Ducha Gér

2) Znajomosc i rozpoznawalno$é produktow pod marka Skarby Ducha Gér
3) Tezy dotyczace regionu

4) Sytuacje zakupowe stwarzane przez KML Skarby Ducha Gér

5) Oczekiwania konsumenckie wzgledem KML.

Podziat ten pozwala oceni¢ rozpoznawalnos¢ marki, produktéw markowych, stosunek mieszkancéw
do dziatan podejmowanych przez Partnerstwo Ducha Gér oraz sformutowad wnioski i rekomendacje
dla Koordynatora i Uzytkownikdw marki na przysztoscé.

Ad 1. Znajomosé Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby Ducha Gor

96,3 % 0s06b zetkneto sie z okresleniem Kraina Ducha Gdr, a 86,2 % z okresleniem Karkonoska Marka
Lokalna Skarby Ducha Gor.

Wiekszos¢ ankietowanych mieszkancow regionu zetkneto sie z markg Skarby Ducha Gér poprzez kilka
réznych nosnikow/kanatéw informacji. Najwazniejszym zrodtem informacji o marce Skarby Ducha
Go6r byly produkty i ustugi nig oznaczone (56 % oséb dzieki nim dowiedziato sie o marce) oraz
Koordynator KML Skarby Ducha Gor — Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Gor” (54 %).
Waznym zrédtem informacji byty media spotecznosciowe i wydarzenie Karkonoski Jarmark Lokalny
(Jarmark Ducha Goér). Potowa respondentéw wskazata, ze witasnie dzieki tym 4 w.w. kanatom
informacji dowiedziata sie o marce. Dla co 3 respondenta istotne byty: ulotka, przewodnik
turystyczny i informacje od znajomych. Do 8 % ankietowanych informacja o marce nie dotarfa wcale.

16



3. Z KML Skarby Ducha Gor zetkneli sie Panstwo dzieki /mozna zaznaczy
109 odpowiedzi

Tablicom informacyjnym rozmie... —27 (24,8%)

Wyrobom i ustugom nig oznacz...
Wydarzeniu Karkonoski Jarmar. ..
Ulotce prezentujgcej produkty... —35 (32,1%)

-39 (35,8%)

Przewodnikom turystycznym Kr. ..
Promocji LGD Partnerstwo Duc...

Gazecie ,Nowiny Jeleniogorski. .. 15 (13,8%)

Rys. 4. Zrédta informacji o marce Skarby Ducha Gor dla mieszkaricéw

Pytani o inne sposoby zetkniecia sie z KML Skarby Ducha Gér, wskazali przede wszystkim zakupy
markowych produktéow w Skarbcu Ducha GoOr oraz bezposredni kontakt z przedsiebiorcami
oferujgcymi markowe produkty. Podkreslano istotng role LGD Partnerstwo Ducha Gér w promocji
marki — opowiesci o marce przy wszystkich dziataniach podejmowanych przez LGD: podczas spotkan
wewnetrznych cztonkdw LGD, jak i z beneficjentami i mieszkaricami (przy okazji roznych wydarzen w
regionie). Wazna w promocji marki byta tzw. ,poczta pantoflowa” — informacje od rodziny i
znajomych dotyczace znaku oraz oznakowanie w terenie, by np. podczas wedréwek gérskich zetkngé
sie ze znakiem. Dla osdb, ktdre nie zetknety sie wczesniej z markg — zrédtem informac;ji byta niniejsza
ankieta. Niektérzy wskazywali, ze logo kiedy$ widzieli, ale nie mieli informacji co komunikuje.
Szczegdlnie cenne bytoby wiec witgczenie informacji o produktach w promocje poszczegdlnych Gmin,
by ich mieszkancy poczuli sie dumni z istniejgcych produktow i zacheceni do wprowadzania na rynek
lub/i pod marke lokalng — nowych produktéw.

Ad 2. Znajomos¢ i rozpoznawalnos¢ produktéw pod marka Skarby Ducha Gér

77% ankietowanych uwaza, ze zna produkty oznaczone znakiem Skarby Ducha Goér, 16,5%
zdecydowanie odpowiada, ze ich nie zna, a 6,5% - nie wie czy zna.

g Marka Lokalng?

1zi

Rys. 5. Znajomos¢ produktow oznaczonych znakiem Skarby Ducha Gér wsréd mieszkarcow

Az 36% ankietowanych mieszkancow (czyli co trzeci) — pytany o liczbe produktdw oznaczonych
znakiem KML (majac do wyboru kafeterie 10, 20, 50, 100) — odpowiada ,nie wiem”. Poprawnie, czyli
,50”, odpowiada co 4 uczestnik ankiety (24 %).
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wa zdaniem produktéw oznaczonych jest znal

zi

A

Rys. 6. Liczba produktow oznaczonych KML wedtug mieszkaricow

Najbardziej znane produkty markowe wsréd mieszkancow

Mieszkancy zostali poproszeni (w pytaniu otwartym) o podanie 3 znanych im produktéw
oznaczonych Karkonoskg Markg Lokalng Skarby Ducha Gér. Wsrdd wskazan znalazty sie:

- likier karkonoski — 31 0sAb /na liscie produktéw pod KML od 2014 r: Likier Karkonoski/

- sery tomnickie: 44 osoby wskazato jako znane sery, z czego 26 dotyczyto sera pod nazwg wtasng
sery fomnickie (24 wskazania), sery z tomnicy (1), sery z Koziej taki (1) /na liscie produktéw pod KML
od 2014 r.: Sery tomnickie z Koziej tgki/

- pierniki trzcinskie: 27 oséb tgcznie wskazato pierniki, z czego 14 pierniki pod nazwa witasng pierniki
trzcinskie (8), pierniki z Trzcinska (6) /na liscie produktéw pod KML od 2014 r.: Pierniki trzciriskie/

- chleb karkonoski: 11 oséb wskazato chleb, z czego 6 pod nazwa handlowg chleb karkonoski, a 8
wykazato sie znajomoscig nazwy firmy Ulijanka /na liscie produktéw pod KML od 2016 r.: Chleby na
zakwasie ,,Karkonoski” i Pytlowy 100% zytni/

- ptatki fileta z pstraga wedzonego na zimno: 11 oséb wskazato pstraga, z czego 3 wskazato Siedlisko
Pstraga, kilka — niedoktadne nazwy dan rybnych z Siedliska /na liscie produktow pod KML od 2020 r.:
Ptatki fileta z pstrgqga wedzonego na zimno — Mystakowice i Regionalna zupa rybna — Mystakowice,
na liscie produktow pod KML od 2019 r.: Pstrqg w zalewie stodko-winnej Mystakowice/

- woda Potencjatka: 5 osdb /na liscie produktéw pod KML od 2015 r.: Unikalna woda Zrédlana z
Karkonoszy POTENCJIAtKA AO x Etno ze ZDROJU Jelenia Struga/

- Kawa Laboranta: 5 oséb wskazato kawe, z czego 4 pod nazwga handlowgq ,, Kawa Laboranta” /na liscie
produktéw pod KML od 2020 r.: Kawa Laboranta/

- Karkonoska zupa gulaszowa z lokalnej wotowiny z ktadzionymi kluskami: 3 osoby wskazato miejsc
,U Musa” wigzac je z wotowing, gulaszem /na liscie produktéw pod KML od 2014 r.: Rolada slgska (z
tomnickiej wotowiny) z kluskami i modrg kapustq, od 2017: Karkonoska zupa gulaszowa z lokalnej
wotowiny, z ktadzionymi kluskami, od 2019: Omasta Karkonoska/
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- Kluski Izerskie w Chacie Izerskiej: 3 osoby /na liscie produktéw pod KML od 2016 r.: Kluski Izerskie w
Chacie Izerskiej/

- Szafran lIzerski: 3 osoby wskazato stowo szafran, z czego 1 nazwe handlowq ,szafran izerski /na
liscie produktéw pod KML od 2018 r.: Szafran (Crocus Sativus) Izerski/

- midd lesny: tacznie 6 0s6b wskazato midd, z czego ,midd lesny” — 2 /na liscie produktow pod KML
od 2019 r.: Midd lesny z terenu Karkonoszy/.

Znajomos¢ produktéw wedtug kategorii

Znajomos¢ produktow spozywczych wyréznionych marka Skarby Ducha Goér.

6% ankietowanych odpowiedziato, ze zaden z wymienionych markowych produktéw spozywczych nie
jest im znany. Z listy 19 produktéw spozywczych 3 produkty zna 3 na 4 respondentéw (ok. 70 %
0s0b). Kolejne cztery produkty znane sg 2/5 ankietowanych (ok. 40 %). Tylko 2 produkty zna mniej niz
1 na 10 os6b.

Produkt spozywczy % Ankietowanych
ze znajomoscig
produktu

mieso wotowe, karpie, jaja od kur wolno wybiegowych (Zimmer) | 28
Sery tomnickie z Koziej taki 77
Pierniki trzcinskie 62
Likier Karkonoski 72
Rolada slaska z kluskami i modra kapustg (KLT) 19

Karkonoska zupa gulaszowa z lokalnej wotowiny z kfadzionymi | 15
kluskami (KLT)

Omasta Karkonoska (KLT) 9
Unikalna woda Zrddlana z Karkonoszy POTENCJALKA 40
Kaiserschmarren (Omlet cesarski) w Camp66 8
Karp podgérzynski 43
Kluski Izerskie w Chacie lzerskiej 27
Chleby na zakwasie ,Karkonoski” i ,,Pytlowy” 44
Szafran lzerski 14
Miéd lesny z terenu Karkonoszy (Pasieka karkonoska) 30
Przetwory owocowe, herbaty ziotowe (MANDALA) 17
Regionalna zupa rybna — Mystakowice 20
Ptatki fileta z pstrqga wedzonego na zimno — Mystakowice 15
Pstrag w zalewie stodko-winnej — Mystakowice 18
Kawa Laboranta 36
Tab. 1. Znajomos¢ produktow spozywczych oznaczonych markq Skarby Ducha Gér wsréd
mieszkancow
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109 odpowiedzi

Mieso wotowe, Karpie, jaja o... —31 (28,4%)
Sery tomnickie z Koziej LakKi
Pierniki trzcinskie

Likier KarkonoskKi

Rolada slgska (z tomnickiej...
Karkonoska zupa gulaszowa...
Omasta Karkonoska (U Musa)
Unikalna woda zrodlana z K...
Kaiserschmarren (Omlet ces...
Karp Podgoérzynski

Kluski Izerskie w Chacie lzer...
Chleby na zakwasie ,Karkon...
Szafran (Crocus Sativus) lze...
Midd lesny z terenu Karkono...
Przetwory owocowe, herbaty...

21 (19,3%)
16 (14,7%)
10 (9,2%)

—44 (40,4%)
9 (8,3%)

47 (43,1%)
29 (26,6%)

48 (44%)
—15 (13,8%)
—33 (30,3%)
19 (17,4%)

Rys. 7. Znajomos¢ produktow spozywczych oznaczonych markq Skarby Ducha Gér wsréd
mieszkarncow

Opisane powyzej badanie rozpoznawalnosci produktéw lokalnych (pytanie otwarte oraz kafeteria
produktéw do wyboru) pokazato, ze kilka produktéow szczyci sie duzg znajomoscig wsréd
mieszkancow. Faworyci w tej konkurencji to: Sery tomnickie z Koziej taki, Pierniki trzcinskie, Likier
Karkonoski. Ws$réd potencjalnych czynnikdw sukcesu wymieni¢ mozna: 1) nazwe produktu,
wyrdzniajgcg go sposrdd innych dostepnych na rynku, 2) dostepnos¢ produktu (sprzedaz na lokalnym
rynku — wtasne punkty sprzedazy lub/i w powigzaniu z innymi uzytkownikami marki), 3) promocje
produktéw podczas imprez organizowanych przez Lidera marki lub/i Partneréw marki, 4) stosowanie
znaku od 2014 r.

Znajomos¢ produktow rekodzielniczych/uzytkowych (oznaczonych KML)

17% ankietowanych nie zna zadnego produktu rekodzielniczego/uzytkowego. Zaden z produktéw
rekodzielniczych/uzytkowych nie jest znany tak mocno jak najpopularniejsze produkty spozywcze (ok.
70%). Co 2 ankietowany zna 2 produkty: bransoletki i koszule z haftem zachetmianskim i
wydawnictwa ADREM dot. regionu. Produkt , Karkonoskie Anioty” zna 2 na 5 oséb. Najmniej znany
produkt —zna 10% ankietowanych.

% Ankietowanych
Produkt ze znajomoscia
produktu
Bransoletki i koszule z haftem zachetmianskim (J.Pigtkowska, E.Sidor) 52
Limitowane kartki pocztowe z grafikami i akwarelami o tematyce | 18
Karkonoszy (K.Matusiak)
Tomiki wierszy ilustrowane lisciakami (B.Sokotowska, A. Pawtowska) 24
LisSciaki — niepowtarzalne kompozycje z suchych lisci i kwiatow | 27
(B.Sokotowska)
Wyroby rekodzielnicze z wetny owcy wrzosoéwki, filc robiony recznie | 32
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(Kowalowe Skaty)
Karkonoskie Anioty Staroskrzydte, Bose Anioty z Karpacza, Karkonik, | 39
Drewniaszek, Karkonoskie fragmenty czyli ChatkiBeatki (B.Makutynowicz)
Patery szklane, ozdoby ze szkta, szkto uzytkowe, artystyczna bizuteria | 24
szklana (B.Grzesiak)
Uzytkowe i ozdobne wyroby ze starego drewna z recznie kutymi | 16
elementami metalowymi, z wstawkami ceramicznymi recznie malowanymi
motywami kulturowymi Krainy Ducha Gor

Rysie Karkonoskie (zabawki z recyklingu) 10
Wydawnictwa regionalne dot. historii, tradycji i zasobéw lokalnych (AD | 55
REM)
Tab. 2. Znajomos¢ produktow rekodzielniczych/uzytkowych oznaczonych markq Skarby Ducha Gor

wsrod mieszkaricow

15. Ktore z produktow rekodzielniczych/uzytkowych (oznaczonych KML) sg P
109 odpowiedzi

Bransoletki i koszule z haftem...
Limitowane kartki pocztowe z g...
Tomiki wierszy ilustrowane lisci...
Lisciaki — niepowtarzalne komp...
Wyroby rekodzielnicze z weiny...
Karkonoskie Anioty Staroskrzy...
Patery szklane, ozdoby ze szki... —26 (23,9%)

| Ivtkowa | n7zdnhne wrnhv 7a — 1R (1R ROL)
Rys. 8. Znajomos¢ produktéw rekodzielniczych/uzytkowych oznaczonych markq wsréd mieszkaricow

20 (18,3%)
—26 (23,9%)

—29 (26,6%)

|35 (32,1%)

43 (

Badanie rozpoznawalnosci produktéw rekodzielniczych i uzytkowych pokazato, ze ta kategoria
produktdw nie szczyci sie tak duzg znajomoscig wsréd mieszkancéw jak produkt spozywczy. Mozna
by uznad, ze ta grupa produktéw nie jest wprost dedykowana mieszkaricom. W pytaniu otwartym nie
wskazano zadnego produktu rekodzielniczego/uzytkowego jako markowego (pojedyncze produkty
wskazat 1 ankietowany), co wynika z nieznajomosci produktéw oznaczonych marka. Jednym z
czynnikéw braku rozpoznawalnosci jest brak dostepnosci i niszowosé produktow w tej kategorii.

Znajomos¢ miejsc/ustug lokalnych (oznaczonych KML)

7% ankietowanych wskazato, ze nie zna zadnego miejsca/ustugi lokalnej oznaczonej KML. Z listy 19
markowych miejsc/ustug lokalnych — 4 z nich znane sg potowie mieszkaricéw (ok. 50%): warsztaty
piernikarskie (Trzcinsko), Muzeum Ziemi JUNA — Straznica Walonska, Skarbiec Ducha Gér — Galeria
Produktu Lokalnego oraz Informacja Turystyczna Muzeum Sentymentow w Kowarach. 4 produkty
charakteryzuje niska rozpoznawalno$¢ — mniej niz 1 na 10 osdb je zna.
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% Ankietowanych
Produkt ze znajomoscia
produktu
Warsztaty piernikarskie (Trzcirsko) 51
Wiejskie Delicje — sklep z wyrobami tradycyjnymi i 39
regionalnymi
Warsztaty edukacyjne ,,0d owieczki do niteczki” 20
Warsztaty zielarskie tworzenia naturalnych mydetek (Pasieka 14
Juliusza)
Warsztaty pszczelarskie, apiterapia (Pasieka Juliusza) 14
Szkolenie narciarskie w technice telemark (Dom Gérski) 2
Kolejka Turystyczna — KARPACZ EXPRESS 25
Piaskowy Kon — slow travel 16
Lada Karkonosko-lzerska, galeria artystyczna i sklep z 28
produktami lokalnymi
Muzeum Ziemi JUNA — Straznica Walonska 59
Skarbiec Ducha Goér — Galeria Produktu Lokalnego oraz 54
Informacja Turystyczna
Muzeum Sentymentéw w Kowarach 49
Ziotowy Zakatek Laboranta (REHMED S. KoSmider-Kurowska) 7
Plac Zabaw Ducha Gér (Przesieka) 7
Centrum Dziedzictwa i aktywnosci twérczej ,Stara Remiza” 25
(Zachetmie)
Karkonoski Park Ducha Gér Gigantei w Piechowicach 17
Wieczorne Spacery z Lampami Naftowymi (Sudecka Kraina) 34
Rajdy Konne po Krainie Ducha Gér 8
Oboz Jezdziecki MUFLONIADA 13
Magiczny Szlak Ducha Gér 30

Tab. 3. Znajomos¢ miejsc/ustug lokalnych oznaczonych markq Skarby Ducha Gor wsréd mieszkaricow

109 odpowiedzi

Warsztaty piernikarskie (Trz...

Wiejskie Delicje — sklep z wy... 43 (39,4%

Warsztaty edukacyjne ,Od o... —22 (20,2%)
Warsztaty zielarskie tworzen... —15 (13,8%)
Warsztaty pszczelarskie, api... —15 (13,8%)

Szkolenie narciarskie w tech. .. 2 (1,8%)
Kolejka Turystyczna — KARP...
Piaskowy Kon — slow trave
Lada Karkonosko-lzerska, g...
Muzeum Ziemi JUNA — Stra...
Skarbiec Ducha Gor — Galeri. ..
Muzeum Sentymentow w Ko...
Ziotowy Zakatek Laboranta (...
Plac Zabaw Ducha Gor (Prz...

Centrum Dziedzictwa i aktyw. ..
Karknnnski Park Niicha Gar

27 (24,8%)
17 (15,6%)
31 (28,4%)

8 (7,3%)
8 (7,3%)
27 (24,8%)
19 (17 404\
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Rys. 9. Znajomos¢ miejsc/ustug lokalnych oznaczonych markg Skarby Ducha Gor wsréd mieszkaricow

Miejsca/ustugi lokalne oznaczone marka sg stabo znane mieszkaricom. Miejsca czy ustugi nie zostaty
wskazane w pytaniu otwartym jako produkty markowe. Majac do dyspozycji liste produktéw z tej
grupy, mieszkaricy deklarowali znajomo$é tylko czesci z nich. Swiadczy to o niskim dotarciu z
informacjg o tych miejscach/ustugach do mieszkancéw regionu. Ze szkodg dla mieszkarncéw, dla
ktorych mogtyby one stanowic oferte spedzania czasu wolnego i zaje¢ edukacyjnych.

Ad 3.Tezy dotyczace regionu

Na podstawie materiatdéw, opracowan oraz wywiadu ze Stowarzyszeniem Lokalna Grupa Dziatania
Partnerstwo Ducha Gér wskazano kilka tez dot. marki lokalnej Skarby Ducha Gér oraz jej obecnosci w
regionie. Wszystkie postawione tezy zyskaty srednig ocen nie mniejszg niz 3. Najwiecej mieszkancéw
zgadza sie z twierdzeniem, ze Duch Gor jest symbolem regionu, ktdry kojarzg mieszkancy i turysci
(ocena 4,1) oraz uwaza, ze ,produkty lokalne pod KML Skarby Ducha Goér powinny byé dostepne w
punktach informacji turystycznej i sklepach z pamigtkami w regionie” (4,2). Najnizsza ocena
przypadta twierdzeniu , Karkonoska Marka Lokalna Skarby Ducha Goér znana jest mieszkaricom
naszego regionu” (2,9).

Karkonoska Marka Lokalna Skarby Ducha Gér znana jest mieszkaricom naszego regionu 2,9
Karkonoski Jarmark Lokalny (wczesniej Jarmark Ducha Gdr) to wydarzenie znane wsréd 3,0
mieszkancow

Sklep produktéw lokalnych Skarbiec Ducha Gér w Karpaczu cieszyt sie duzym 3,3
zainteresowaniem turystow i mieszkancow

Duch Gor jest symbolem naszego regionu, ktory kojarzg mieszkancy i turysci 4,1
Karkonoska Marka Lokalna Skarby Ducha Gor oferuje wszystko, co atrakcyjne w 3,7

Karkonoszach — doskonate lokalne jedzenie, rekodzieto wykonane przez lokalnych
twércdw i oferta spedzenia czasu.

Przedsiebiorcy lokalni, ktérych produkty wyrdznione sg znakiem KML Skarby Ducha Gér 3,3
promujg wspdlng oferte, dzieki czemu jest ona dobrze rozpoznawalna

Znam produkty pod KML Skarby Ducha Gér i polecam je znajomym i turystom 3,5
Produkty lokalne pod KML Skarby Ducha Gér powinny by¢ dostepne w punktach 4,2

informacji turystycznej i sklepach z pamigtkami w regionie

Tab.4. Ocena tez dot. marki lokalnej Skarby Ducha Gor przez mieszkaricow

Ad 4. Sytuacje zakupowe stwarzane przez KML Skarby Ducha Goér

Zakupy produktow pod marka Skarby Ducha Gér

Na pytanie do mieszkancow, ktére produkty pod KML Skarby Ducha Gér, kupujg — az 18 odpowiedzi
brzmi ,nie kupuje, nie znam”. Wsréd przyktadow produktédw pojawiajg sie réwniez takie ktére nie s
wyrdznione KML, np. piwo Roch, Cycuch, jaja od szczesliwych kur z Sobieszowa, sery, chleb zytni ze
skansenu piekarniczego w Podgodrzynie, wyprawa po ztotego auruna, Rajdy i spotkania grupy RETRO,
masto i oleje z ttoczni karkonoskiej, Zespot Sokoliki. Czes$¢ z ankietowanych wymienia ogdlnie: sery,
miody, wedliny, pierniki, ryby. Sposréd nazw handlowych produktéw oznaczonych KML Skarby Ducha
Gér, mieszkanicy wymieniajg: sery tomnickie (27 osdb), ale stowo ser wymienione jest 59 razy, likier
karkonoski (23), chleb z Piekarni Ulijanka (12), pstrag — Siedlisko Pstraga (3), kluski izerskie (3),
pierniki trzcinskie (4), ale stowo piernik pojawia sie 10 razy.
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Produkty polecane znajomym

Mieszkancy chetnie wskazujg produkt, ktére mogg poleci¢ znajomym czy rodzinie sposrod
wyroznionych markg Skarby Ducha Goér: sery tomnickie — 22 osoby, likier karkonoski — 19, chleb z
Piekarni Ulijanka, z Piechowic — 13 o0séb, Muzeum Sentymentéw w Kowarach — 11 osdb, pierniki
trzcinskie (6), kawa Laboranta (6), haft zachetmianski (5), Muzeum JUNA (3), spacery z lampami
naftowymi (2), Siedlisko Pstraga (2).

Mieszkancy polecajg znajomym produkty, ktére znajg. Czesciej wymieniane s produkty, ktére
istniejg i sg wyrdzniane markg — dtuzej. Produkty polecane innym — znane sg mieszkaricom (co wynika
z badania rozpoznawalnosci).

Region od kuchni

Respondenci poproszeni o wymienienie co najmniej 2 restauracji/baréw/kuchni w Krainie Ducha Gér
serwujace potrawy lokalne, zwigzane z regionem wskazujg najczesciej na:

- U Musa (31 osdb),

- Siedlisko Pstraga (20),
- Chata lzerska (10),

- Dwor Liczyrzepy (10),
- AQUAQULTURA (7),

- Camp 66 (5).

Wida¢ dobrze, ze o ile respondenci nie sg w stanie wskaza¢ konkretnych markowych dan — o tyle
bezbtednie znajg i wskazujg restauracje serwujgce markowe potrawy. Z 6 wymienionych miejsc — 5
oferuje markowe produkty Skarby Ducha Goér. ,Dwér Liczyrzepy” jako jedyny wskazany nie jest
wyrdzniony marka, ale wigczat sie w przesztosci w promocje produktéw lokalnych, prowadzong przez
Partnerstwo Ducha Gor”.

Ad 5. Oczekiwania konsumenckie wzgledem KML

Ankietowani wskazali miejsca, gdzie najchetniej kupowaliby produkty pod markg Skarby Ducha Gér (z
zaproponowane;j listy punktdw sprzedazy: sklep produktéw lokalnych, sklepy z pamigtkami, punkty
informacji turystycznej, cykliczne targi i jarmarki, sklep internetowy z przesytka, sklep internetowy z
mozliwoscig odbioru w punkcie, hotele, pensjonaty, agroturystyki, miejsca dziatajgce pod KML,
gminne osrodki kultury, instytucje publiczne). Zdecydowana wiekszo$¢ mieszkancéw chciataby
nabywac produkty w sklepie produktéw lokalnych (85% ankietowanych) i podczas cyklicznych targéow
i jarmarkéw (69%). Potowa ankietowanych chetnie wybrataby sklep internetowy z przesytka oraz
punkty informacji turystycznej.
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109 odpowiedzi

sklep produktow lokalnych

sklepy z pamiatkami

punkty informacji turystycznej

cykliczne targi i jarmarki

sklep internetowy z przesyikg

sklep internetowy z mozliwosci...

hotele, pensjonaty, agroturystyki

miejsca dziatajgce pod KML
gminne osrodki kultury —17 (15,6%)

Rys. 10. Miejsca zakupu produktow lokalnych — oczekiwania mieszkaricow

40 (36,7%)
-49 (45%)

64 (58
38 (34,9%)

47 (43,1%)

35 (32,1%)

Wsrdd innych miejsc, gdzie powinny by¢ dostepne produkty pod markg Skarby Ducha Gér,
ankietowani wskazuja:

- wszystkie sklepy spozywcze w regionie,
- co najmniej 1 sklep z produktem lokalnym w gminie/miejscowosci,

- miejsca, ktore posiadajg KML Skarby Ducha Gér — sprzedaz nie tylko swoich produktéw, ale réwniez
innych osdéb dziatajgcych w ramach marki,

- sklepy wielkopowierzchniowe lub/i galerie handlowe (tam gdzie s3 ludzie),
- cate wojewddztwo dolnoslaskie,
- miejsca atrakcyjne turystycznie,
- hotele, pensjonaty i schroniska.

Odpowiedzi ankietowanych pokazaty, ze majg potrzebe kontaktu z marka lokalng, produktami
oznaczonymi KML ,,Skarby Ducha Gor”. Wskazujg koniecznosé ich dostepnosci na co dzien w sklepach
i miejscach $wiadczenia ustug turystycznych.

W ramach otwartego pytania mieszkancy przekazali swoje preferencje odnosnie kuchni Ducha Gér.

Zapytani o to jakich dan brakuje w lokalnych restauracjach/barach, dos¢ czesto odpowiadali: ,nie
wiem”, , nie korzystam”, ,,nie chodze po restauracjach”. Inni wypowiedzieli sie, ze brakuje:

- dan wegetarianskich, weganskich,

- opartych o lokalne produkty (pojawity sie propozycje dan opartych o sery kozie, make z petnego
przemiatu,

- dan regionalnych (zurek, barszcz), kuchni staropolskiej (kartacze, kotduny) i regionalnych przekasek i
stodyczy ,,na wynos”,

- dan kuchni niemieckiej funkcjonujacej przed Il wojng swiatowgq na tych terenach,

- przetworodw typu ,stoiczki”.
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Czesc preferencji wzgledem kuchni jest w zgodzie z obecnym trendem zmian w kuchni — stoiczki,
kuchnia wegetariariska/wegarnska. Warta przetestowania bytaby sprzedaz produktéw weganskich w
stoiczkach lub pojemniczkach — na wynos, np. ,do pracy” lub w formie cateringu np. ,, weganski stodki
stot”. Czesc propozycji jest zwigzana z historig, specyfikg produktow Ducha Gor. Dania oznaczone
markg Skarby Ducha Gér oparte sg o produkty lokalne, odkrywajg kulinarng historie regionu.
Wskazania mieszkanncow mogg byc¢ znakiem, by i$¢ dalej w tym kierunku. Historia obszaru sprzed I
wojny Swiatowej, z biegiem lat — moze zyskac na atrakcyjnosci, a wraz z nig kuchnia Ducha Gor.

3.2.3. Ankieta dot. marki lokalnej Skarby Ducha Gér dla uzytkownikéw marki
Wyniki ankiety przedstawiono w kilku blokach:

1. Informacje odnosnie marki

2. Znajomos$¢ produktéw markowych (spozywczych, rekodzielniczych/uzytkowych, ustug)
4. Narzedzie marketingowe

5. Tezy dotyczgce marki

6. Samoocena Uzytkownikow

7. Wspdtpraca Uzytkownikdw

Wyniki ankiety stuzg ewaluacji procesu zarzgdzania marka lokalng oraz planowaniu nowych
przedsiewzie¢ pod markg Skarby Ducha Gor.

Ad 1. Informacje odnosnie marki

Uzytkownicy pytani byli o sposdb pozyskania informacji o marce lokalnej przed przystgpieniem do
konkursu, majagc mozliwosé wyboru kilku odpowiedzi réwnoczesnie. Dla prawie potowy z nich (46 %)
zrédtem informacji o marce byt inicjator i koordynator marki - LGD Partnerstwo Ducha Gér. 14
sposréd 35 uzytkownikéw brato udziat w spotkaniach dot. budowania marki. Co trzecia osoba
dowiedziata sie o marce od znajomych.

Zrédto informacji %
ankietowanych
Biorac udziat w spotkaniach dot. budowania marki 40
Katalogi i przewodniki Kraina Ducha Gor 14
Info od LGD Partnerstwo Ducha Gér 46
Gazeta ,,Nowiny Jeleniogdrskie” 9
Media spotecznosciowe (m.in. facebook) 11
Informacje od znajomych 34
Inne 14

Tab. 5. Zrédta informacji i marce wsréd uzytkownikéw
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35 odpowiedzi

Biorgc udziat w spotkaniach do...
Katalogi i przewodniki Kraina D...
Info od LGD Partnerstwo Duch...

Gazeta ,Nowiny Jeleniogodrskie”

Media spotecznosciowe (m.in. f... —4 (11,4%)
Informacie od znaiomvch

Rys. 11. Zrédto informacji o KLM dla obecnych uzytkownikéw

Inne wskazane przez ankietowanych sposoby pozyskania informacji o marce — zetkniecia sie z nia:

jarmarki i prezentacje produktow
Jarmark Ducha Gér

nasz produkt potrzebowat silnej identyfikacji z regionem i jestesmy w KML od samego
poczatku

produkty

gabloty w punktach nalezgcych do KML

w miejscach oznaczonych KML

Urzad Miasta Piechowice

Informacja Turystyczna w Karpaczu

strona internetowa

broszura reklamowa

poprzez miejscowos¢ w ktorej mieszkam

z polecenia

podczas spotkan dotyczacych wspodtpracy w regionie

jako cztonek partnerstwa, budujgc marke.

Uzytkownicy okreslili liczbe produktéow wyrdznionych znakiem marki Skarby Ducha Gér, co
przedstawia tabela.
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Liczba produktow oznakowanych Wskazania Uzytkownikow
KML Skarby Ducha Gor

10 0%
20 23 %
50 74 %
100 3%

Tab. 6. Wskazana przez Uzytkownikow liczba produktow wyrdéznionych KML

Pokazuje to, ze % uzytkownikéw marki nie wie ile produktéw jest oznaczonych znakiem Skarby Ducha
Gor. Wiekszos¢ z oséb wskazujacych poprawnie liczbe oznaczonych produktéw — zna ok. 50
produktédw markowych (taka liczbe wskazuje).

Ad 2. Znajomos¢ produktéow markowych (spozywczych, rekodzielniczych/uzytkowych, ustug)

Uzytkownicy KML pytani byli o znajomos¢é produktow pod markg Skarby Ducha Gor w podziale na 3
grupy: produkty spozywcze, produkty rekodzielnicze i uzytkowe oraz ustugi. Ankietowani mieli do
dyspozycji liste produktéw markowych oraz mozliwosé wielokrotnego wyboru.

Najbardziej znane spozywcze produkty lokalne wsréd Uzytkownikéw to:

» Sery tomnickie z Koziej taki, ktére znajg prawie wszyscy uzytkownicy (34),
»  Likier Karkonoski (33),

> Unikalna woda Zrédlana z Karkonoszy POTENCJALKA (31),

> Pierniki trzcinskie (29).

Powyzej wymienione 4 markowe produkty spozywcze znajg prawie wszyscy Uzytkownicy. Ponad
potowa Uzytkownikdw zna: Kawe Laboranta (23), Chleby na zakwasie , Karkonoski” i ,,Pytlowy”(21),
Karp Podgérzynski (18), a prawe potowa: mieso wotowe, karpie, jaja od kur wolno wybiegowych (15),
Szafran lzerski (14), Rolada $laska (14). Co 3 osoba zna: Kluski lzerskie w Chacie Izerskiej (12),
Karkonoska zupa gulaszowa (11), Midd lesny z terenu Karkonoszy (13).

35 odpowiedzi

Mieso wolowe, karpie, jaja o... —15 (42,9%)
Sery tomnickie z Koziej £.aki
Pierniki trzcinskie =
Likier Karkonoski
Rolada slgska (z tomnickiej... —14 (40%)
Karkonoska zupa gulaszowa... —11 (31,4%)
Omasta Karkonoska (U Musa) —7 (20%)
Unikalna woda Zrodlana z K...
Kaiserschmarren (Omlet ces... —6 (17,1%)
Karp Podgorzynski 18 (91,4%)
Kluski Izerskie w Chacie lzer... —12 (34,3%)
Chleby na zakwasie ,Karkon... 21 (60%)
Szafran (Crocus Sativus) Ize... —14 (40%)
Miod lesny z terenu Karkono... 13 (37,1%)
Przetwory owocowe, herbaty. .. —7 (20%)
Reaionalna zupa rvbna — Mv... 7 (20%)

Rys. 12. Znajomos¢ markowych produktow spoZywczych przez Uzytkownikdw KML
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Produkt % Uzytkownikéw
mieso wotowe, karpie, jaja od kur | 43
wolno wybiegowych (Zimmer)

Sery tomnickie z Koziej taki 97
Pierniki trzcinskie 83
Likier Karkonoski 94

Rolada $lgska z kluskami i modrg | 40
kapustg (KLT)
Karkonoska zupa gulaszowa z lokalnej | 31
wotowiny z ktadzionymi kluskami (KLT)

Omasta Karkonoska (KLT) 20
Unikalna woda zrddlana z Karkonoszy | 89
POTENCIJALKA

Kaiserschmarren (Omlet cesarski) w | 17
Camp66

Karp podgérzyniski 51
Kluski Izerskie w Chacie lzerskiej 34
Chleby na zakwasie ,Karkonoski” i | 60
,Pytlowy”

Szafran lzerski 40

Midd lesny z terenu Karkonoszy | 37
(Pasieka karkonoska)
Przetwory owocowe, herbaty ziotowe | 20
(MANDALA)
Regionalna zupa rybna — Mystakowice | 20
Ptatki fileta z pstragga wedzonego na | 26
zimno — Mystakowice
Pstrgg w zalewie stodko-winnej — | 29
Mystakowice
Tab. 7. Znajomos¢ markowych produktow spozywczych przez uzytkownikow marki

W grupie produktéw rekodzieto/produkty uzytkowe brak jest produktéw, ktére znane sg prawe
wszystkim ankietowanym. 2 osoby wskazaty, ze nie znajg zadnych produktéw z tej kategorii.
Najwiekszg rozpoznawalnoscig (3 na 4 Uzytkownikdw je zna) wsréd Uzytkownikéw wyrdzniajg sie:

» Bransoletki i koszule z haftem zachetmianskim (26),
» Karkonoskie Anioty Staroskrzydte, Bose Anioty z Karpacza (28),

Ponad potowa osdb zna: Tomiki wierszy ilustrowane lisciakami (20 osdb), Lisciaki — niepowtarzalne
kompozycje z suchych lisci i kwiatow (22), Patery szklane, ozdoby ze szkta, szkto uzytkowe,
artystyczna bizuteria szklana (18), Wydawnictwa regionalne dot. historii, tradycji i zasobéw lokalnych
- AD REM (21), Wyroby rekodzielnicze z wetny owcy wrzoséwki, filc robiony recznie, Kowalowe Skaty
(19). Nieco mniej niz potowa zna Limitowane kartki pocztowe z grafikami i akwarelami o tematyce
Karkonoszy (16). Co 3 Uzytkownik zna: Uzytkowe i ozdobne wyroby ze starego drewna z recznie
kutymi elementami metalowymi, z wstawkami ceramicznymi recznie malowanymi motywami
kulturowymi Krainy Ducha Gér (11), a co 4 — Rysie Karkonoskie (zabawki z recyklingu) (9).
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10. Ktére z produktow rekodzielniczych/uzytkowych (oznaczonych KML)

35 odpowiedzi

Bransoletki i koszule z haftem...
Limitowane kartki pocztowe z g...
Tomiki wierszy ilustrowane lisci...
Lisciaki — niepowtarzalne komp. ..
Wyroby rekodzielnicze z weiny...
Karkonoskie Anioty Staroskrzy...
Patery szklane, ozdoby ze szkt...

16 (45,7%)

T 12 dlrmissm | mmadmlamm tamsmmbas s —— AA [P A ADTN

Rys. 13. Znajomos¢ markowych produktow spozywczych przez Uzytkownikow KML

Produkt

%
Uzytkownikow

Bransoletki i koszule z haftem zachetmianskim (J.Pigtkowska,
E.Sidor)

74

lokalnych (AD REM)

Limitowane kartki pocztowe z grafikami i akwarelami o tematyce | 46
Karkonoszy (K.Matusiak)

Tomiki wierszy ilustrowane lisciakami (B.Sokotowska, A. |57
Pawtowska)

Lisciaki — niepowtarzalne kompozycje z suchych lisci i kwiatéow | 63
(B.Sokotowska)

Wyroby rekodzielnicze z wetny owcy wrzoséwki, filc robiony | 54
recznie (Kowalowe Skaty)

Karkonoskie Anioty Staroskrzydte, Bose Anioty z Karpacza, | 71
Karkonik, Drewniaszek, Karkonoskie fragmenty czyli ChatkiBeatki
(B.Makutynowicz)

Patery szklane, ozdoby ze szkfa, szkto uzytkowe, artystyczna | 51
bizuteria szklana (B.Grzesiak)

Uzytkowe i ozdobne wyroby ze starego drewna z recznie kutymi | 31
elementami metalowymi, z wstawkami ceramicznymi recznie
malowanymi motywami kulturowymi Krainy Ducha Gér

Rysie Karkonoskie (zabawki z recyklingu) 26
Wydawnictwa regionalne dot. historii, tradycji i zasobdw | 60

Tab. 8. Znajomos¢ produktow rekodzielniczych/uzytkowych przez uzytkownikéw marki

19 (5

18 (514

W grupie produktéw ,miejsca i ustugi lokalne” réwniez brak produktéw ktére znajg wszyscy.

Najwyzszg rozpoznawalnoscig (3/4 Uzytkownikéw zna) wyrdzniajg sie:

>

Y V V

Warsztaty piernikarskie (Trzcinsko)

Skarbiec Ducha Gér — Galeria Produktu Lokalnego oraz Informacja Turystyczna

Muzeum Sentymentéw w Kowarach
Wiejskie Delicje — sklep z wyrobami tradycyjnymi i regionalnymi.
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Co drugi Uzytkownik zna: Muzeum Ziemi JUNA — Straznica Walonska, Warsztaty edukacyjne ,0Od
owieczki do niteczki”, Lada Karkonosko-lzerska. 1/3 oséb zna: Kolejka Turystyczna — KARPACZ
EXPRESS, Wieczorne Spacery z Lampami Naftowymi, Karkonoski Park Ducha Gér w Piechowicach,
Magiczny Szlak Ducha Gor. Co 4 osoba zna Centrum Dziedzictwa i aktywnosci twérczej ,Stara
Remiza”, Warsztaty zielarskie tworzenia naturalnych mydetek (Pasieka Juliusza), Piaskowy Kon — slow
travel i Plac Zabaw Ducha Goér (Przesieka). Pozostate ustugi sa bardzo stabo znane (przez
pojedynczych Uzytkownikow), cho¢ nie ma zadnej, ktérej nie zna nikt.

35 odpowiedzi

Warsztaty piernikarskie (Trz...
Wiejskie Delicje — sklep z wy...
Warsztaty edukacyjne ,0d o...

18 (51,4%)

Warsztaty zielarskie tworzen... —8 (22,9%)
Warsztaty pszczelarskie, api... —7 (20%)
Szkolenie narciarskie w tech... —5 (14,3%)

Kolejka Turystyczna — KARP... —14 (40%)
Piaskowy Kon — slow trave —9 (25,7%)
Lada Karkonosko-lzerska, g... —18 (51,4%)
Muzeum Ziemi JUNA - Stra...
Skarbiec Ducha Gor — Galeri...
Muzeum Sentymentow w Ko...
Ziotowy Zakatek Laboranta (... —5 (14,3%)
Plac Zabaw Ducha Gor (Prz... —8 (22,9%)
Centrum Dziedzictwa i aktyw... —90 (25,7%)
Karkonoski Park Ducha Gor... —12 (34,3%)
Rys.1. Znajomos$¢ miejsc/ustug lokalnych przez Uzytkownikéw KML.
%
Produkt Uzytkownikow
Warsztaty piernikarskie (Trzcirisko) 74
Wiejskie Delicje — sklep z wyrobami tradycyjnymi i | 66
regionalnymi
Warsztaty edukacyjne ,,0d owieczki do niteczki” 51
Warsztaty zielarskie tworzenia naturalnych mydetek (Pasieka | 23
Juliusza)
Warsztaty pszczelarskie, apiterapia (Pasieka Juliusza) 20
Szkolenie narciarskie w technice telemark (Dom Gérski) 14
Kolejka Turystyczna — KARPACZ EXPRESS 40
Piaskowy Kon — slow travel 26

Lada Karkonosko-lzerska, galeria artystyczna i sklep z | 51
produktami lokalnymi
Muzeum Ziemi JUNA — Straznica Walonska 63
Skarbiec Ducha Gor — Galeria Produktu Lokalnego oraz | 74
Informacja Turystyczna
Muzeum Sentymentéw w Kowarach 74
Ziotowy Zakatek Laboranta (REHMED S. Kosmider-Kurowska) | 14
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Plac Zabaw Ducha Gér (Przesieka) 23
Centrum Dziedzictwa i aktywnosci twdrczej ,Stara Remiza” | 26
(Zachetmie)

Karkonoski Park Ducha Gér Gigantei w Piechowicach 34
Wieczorne Spacery z Lampami Naftowymi (Sudecka Kraina) 34
Rajdy Konne po Krainie Ducha Gér 7

Oboz Jezdziecki MUFLONIADA 14
Magiczny Szlak Ducha Gér 31

Tab. 9. Znajomos¢ markowych miejsc/ustug lokalnych przez uzytkownikéw marki
Ad 4. Narzedzie marketingowe

Uzytkownicy ocenili przydatnos¢ narzedzi marketingowych stosowanych do tej pory w
ramach Programu KML Skarby Ducha Gér.

Narzedzie marketingowe Srednia ocen
Uzytkownikow

Ulotka KML Skarby Ducha Gér 3,7
Wspdlny katalog KML Skarby Ducha Gér 4,2
Przewodnik Turystyczny Kraina Ducha Gér 44
Strona www dot. marki 4,2
Profil w mediach spotecznosciowych marki 41
(FB)

Sklep Skarbiec Ducha Gér w Karpaczu 3,8
Sklep produktéw lokalnych online 3,3
Karkonoski Jarmark Lokalny/Jarmark Ducha 3,7
Gor

Profesjonalna sesja zdjeciowa 44

Tab. 10. Ocena przydatnosci narzedzi marketingowych zastosowanych w ramach KML przez
Uzytkownikow

5 z 9 proponowanych w ramach KML w ubiegtych latach narzedzi zostato ocenionych bardzo
wysoko — powyzej 4 przez Uzytkownikéw. Najwieksze uznanie zyskata profesjonalna sesja
zdjeciowa (4,4) i Przewodnik Turystyczny Kraina Ducha Goér (4,4). Najnizsze oceny uzyskaty
sklepy — stacjonarny Skarbiec Ducha Gér (3,5) i online (3,3).

Profesjonalna sesja zdjeciowa %

Karkonoski Jarmark Lokalny/Jarmark Ducha Gér #

Sklep produktéw lokalnych online %

Sklep Skarbiec Ducha Gér w Karpaczu %

Profil w mediach spoteczno$ciowych marki (FB) %
Strona www dot. marki %

Przewodnik Turystyczny Kraina Ducha Gor %

Wspdlny katalog KML Skarby Ducha Gor %

Ulotka KML Skarby Ducha Gor %

Rys. 15. Ocena przydatnosci narzedzi marketingowych zastosowanych w ramach KML
przez Uzytkownikéw
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Zdaniem Uzytkownikéw produkty lokalne ze znakiem Skarby Ducha Gér powinny by¢
dostepne przede wszystkim w sklepach produktéw lokalnych (uwaza tak 91% Uzytkownikéw)
oraz w hotelach, pensjonatach, agroturystykach (83%).

MIEJSCE SPRZEDAZY Ocena

przydatnosci

hotele, pensjonaty, agroturystyki 83%

miejsca dziatajgce pod KML 66%

gminne osrodki kultury 29%

instytucje publiczne 26%

sklep produktéow lokalnych 91%

sklepy z pamiatkami 49%

punkty informacji turystycznej 69%

cykliczne targi i jarmarki 77%

sklep internetowy z przesytka 54%

sklep internetowy z mozliwoscig odbioru w 40%
punkcie
szafy wendingowe 17%
centrum KML /state miejsce, w ktorym bedzie 63%
mozliwe konfekcjonowanie, magazynowanie i
sprzedaz produktow KML/

Tab. 11. Ocena potencjalnych miejsc sprzedazy produktédw markowych przez Uzytkownikéw

hotele, pensjonaty, agroturystyki

szafy wendingowe |
sklep internetowy z przesytky |
punkty informacji turystycznej |

sklep produktéw lokalnych |

gminne osrodki kultury |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 17. Ocena potencjalnych miejsc sprzedazy produktow markowych przez Uzytkownikow

Uzytkownicy zostali zapytani o to co ich zdaniem mogtoby wzmocni¢ marke i sprzedaz markowych

produktéw. Majac do dyspozycji kafeterie i mozliwos¢ wielokrotnego wyboru ocenili, wybrali kilka

rozwigzan. Uzytkownicy uwazaja, ze najistotniejsze to:

>

Y V V

Promocja marki w hotelach i pensjonatach w Krainie Ducha Gor (89 % Uzytkownikéw),
Oznakowanie miejsc wytwarzania, sprzedazy produktéw, swiadczenia ustug (80%),
Zamieszczenie znaku KML na opakowaniach produktéw (71%),

Stworzenie Centrum KML Skarby Ducha Gér (66%).
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sprzedaz produktow?

35 odpowiedzi

Oznakowanie miejsc wytwarza...

Zamieszczenie znaku KML na...

Zwiekszenie liczby Uzytkownik... —11 (31,4%)

)

Cykliczna ocena przez Koordy...
Promocja marki w hotelach i pe. ..
Stworzenie Centrum KML Skar...

Rys. 18. Ocena sposobdw wzmocnienia wartosci marki KML

Uzytkownicy zapytani o inne, ich zdaniem skuteczne sposoby wzmocnienia marki Skarby Ducha Gér —
wskazali ich bardzo wiele. Zostaty one pogrupowane na dziatania skierowane na wewnatrz
(wymagajace dodatkowych partneréw) oraz dziatania wewnetrzne (w markowej sieci).

Propozycje WEWNETRZNEGO wzmocnienia marki:

- wieksza wspodtpraca i zapoznanie sie uczestnikéw podczas spotkan indywidualnych oraz prezentacja
oferty podczas spotkan grupowych,

- edukacja sprzedawcow,

- uczenie sie siebie nawzajem — zwiekszenie wiedzy o produktach pod marka wsrdd Uzytkownikow,

- mocniejszy marketing internetowy (wzajemne oznaczanie sie, zasilanie trescig profili Ducha Gor),

- wzajemna sprzedaz produktéw, sprzedaz w sklepie internetowym, uczestnictwo w imprezach
targowych,

- targi, promocje, degustacje np. na deptaku w Karpaczu, billboardy reklamowe.

ZEWNETRZNE propozycje wzmocnienia marki:

- zaangazowanie samorzagdéw w uswiadamianie mieszkaricom istnienia i roli marki, obecnosc
informatora KML w budynkach gmin karkonoskich,

- wsparcie samorzaddéw poprzez zamawianie produktow Skarby Ducha Gér na prezenty,

- wigczenie marki w komunikacje medialng samorzaddéw,

- cykl otwartych spotkan informacyjnych dla gestoréw turystyki w 10 miejscowosciach regionu, czyli
"ulotka na zywo",

- cykliczna promocja w mediach (radio, tv regionalna),

- festiwale Ducha Gér,

- edukacja turystow o wartosciach regionu, produktach (wszechobecna ,géralszczyzna”),

- wieksza promocja w mediach ogdlnopolskich i regionalnych (np. podczas imprez lato/zima, w
periodykach dot. turystyki, podrdzy, produktéw lokalnych).

Ad 5. Tezy dotyczgce marki

Uzytkownicy ocenili w jakim stopniu (w skali 1-5) zgadzajg sie z 8 tezami dotyczgcymi regionu i marki.

TEZA Srednia ocen
Uzytkownikow

Karkonoska Marka Lokalna Skarby Ducha Gdr znana jest mieszkarncom naszego 2,9

regionu

Karkonoski Jarmark Lokalny (wczes$niej Jarmark Ducha Gér) to wydarzenie znane 3,3

wsrod mieszkancow
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Sklep produktéw lokalnych Skarbiec Ducha Gér w Karpaczu cieszyt sie duzym 3,9
zainteresowaniem turystow i mieszkancow

Duch Goér jest symbolem naszego regionu, ktory kojarzg mieszkancy i turysci 4,4

Karkonoska Marka Lokalna Skarby Ducha Gor oferuje wszystko, co atrakcyjne w 4,5
Karkonoszach — doskonate lokalne jedzenie, rekodzieto wykonane przez lokalnych
twoércow i oferta spedzenia czasu.

Przedsiebiorcy lokalni, ktdrych produkty wyrdznione sg znakiem KML Skarby Ducha | 3,9
Gor promujg wspodlng oferte, dzieki czemu jest ona dobrze rozpoznawalna

Znam produkty pod KML Skarby Ducha Gor i polecam je znajomym i turystom 4,5

Produkty lokalne pod KML Skarby Ducha Gér powinny by¢ dostepne w punktach 4,5
informacji turystycznej i sklepach z pamigtkami w regionie

Tab. 12. Ocena zgodnosci tez przez Uzytkownikdw KML

Uzytkownicy bardzo wysoko (4,4-4,5) oceniajg tezy dot. istotnosci symbolu Ducha Gér w regionie,
bogactwa produktéw pod KML i ich znajomosci przez Uzytkownikéw. Uwazajg rowniez, ze powinny
by¢ dostepne w regionie. W sposéb krytyczny podchodzg do promocji wspdlnej oferty przez
Uzytkownikow (3,9) i znajomosci produktéw markowych przez mieszkarncédw regionu (2,9). Wracajac
do oceny znajomosci konkretnych produktéw markowych przez Uzytkownikéw, mozna przypuszcza¢,
Ze poczucie znajomosci produktéw KML mija sie z prawda. Znajomosé poszczegdlnych produktéw
markowych przez Uzytkownikdw — nie byta zadowalajaca. Zyczenie dostepnosci produktéw lokalnych
w regionie — pokrywa sie z oczekiwanie mieszkancow (potencjalnych klientéw i sympatykow).

Ad 6. Samoocena Uzytkownikow

Obowigzek Tak Nie Nie
dotyczy
Zachowanie tozsamosci Przedmiotu Znakowania (produktu markowego) i 32 0 3

statego utrzymania jego najwyzej jakosci zgodnie z Wnioskiem dla
KANDYDATOW DO ZNAKU KARKONOSKIEJ MARKI LOKALNEJ SKARBY DUCHA

GOR

Przestrzeganie zasad korzystania ze Znaku Marki, zawartych w ,Systemie 31 1 3
Identyfikacji Wizualnej Skarby Ducha Gér” (ksiedze znaku)

Oznaczenie miejsca sprzedazy/$wiadczenia ustugi Znakiem Promocyjnym 27 4 4
Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gér

Oznaczanie produktu markowego Znakiem Promocyjnym Karkonoska Marka 24 1 10
Lokalna. Skarby Ducha Gér (na opakowaniu produktu/w menu)

Posiadanie przez Personel wiedzy w przedmiocie celéw i warunkéw 26 3 6

postugiwania sie Znakiem Promocyjnym Karkonoska Marka Lokalna. Skarby
Ducha Gor dla oznaczania produktu markowego

Stosowanie Znaku Promocyjnego Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha 29 2 4
Gor na materiatach promocyjnych lub reklamowych odnoszgcych sie do
produktu markowego

Stosowanie Znaku Promocyjnego Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha 28 4 3
GoOr w materiatach na stronach internetowych

Stosowanie Znaku Promocyjnego w materiatach zawartych na portalach 28 4 3
spotecznosciowych odnoszacych sie do produktu markowego

Korzystajgc z produktu markowego klient moze dowiedziec sie o co najmniej 26 7 2
jednym innymi produkcie oznaczonym Znakiem

Korzystajgc z produktu markowego klient korzysta z co najmniej jednego 18 13 4

innego produktu oznaczonego Znakiem — jest on sktadowg ustugi lub jest
dostepny w punkcie sprzedazy/swiadczenia ustugi

Tab. 13. Samoocena Uzytkownikow KML.
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Samoocena Uzytkownikdw w zakresie spetnienia obowigzkdw wynikajgcych z umowy licencyjnej KML
»Skarby Ducha Gér” byta bardzo wysoka. Stabiej ocenili jedynie tworzenie ofert sieciowych (wspdlng
sprzedaz produktow). Bardzo zaskakujgce jest, ze czes¢ Uzytkownikow uwaza, ze obowigzki ich nie
dotycza. Az 10 z 35 ankietowanych Uzytkownikdéw uwaza, ze nie dotyczy ich ,,Oznaczanie produktu
markowego Znakiem Promocyjnym Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gor (na opakowaniu
produktu/w menu)”.

Uzytkownicy wymieniajg sporo sposobéw promocji KML stosowanych przez nich dodatkowo,
wychodzacych ich zdaniem poza standardowe obowigzki:

Promocja KML i jej produktow:

v Dystrybucja ulotek KML do punktéw sprzedazy detalicznej
v' Promocja w miejscu sprzedazy produktu i podczas uczestnictwa w festynach i jarmarkach
regionalnych.

Promocja Marki podczas dziatarh medialnych dziatu promocji
Internet

Rozdawanie materiatdw promocyjnych w kasie

Polecam w rozmowach z klientami

Informacja ustna lub wreczenie ulotki, jezeli jg posiadam
Przekaz stowny

Marketing szeptany

Opowiadanie o produktach turystom

Bezposrednia promocja produktéw KML

AN N N NN N Y U N N

Informowanie i edukowanie w kierunku marki lokalnej i tego, co do tej pory osiggnieto pod
znakiem KML.
Przekazuje znajomym informacje o KML

AN

Przygotowanie prezentow z produktéw KML.
Wsparcie sprzedazy innych produktow:

v Gablotki z produktami oznaczonymi logiem marki
Gablota w ktérej wystawione sg produkty KML
Sprzedaz innych produktow KML

Logo w katalogu produktéw (ksigzek)

AN NEANEAN

Wystawy réznych tworcéw w zaprzyjaznionych lokalach gastronomicznych,, muzeach z
mozliwoscig sprzedazy
v' Sprzedaz oferty przez biura podrézy.

Wsrdd dodatkowych sposobéw promocji marki — czes¢ Uzytkownikdw wymienia OBOWIAZKI
wynikajgce wprost z regulaminu i umowy licencyjnej, czyli: Oznakowanie wtasnych produktéw, strona
internetowa, sprzedaz produktéw pod wtasng markg i promowanie znaku poprzez wtasne ustugi,
social media szeroko pasmowy, duzo osdéb u nas dowiaduje sie o KML. Sygnalizuje to, ze zapiséw
umowy licencyjnej, zapiséw regulaminu, nie traktujg jako zbioru zasad, ktdry nalezy wcigz sobie
przypominac¢. Nawet Uzytkownicy posiadajgcy prawo do uzywania znaku od poczatku powinni
zwroci¢ uwage, ze dzi$ obowigzki znaczg cos innego niz w 2015 r. Oznaczanie produktéw marka
dotyczy dzi$ zaréwno etykiet, miejsc sprzedazy, jak i profili w mediach spotecznosciowych.
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Ad 7. Wspétpraca Uzytkownikéw

Odnosnie wspotpracy Uzytkownikéw zadano kilka pytan, ktdre okreslajg skutecznos¢ sieci. Metryczka

pokazata kto, jakiego typu firmy i w jakim czasie interesujg sie markg Skarby Ducha Gér. Prawie 46%
Uzytkownikéw zamierza
oznaczy¢ marka kolejne

® Ték produkty, a 40 % - jeszcze nie
@® Nie ) ] '
- wie. Tylko 14% nie zamierza
Nie wiem

oznakowad wiecej produktéw
(moze np. nie mainnych
produktow).

Rys.19. Plany oznaczania KML kolejnych produktdw przez obecnych Uzytkownikow

Imponujaca jest dtugos¢ pozostawania produktéw pod znakiem KML. 34% Uzytkownikéw oznacza
swoje produkty KML dtuzej niz 4 lata, 14% - 4 lata, 6 % - 3 lata, 23 % - 2 lata i 23% - 1 rok. Nie stabnie
zatem zainteresowanie marka Skarby Ducha Gor. 46 % Uzytkownikéw dotgczyto w ostatnich 3 latach.

Jestem Uzytkownikiem KML Skarby Ducha Goér

35 odpowiedzi

@ 1rok

® 2lata
3lata

® 4lata

@ >4 lata

Rys. 20. Czas oznaczania produktow KML w latach

Znakiem KML Skarby Ducha Goér rzadko
oznaczajg produkty firm mtode — tylko 2
Uzytkownikdéw dziata 1 rok. 26%

Prowadze dziatalnos¢ gospodarcza/wytworczg

35 odpowiedzi

prowadzi dziatalnos¢ dtuzej niz 20 lat, :;_?:‘ata
20% z nich: 10-20 lat, 29 % : 4-10 lat, a .:;;ﬁ;
20%: 2-3 lata. @ powyzej 20 lat

Rys. 21. Czas prowadzenia dziatalnosci przez Uzytkownikéw KML w latach

Odnosnie oceny wspoétpracy pomiedzy firmami, zadano ankietowanym pytania dotyczace wzajemnej
wspotpracy produktow oznaczonych marky. Wiadomo bowiem, ze wymiana i wspotpraca produktow
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decyduje o efektywnosci sieci i marki lokalnej. Uzytkownicy zostali poproszeni o wskazanie 3
produktdw markowych, z ktérymi wspodtpracujg najczesciej (promocyjnie), 3 produktéw, z ktérymi
majg wymiane handlowg, oraz 3 produktéw, ktére uznajg za TOP (wzorcowe) wsréd markowych
produktéw KML.

Tabela 14 prezentuje interaktywnos¢ — zdolno$¢ oddziatywania na siebie — produktéw oznaczonych
markg. Podsumowano liczbe wyboréw poszczegdlnych produktéw przez Uzytkownikéw. Produkty,
ktdérych nie ujeto w Tabeli 14 nie zostaty wskazane wiecej niz 2 razy tgcznie w trzech aspektach.

PRODUKT Wspotpraca Handel Wzorcowe

SPOZYWCZY

mieso wotowe, karpie, jaja od kur wolno |4 3

wybiegowych (Zimmer)

Sery tomnickie z Koziej taki 6 4 11

Pierniki trzcinskie 3 3 8

Likier Karkonoski 5 2 9

Chleby na zakwasie , Karkonoski” i ,,Pytlowy” 2 1 6

Szafran lzerski 1 2

Miéd lesny =z terenu Karkonoszy (Pasieka | 3 1

karkonoska)

Kawa Laboranta 4 5 3

REKODZIELO/UZYTKOWE

Bransoletki i koszule z haftem zachetmianskim |3 1

(J.Piatkowska, E.Sidor)

Limitowane kartki pocztowe 1z grafikami i|1 3

akwarelami o tematyce Karkonoszy (K.Matusiak)

Lisciaki — niepowtarzalne kompozycje z suchych liscii | 3 1 1

kwiatow (B.Sokotowska)

Karkonoskie Anioty Staroskrzydte, Bose Anioty z | 2 2

Karpacza, Karkonik, Drewniaszek, Karkonoskie

fragmenty czyli ChatkiBeatki (B.Makutynowicz)

ustual

Lada Karkonosko-lzerska, galeria artystyczna i sklepz | 4 4 1

produktami lokalnymi

Muzeum Sentymentéw w Kowarach 2 1 4
Wieczorne Spacery z Lampami Naftowymi (Sudecka 3 2 1

Kraina)

Tab. 14. Interaktywnos¢ produktéow oznaczonych KML ,,Skarby Ducha Gor”

Interaktywnosé produktéw markowych jest wskaznikiem rozwoju marki lokalnej. Od powigzan, relacji
pomiedzy produktami zalezy bowiem liczba $ciezek na rynek, liczba informacji o produkcie, z ktérg
zetknie sie klient. Dobrze wida¢, ze produkty o wiekszej interaktywnosci znane sg lepiej
Uzytkownikom KML, mieszkaricom. Relacje pomiedzy produktami i uzytkownikami znaku budujg sie
na réznych poziomach — wzajemnej promocji (w tabeli: wspdtpraca), tworzenia produktéw
powigzanych (w tabeli: handel), inspiracji (w tabeli: wzorcowe). Kazda z tych relacji jest istotna i
powoduje rozwdj produktéw, wzmacniajgc marke lokalng. Brak interakcji pomiedzy produktami
Swiadczy o niedoczynnosci marki lokalnej. W praktyce bada spetnienie jednego z kryteriow marki:
,Wspotpraca”, ktdre decyduje o zywotnosci marki. Obecnos¢ w tabeli 14 tylko 15 produktéw wymaga
pogtebionej analizy w zestawieniu z Badaniem Tajemniczego Klienta. Moze swiadczy¢ zaréwno o 1)
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zaniechaniach w zakresie wspdtpracy, 2) nieznajomosci produktéw oznakowanych KML, jak rowniez o
3) braku produktéw odpowiednich do wspdtpracy dla konkretnego produktu markowego. W
pierwszym przypadku konieczna bedzie mobilizacja, w drugim — integracja uzytkownikow, impuls do
wspotpracy, a w trzecim — poszerzenie grona uzytkownikow.

Whnioski:

e Znajomo$¢ produktow markowych przez uzytkownikdw pozostawia wiele do zyczenia. O ile
znajomos¢ w kategorii produkt spozywczy jest — bardzo dobra lub zadowalajaca, o tyle
markowych produktéw rekodzielniczych/uzytkowych czy miejsc/ustug lokalnych —
uzytkownicy nie znajg lub znajg stabo. Jest to zaskakujacy wynik, poniewaz dla promocji
rekodzieta — wykonano w latach poprzednich wiele przedsiewzie¢ (np. sklep, jarmark,
katalog).

e W kazdej kategorii produktéw sg takie, ktére sg bardzo dobrze znane. Bardzo waine, ze
uzytkownicy wskazywali je réwniez samodzielnie, nim pojawita sie kafeteria do wyboru. Na
pewno nazwa handlowa produktu — jednoznacznie identyfikujgca produkt, krotka,
,wpadajgca w ucho” pozytywnie wptywa na proces zapamietywania produktu.

e QOceniajgc narzedzia marketingowe stosowane dotychczas, uzytkownicy najstabiej ocenili
SKLEPY — zaréwno stacjonarny Skarbiec Ducha Gor, jak i online, co jest nieco zaskakujace. Z
drugiej strony, sklep prowadzony w tradycyjnej formule ,jarmarku” nie sprawdza sie dla
wszystkich produktow. Ustugi zdecydowanie lepiej bedg sprzedawac sie w ramach oferty
biura podrdzy czy poprzez wzajemne polecanie sie, przewodnik turystyczny zawierajacy opis i
zdjecie (co szczegdlnie docenili Uzytkownicy bardzo wysoko oceniajac sesje zdjeciows).
Sama formuta sklepu jest wiec odpowiednia dla produktéw spozywczych czy
rekodzielniczych. Istotne bedzie jednak stworzenie sytuacji zakupowej sprzyjajacej
podejmowaniu decyzji co do wyboru produktéw spozywczych, na pamigtke, na konkretna
okolicznos$¢. Jeden sklep stacjonarny, nawet dobrze zatowarowany, moze nie wypetni¢ tego
zadania.

e Zdecydowanie stabym ogniwem jest wspoétpraca pomiedzy uzytkownikami. Jej brak powoduje
brak znajomosci produktéw, mato sytuacji sprzedazowych w przestrzeni markowych
produktdow, co przektada sie na brak wymiernych korzysci.

e Samoocena uzytkownikéw pokazuje, ze cze$¢ z nich swiadomie nie wypetnia obowigzkéw
wynikajgcych z umowy licencyjnej. Cze$¢ wykazuje nieznajomos$¢ obowigzkow, wskazujac
pewne dziatania przypisane do obowigzkdw - jako nadobowigzkowe.

Ankieta uzytkownikéw zostata uzupetniona dodatkowo przez wyniki warsztatéw dot. marki lokalnej
15.04.2021 r. oraz wyniki spotkania fokusowego online w dniu 26.04.2021 r. Podczas tych spotkan
najwiecej czasu poswiecono wspoétpracy i propozycjom dziatan sieciujgcych, wzmacniajgcych grupe
markowych produktow. Pojawity sie nastepujgce pomysty na dziatania wspdlne pod marka:

*  Film promocyjny lub pokaz slajdéw ze zdjeciami produktéw markowych (sesja zdjeciowa
przeprowadzona w ramach projektu) — mozliwos¢ emisji w miejscach markowych oraz
hotelach.

*  Wspdlne opakowania i gadzety typu papier do pakowania, naklejki — propozycja AD REM
przygotowania projektow/pierwowzoréw materiatow.
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* Katalog produktéw markowych.
*  Mapa Karkonoszy z markg lokalng.

e Bardzo aktywny profil markowy na FB, promocja przez profile Uzytkownikdéw marki Skarby
Ducha Gor.

* Grupowanie tematyczne — np. w tomnicy wszystko ,,do sera”, w Ulijance ,,wszystko do
chleba”.

*  Przedstawienie marki lokalnej — co najmniej 1 prezentacja KAZDEGO UZYTOWNIKA w
najblizszym czasie.

»  Zaktadki dot. marki lokalnej na stronie www/w mediach spotecznos$ciowych KAZDEGO
SAMORZADU Krainy Ducha Gor.

¢ Bilbord promujgcy marke — uswiadomienie istnienia marki mieszkaricom.

e Wspdlna promocja w radiu — prezenty/upominki dla stuchaczy lokalnego Radia.
*  Wspdlna gazetka promocyjna ,Mam w sobie Ducha Gor”.

* Tablica wspdlna w kazdej Gminie — na poczatek w Karpaczu.

*  Wspdlne szafy samoobstugowe z produktem lokalnym.

* Stworzenie wspdlnej oferty warsztatowej, ktdrg markowy organizator turystyki maégtby
sprzedawac jako niepowtarzalng pod marka lokalna.

3.2.4. Ankieta wsrod przedstawicieli samorzagdow

Do badania odnos$nie marki lokalnej Skarby Ducha Goér zaproszono samorzady z obszaru dziatania
Stowarzyszenia LGD Partnerstwo Ducha Gér jako jednego z kluczowych interesariuszy marki.
Samorzady, ktorym bliski jest marketing terytorialny, poprzez realizacje swoich dziatan mogg
wspiera¢ budowanie marki lokalnej. Wdrazane przez nie strategie rozwoju lokalnego w celach sg
czesto tozsame z motywacjami do budowania marki lokalnej. M. Jastrzebska trafnie okresla:
»,Marketing terytorialny zwigzany jest z dziataniami, ktdre podejmujg samorzady terytorialne.
Definiuje sie je jako zwigzek mieszkancow gmin, powiatow czy wojewddztw powstaty na mocy prawa
obligatoryjnego w celu realizacji zadan dla potrzeb spotecznosci lokalnej”.

Wptyw lokalnych strategii na marke lokalng zalezy od trzech czynnikdw: 1) potencjatu danej JST —
posiadania i zdolnosci wykorzystania przewag konkurencyjnych miejsca - sprawnej promocji, 2)
otwartosci na wspotprace lokalng i ponadlokalng, 3) sposobu planowania przez JST.

Badanie dot. gmin obejmowato kilka obszaréw odnoszacych sie do JST, ich interakcji z gminami
sgsiednimi oraz z marka lokalng Skarby Ducha Gér. Ankieta podzielona zostata na 4 kluczowe obszary.

OBSZAR 1: POTENCJAL JST

0

+»* Cel promocyjny Gminy/Miasta/Powiatu, ktory koresponduje z marka lokalng
< Marka Gminy/Powiatu - o co jest oparta (jesli istnieje)
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Produkt/produkty tradycyjny/e na liscie produktéw tradycyjnych zgtoszony w 2020-2021 r.
lub planowane do zgtoszenia (jesli s3)

Kierunek rozwoju/przedsiewziecia gminy/miasta/powiatu wpisujgce sie w karkonoska marke
lokalng

OBSZAR 2: WSPOtPRACA LOKALNA

R/
0.0

0
0'0

WYDARZENIA o zasiegu ponadgminnym (3 wydarzenia)
Wspdlna inicjatywa, produkt turystyczny, wydarzenie stworzone wspélnie z inng JST z
obszaru LGD

OBSZAR 3: WSPOtPRACA Z LGD/Marka Skarby Ducha Gér

R/
0.0

@
0.0

Wyrdzniajacy sie przedsiebiorcy produkujacy produkty lokalne najwyzszej jakosci, m.in.
dziatajacy pod karkonoska markg lokalng (na terenie Gminy/Powiatu)
Jakie efekty dziatania Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby Ducha Gér dostrzegacie Panstwo?

OBSZAR 4: PLANY NA WSPOtPRACE Z MARKA

0
0'0

0
0'0

Miejsce w Gminie, ktére jest lub mogtoby by¢ zwigzane z Programem Karkonoskiej Marki
Lokalnej Skarby Ducha Gor

Przedsiewziecie, ktére mogliby Panstwo zrealizowaé pod karkonoskg marka lokalng w 2021-
2022r.

Jakich rezultatéw spodziewacie sie Panstwo w wyniku dziatarn pod Karkonoska Markg?

Czy widzg Panstwo (m.in. ze wzgledu na Covid) potrzebe stworzenia oferty karkonoskiej
marki lokalnej dla mieszkancow? W jakiej formie?

Czy planujg Panstwo zakup produktow oznaczonych markg Skarby Ducha Gor na
prezenty/gadzety?

Czy na stronie www JST zechcg Panistwo dodac banerek/ikonke marki Skarby Ducha Gor z
przekierowaniem na jej strone?

Podsumowanie przeprowadzonego badania

OBSZAR 1: POTENCJAL JST

Cel promocyjny Gminy/Miasta/Powiatu, ktéry koresponduje z marka lokalng

Miasto
Kowary

i Gmina | W budowaniu marki miasta oparto sie gtownie na walorach historycznych,
kulturowych oraz lokalizacji Kowar. Wykorzystanie historii, tradycji,
specyficznego klimatu spokoju, matomiasteczkowosci, ciekawych osobistosci,
aktywnych grup, specyficznego ducha Kowar. Gtéwnym celem promocyjnym
jest ksztattowanie wizerunku miasta w Karkonoszach i Rudawach Janowickich

Gmina Podgoérzyn | Promocja waloréw turystyczno-wypoczynkowo-sportowych gminy. Promocja

lokalnych atrakcji, wyrobéw oraz twércow.

Miasto

Szklarska Poreba

i Gmina | Promocja produktéw lokalnych - jeden z celéw strategicznych

Gmina Promocja waloréw turystyczno-sportowych.
Mystakowice Promocja produktéw lokalnych.

Gmina Miejska | Promocja waloréow turystyczno-sportowych.
Piechowice Promocja produktéw lokalnych.
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Gmina Janowice | Promocja walordw przyrodniczych, turystycznych i historycznych. Promocja
Wielkie produktéw lokalnych.

Powiat Karkonoski | Powiat Karkonoski jako miejsce szczegdlnie bogate w markowe produkty
turystyczne. Marka powiatu znana za granicami kraju.

Na czym obecnie Gmina/Powiat opiera marke wtasna:

Miasto i Gmina Kowary swoje gtéwne kierunki budowania marki opiera na historii, tradycji lokalnosci

i unikalnych osobowosciach miasta.

Marka Miasta Szklarska Poreba oparta jest o wizje i misje: wypromowanie Szklarskiej Poreby jako

renomowanego osrodka rekreacyjno-sportowego, z bogatg historig, unikalng ofertg kulturalng i
niepowtarzalnymi walorami krajobrazowymi.

Gmina Janowice Wielkie stara sie opieraé kierunki budowania marki o dziedzictwo turystyczne i

przyrodnicze.
Marka Powiatu oparta jest na bogatym dziedzictwie kulturowym i turystycznym regionu.
Pozostate samorzady nie udzielity odpowiedzi na to pytanie.

Produkt/produkty tradycyjny/e na liscie produktéw tradycyjnych zgtoszony/e w 2020-2021 r. lub
planowane do zgtoszenia (jesli sg)

Gmina Kowary zgtosita soki z aronii z Gospodarstwa Kamili Pietraszek, a Gmina Janowice Wielkie:
pierniki (produktéw tych nie ma jeszcze na liscie Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi).

Kierunek rozwoju/przedsiewziecia gminy/miasta/powiatu wpisujace sie¢ w karkonoska marke

lokalna:
Miasto i Gmina Gtownym celem naszych dziatan jest pokazanie turystom Kowar jako miejsca z
Kowary klimatem matomiasteczkowego chilloutu. Chcemy przekonac turystow do

Kowar jako miejsca spokojnego bedacego idealng bazg wypadowg do
zwiedzania okolic i do zobaczenia ciekawych miejsc i poznania naszego
osobliwego klimatu i nietuzinkowych osobowosci. Miasta, ktére oferuje i
promuje sie przez produkty zwigzane z konkretnymi osobami i miejscami,
cenionymi przez turystow.

Spéjne wielotorowe dziatania promocyjno-marketingowe wprowadzajgce
marke oraz jej wizualizacja. Kowary w duzej mierze opierajg swoje dziatania na
aktywnych grupach mieszkancéw formalnych i nieformalnych. Bazujac na ich
potencjale i kreatywnosci budujemy poczucie wspdlnoty, ktére chcemy
wypromowac na zewnatrz. Opieramy sie na takich wartosciach jak lokalnos¢,
naturalnos¢, sgsiedzkosé. Jednym z ciekawych dziatan jest tzw. marka Made in
Kowary skierowana do producentdw komercyjnych - aby oznaczali swoje
unikalne ustugi produkty wtasnie tym znakiem. Dziatania promocyjne
skierowane sg gownie wokdt takich tematdw jak: tradycja i historia - Kowary-
miasto z tradycjami, lokalizacja - Kowary miasto w Karkonoszach i Rudawach
Janowickich, wyjgtkowe warunki dla aktywnych: Kowary - miasto aktywnego
wypoczynku,

Gmina Podgoérzyn | Wspodtpraca z organizacjami pozarzadowym. Promocja i wparcie lokalnych
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inicjatyw i twdrcédw. Promocja atrakcji wydarzen na terenie Gminy, celem
zwiekszenia zainteresowania turystéw i inwestoréw gmina.

Miasto i Gmina
Szklarska Poreba

Kierunki rozwoju dziatan promocyjnych do roku 2027: Promowanie produktéw
lokalnych i regionalnych; Wspdtpraca z organizacjami pozarzagdowymi.

Gmina
Mystakowice

Wspodtpraca z lokalnymi wytwdrcami produktéw regionalnych i promocja ich
dziatalnosci

Gmina Miejska
Piechowice

Wspodtpraca z organizacjami pozarzgdowymi. Promocja wydarzen z kalendarza
imprez miejskich.

Gmina Janowice
Wielkie

Wspodtpraca z organizacjami pozarzagdowymi, promowanie wypoczynku w
matych miejscowosciach gminy Janowice Wielkie bogatych w zasoby
kulturalne, przyrodnicze i historyczne. Promowanie produktéw lokalnych i
lokalnych rzemiesInikow.

Wspdlna, spdjna, konsekwentna i partnerska polityka marketingowa majaca
na celu promowanie wielopoziomowego dziedzictwa regionu. Wspieranie

lokalnych przedsiebiorcow.

Powiat
Jeleniogorski

Markowe produkty turystyczne jako wazny element promocji powiatu.

OBSZAR 2: WSPOtPRACA LOKALNA

JST

WYDARZENIA o zasiegu ponadgminnym

Wspdlna inicjatywa, produkt
turystyczny, wydarzenie stworzone
wspolnie z inng JST z obszaru LGD

Miasto i Gmina
Kowary

Kolarski Wjazd i Bieg "Kowary Okraj"
Miedzynarodowy Zjazd Saniami
Rogatymi

Jak dotychczas wspoétpraca z innymi JST
opierata sie gtéwnie na wspdlnej
promocji regionu - Karkonoszy. Takie
wspolne wydarzenia odbywajg sie
sporadycznie i gtownie tylko w ramach

wspdlnego  projektu ze  Srodkow
pomocowych.

Gmina brak -

Podgorzyn

Miasto i Gmina | Bieg Piastow. Wspdlne prezentacje zewnetrzne.

Szklarska UltraKotlina.

Poreba Bike Maraton.

Gmina

Mystakowice

Festival dell'Arte w Dolinie Patacow
i Ogrodow

Festiwal Zespotédw Ludowych i
Folklorystycznych

Gmina Miejska

UltraKotlina

Piechowice "Przejscie dookota kotliny
jeleniogérskiej"

Gmina brak Budowa Wiezy Widokowej w

Janowice Radomierzu w ramach projektu

Wielkie partnerskiego, w ktérym wzieto udziat
kilka innych gmin na terenie ktdrych
takze powstaty obiekty Swiadczace
ustugi turystyczne.

Powiat Karkonoskie Spotkania Turystyczne Wspéina promocja markowych
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| Jeleniogorski ‘

| produktow i ustug turystycznych,

OBSZAR 3: WSPOLPRACA Z LGD/Marka Skarby Ducha Gér

Wyrdiniajacy sie przedsiebiorcy produkujacy produkty lokalne najwyzszej jakosci, m.in. dziatajacy

pod karkonoska KML (na terenie Gminy/Powiatu):

JST

Wskazane przez JST produkty/firmy ze swojego obszaru

Miasto i Gmina
Kowary

Jelenia Struga Medical SPA - Woda Potencjatka
Beata Grzesiak i jej piekne dzieta ze szkfa
Kamila Pietraszek - soki i nalewki z aronii

Gmina Podgérzyn

Miasto i Gmina
Szklarska Poreba

Muzeum Ziemi Juna

Lesna Huta

Maciej Wokan - lokalny artysta, ktdrego prace zdobig przestrzen Szklarskiej
Poreby i okolic.

Gmina
Mystakowice

Siedlisko Pstragga w Mystakowicach,

Gospodarstwo Ekologiczne "Kozia tgka" w tomnicy

Ptatki fileta z pstragga wedzonego na zimno - Siedlisko Pstrgga

Regionalna zupa rybna - Siedlisko Pstraga

Pstrag w zalewie stodko-winnej - Siedlisko Pstraga

Sery tomnickie z "Koziej taki"

"Wiejskie delicje" - sklep z wyrobami tradycyjnymi i regionalnymi - tomnica

Gmina Miejska
Piechowice

Chleb Karkonoski i pytlowy Piekarnia Ulijanka
Szafran lzerski
Karkonoski Park Ducha Gor Gigantei

Gmina Janowice
Wielkie

Marcin Goetz- pierniki

Powiat Karkonoski

Efekty dziatania Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby Ducha Gér dostrzegane przez JST:

Miasto i Gmina
Kowary

Wsrdd producentéow zrzeszonych w LGD widoczne jest zaangazowanie w
budowanie wspdlnej marki oraz $wiadomosé korzysci wynikajacych z
wspdlnego dziatania. Poza tym wzrasta Swiadomosé budowania marki miejsca
jako ciekawego regionu wartego promowania z unikalnym potencjatem.

Gmina Podgérzyn

Brak odpowiedzi.

Miasto i Gmina
Szklarska Poreba

Coraz wieksza swiadomos¢ w regionie i samej Szklarskiej Porebie dotyczaca
produktdéw lokalnych.

Gmina
Mystakowice

Wzbogacenie oferty turystycznej regionu, w oparciu o lokalne zasoby, co
wptywa na zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej poszczegélnych (réwniez
matych) miejscowosci.

Gmina Miejska
Piechowice

Wieksza $wiadomos$¢ produktow zainteresowanie

marka lokalna.

lokalnych i wieksze

Gmina Janowice
Wielkie

Utozsamianie produktéw z regionem, zaangazowanie w budowanie wspdlnej
marki.

Powiat
Jeleniogorski

Wzrost tozsamosci regionu
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OBSZAR 4: PLANY NA WSPOtPRACE Z MARKA

Miejsca wskazane w poszczegdlnych JST, ktére jest lub mogtoby by¢ zwigzane z Programem

Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby Ducha Gér:

IST

Miejsce, ktore mogtoby by¢ zwigzane z Programem Karkonoskiej Marki
Lokalnej Skarby Ducha Gér

Miasto i Gmina
Kowary

Informacja Turystyczna, Dom Tradycji Miasta Kowary - w zakresie
niekomercyjnym (ze wzgledu na profil dziatalnosci).
W ramach LGD mozna by byto stworzy¢ wspdlng witryne, ktéra eksponowana

by byta w kazdym z lokalnych miast w oznaczonych miejscach.

Gmina Podgérzyn

Miasto i Gmina
Szklarska Poreba

Informacja Turystyczna

Gmina
Mystakowice

Gminny Osrodek Kultury w Mystakowicach

Gmina Miejska
Piechowice

Piechowicki Osrodek Kultury

Gmina Janowice
Wielkie

Urzad Gminy w Janowicach Wielkich, Wieza Widokowa - Gminna Informacja
Turystyczna w Radomierzu

Powiat
Jeleniogorski

Siedziba Starostwa Powiatowego przy ul. Kochanowskiego

Przedsiewziecia wskazane przez JST, ktére mogtyby by¢ zrealizowac pod karkonoska marka lokalng

w 2021-2022rr.:

JST

Przedsiewziecie mozliwe do realizacji pod marka lokalng

Miasto i Gmina
Kowary

1. Wakacyjne Spacery po miescie - w trakcie ktérych prezentowana jest
historia i tradycja miasta, mozna wej$¢ do miejsc na co dzien niedostepnych.
2) Organizowane przez Muzeum Sentymentdw we wspdtpracy z miastem Zloty
Klasykow,

3) Mini stragany produktéw lokalnych podczas standardowych
plenerowych miasta.

imprez

Gmina Podgérzyn

Brak odpowiedzi

Miasto i Gmina
Szklarska Poreba

Woycieczki po Magicznym Szlaku Ducha Goér promujace produkty lokalne.

Gmina Brak odpowiedzi
Mystakowice

Gmina Miejska Brak odpowiedzi
Piechowice

Gmina Janowice Brak odpowiedzi

Wielkie

Powiat
Jeleniogorski

1) Wydanie przewodnikéw po regionie uwzgledniajgcego markowe produkty
lokalne.
2) Promocja marki na profilach spotecznosciowych i www Powiatu.
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Rezultaty, ktorych JST oczekuja w wyniku dziatan pod Karkonoska Marka Lokalna:

JST Spodziewane rezultaty
Miasto i Gmina Przede wszystkim nalezy zwiekszy¢ swiadomosé mieszkancow, uswiadomic im
Kowary czym jest wspdlny region i marka. Marka Lokalna powinna promowad

wyjatkowos¢ regionu zarowno "na miejscu", jak i poza regionem. Gtoéwnym,
celem powinna by¢ identyfikacja produktow, waloréw oraz unikalnych cech
regionu jako catosci - tak aby Karkonoska Marka kojarzona byta jednoznacznie
przez turystéw.

Gmina Podgérzyn | Brak odpowiedzi.

Miasto i Gmina Szerokiej promocji wewnetrznej i zewnetrznej produktéw lokalnych,
Szklarska Poreba przedsiebiorcow i artystow lokalnych.

Gmina Promocja regionu, a przede wszystkich lokalnych tradycji i wytworcéw.
Mystakowice

Gmina Miejska Wieksza promocja, aby zwiekszy¢ rozpoznawalnos$¢ marki.

Piechowice

Gmina Janowice Spdjnej promocji regionu, utozsamiania go z konkretnymi produktami,
Wielkie miejscami, walorami.

Powiat Wieksza rozpoznawalnosé regionu

Jeleniogorski

Wszystkie ankietowane samorzadu widzg potrzebe stworzenia oferty marki lokalnej dla
mieszkancow. Czes¢ z nich uzasadnia potrzebe i okresla forme oferty:

- Koniecznos¢ stworzenia w kazdej z miejscowosci - miejsca, w ktérym mozna bytoby zakupic¢
produkty lokalne. Mieszkancy powinni poznaé produkty oraz cele marki. Produkty mogtyby by¢
ciekawym prezentem dla bliskich spoza regionu, jak rowniez ciekawg alternatywe jako prezenty na
rodzinne uroczystosci. Wymaga to jednak szerszego dostepu do nich.

- Forma do ustalenia, obejmujgca dziatania wieloptaszczyznowe. Np. jakies "objazdowe" mini.
wydarzenie, promocja w mediach lokalnych produktéw lokalnych i wiekszy nacisk na promocje
produktéw lokalnych w poszczegdlnych gminach LGD.

- Ludzie coraz czesciej szukajg unikalnych produktow. Nacisk na bezposrednig forme dotarcia -
tworzenie wydarzen w trakcie ktdrych mieszkancy i turysci mogliby poznaé oferte. Zapewnienie
tatwej dostepnosci produktdw oznaczonych markg. Ponadto marketing w mediach
spotecznosciowych.

- W formie elektronicznej/internetowej aplikacji.

- Wielu mieszkancéw powiatu nie styszato o markowych produktach lokalnych. Nalezatoby réwniez
zwiekszy¢ lokalng promocje marki.

Wszystkie ankietowane JST wyrazity cheé zakupu produktéw oznaczonych markg Skarby Ducha Gér
na prezenty/gadzety
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Wszystkie Gminy i Powiat, deklaruja doda¢ banderek/ikonke marki Skarby Ducha Gér na swojej
www z przekierowaniem na strone marki.

Przedstawiciele JST zwrdcili uwage na:

e Brak promocji marki wsréod mieszkancéw. (,Aktualnie niedostatecznie promowane s3g
produkty i ustugi jako nasze lokalne wsrdd spotecznosci lokalnej”).

e Brakuje miejsca w kazdej gminie, w ktorym kompleksowo mogty by by¢ prezentowane lub
sprzedawane produkty Skarbéw Ducha Goér. - Nie musi to byé osobny lokal ale np. lokalna
kawiarnia, restauracja lub atrakcja turystyczna, w ktorym znajdzie sie miejsce promujgce
lokalne produkty a turysta nabedzie cos$ dla siebie. Poczgtkowo iloSci oczywiscie byty by mate
i ograniczone ale z czasem rozwoju marki pewnie popyt by sie zwiekszat.

Tyko 2 gminy planujg zgtoszenia na liste produktéw tradycyjnych, co wskazuje, ze ten rodzaj wsparcia
dla przedsiebiorczosci bardzo istotny dla regiondw atrakcyjnych turystycznie — nie jest nalezycie
zagospodarowany. Na listach produktow tradycyjnych znajdujg sie 2 produkty zgtoszone wczes$niej:
Sery kozie fomnickie (Gmina Mystakowice) i Likier karkonoski (Gmina Podgorzyn).

Badanie wykazato zainteresowanie marka lokalng, cheé¢ wspdlnej promocji. Konieczne jest jednak
okreslenie zasad wspdtpracy pomiedzy Liderem Marki a JST, aby nie skoniczyto sie na ,intencyjnosci”
wspotpracy. Wida¢, ze nie wszystkie gminy wchodzg w relacje z innymi gminami, mimo ze tworzg
wspdlny zwigzek. Wypracowanie wzajemnych korzysci i obowigzkéw, a co za tym idzie — planu
konkretnych przedsiewzie¢ — zapewnitoby aktywnos¢ i trwatos$¢ tej wspotpracy. Wyraznie oczekujg
tego mieszkancy, Uzytkownicy, Lider Marki i cze$¢ JST.

3.2.5. Badanie metodga , Tajemniczy klient”
Badanie , Tajemniczego Klienta” zostato podzielone na dwie czesci:

Czesc I: Ogdlne wrazenie o produkcie, sprzedazy lub $wiadczeniu ustugi

Zadaniem tajemniczego klienta byta ocena ogdlnego wrazenia o produkcie oraz ocena produktu w
sytuacji sprzedazowej, w ktorej sie znalazt. | cze$¢ dotkneta wiec procesem oceny kryteridw
merytorycznych dla produktéw markowych.

Czes¢ l: Zobowigzania wynikajgce z umowy licencyjnej na uzywanie i postugiwanie sie Znakiem
Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby Ducha Gor.

Zadaniem tajemniczego klienta byta ocena na ile produkt spetnia obowigzki wynikajgce z umowy
licencyjnej.

Czesc |. Ogdlne wrazenie o produkcie, sprzedazy lub swiadczeniu ustugi

Kazdy produkt zostat poddany ocenie TK pod katem ,kryteriow merytorycznych” zwigzanych z
dostepnoscig dla klienta. Badanie wykazato, ze zwtaszcza oznakowanie produktéw na www i w
mediach spoteczno$ciowych pozostawia wiele do zyczenia. W przypadku 32 produktéw, trudno jest
dotrze¢ do oferty produktu markowego na stronie internetowej Licencjobiorcy i w mediach
spotecznosciowych. Az 5 produktow jest niedostepnych dla klienta — nie mozna ich zakupié¢ w sklepie
czy w przypadku ustugi - zamoéwié przez telefon.
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Czy tatwo byto dotrze¢ do oferty produktu 32

markowego w mediach spotecznosciowych... 14
Czy tatwo byto dotrzeé do oferty produktu 32
markowego na stronie internetowej... 14

Czy obstuga wykazata zainteresowanie
klientem? 45

Czy sklep/miejsce sprzedazy/Swiadczenia ustugi
byto czyste, uporzadkowane, sktaniajace do... 44

Czy oferta produktu/ustugi jest dostepna? (na
sklepowej pétce lub w przypadku ustugi —... 41

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

B NIE mTAK

Rys. 22. Wrazenie TK o produktach pod markg Skarby Ducha Gor

Kolejnym wyzwaniem dla TK w czesci | byta ocena kazdego produktéw markowego oraz sytuacji
sprzedazowej, w ktorej sie znalezli przez pryzmat swoich subiektywnych odczué¢ w skali 1 — 5 (1 -
bardzo stabo, Zle, duze niezadowolenie, 2 — stabo, niezadowolenie, 3 — srednio, przecietnie, 4 —
dobrze, poziom dobry, 5— bardzo dobrze, wybitnie, zachwyt, 0 - gdy nie znajduje odniesienia pytania
do danego produktu).

Che¢ polecenia produktu innym

Sposéb oznakowania produktu na pétce/ustugi...
Opakowanie produktu (estetyka, eko)

Produkt (jakosc)

Otoczenie $wiadczenia ustugi/Miejsce...

Uprzejmos¢ sprzedawcy/dostawcy/obstugi

Pierwsze wrazenie dot. miejsca sprzedazy

Rys. 23. Srednia z ocen TK dla produktéw markowych w konkretnej sytuacji sprzedazowej

Analizowano réwniez wyniki oceny produktu w konkretnej sytuacji sprzedazowej dla kazdego
produktu osobno. Obliczono $rednig z ocen tajemniczego klienta dla kazdego produktu markowego
(maksymalna mozliwa ocena: 5). 14 produktéw poddanych badaniu TK spetnia w najwyzszym stopniu
oczekiwania klienta.
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OCENA

produktéw

Liczba PRODUKTY MARKOWE

5,0

5

YV V VYV

Pierniki Trzcinskie

Midd lesny z terenu Karkonoszy

Wiejskie Delicje- sklep

Lada Karkonosko-lzerska, galeria artystyczna i sklep z produktami
lokalnymi

Centrum Dziedzictwa i aktywnosci twdrczej ,Stara Remiza”

4,9

tomnicka Hala Mleczna

Szafran (Crocus Sativus) Izerski

Muzeum Ziemi JUNA — Straznica Walonska
Wieczorne Spacery z Lampami Naftowymi

4,8

VVVYVVVYVYYVV

>

Kaiserschmarren (Omlet cesarski) w Camp66

Pstrag wedzony pfatki- Siedlisko Pstraga

Pstrag w zalewie stodko winnej- Siedlisko Pstraga

Uzytkowe i ozdobne wyroby ze starego drewna z recznie kutymi
elementami metalowymi, z wstawkami ceramicznymi recznie
malowanymi motywami kulturowymi Krainy Ducha Gér

Piaskowy Kon — slow travel

Tab. 15. Lista produktow markowych, ktdre spetniajq w najwyzszym stopniu oczekiwania klienta (na

Czesc

podstawie badania TK).

Zobowigzania wynikajagce z umowy licencyjnej na uzywanie i postugiwanie sie

Znakiem Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby Ducha Gér

Czesc Il dostarczyta informacji o spetnieniu obowigzkdéw przez uzytkownikéw. Weryfikacja odbywata
sie 0/1, czyli TAK/NIE spetnia.

Zakres

TAK | NIE

Zachowanie tozsamosci Przedmiotu Znakowania (produktu | 36 10
markowego) i statego utrzymania jego najwyzej jakosci zgodnie
z Whnioskiem dla KANDYDATOW DO ZNAKU KARKONOSKIE)
MARKI LOKALNEJ SKARBY DUCHA GOR?

Przestrzeganie zasad korzystania ze Znaku Marki, zawartych w | 32 14
»Systemie ldentyfikacji Wizualnej Skarby Ducha Goér” (ksiedze

znaku)

Oznaczenie miejsca sprzedazy/$wiadczenia ustugi Znakiem | 19 27
Promocyjnym Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gor

Oznaczanie produktu markowego Znakiem Promocyjnym | 32 14

Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gor

Oznaczenie tylko produktu/produktéw markowego/wych | 30 16
Znakiem Promocyjnym Karkonoska Marka Lokalna. Skarby

Ducha Goér

Komunikowanie powoddéw do dumy z uzytkowania marki | 19 27
lokalnej (samodzielnie przez obstuge)

<TYLKO GDY OBStUGA NIE WSPOMINA O MARCE NALEZY | 36 10
ZAPYTAC O MARKE> Komunikowanie powodéw do dumy z
uzytkowania marki lokalnej (na pytanie)

Posiadanie przez Personel Licencjobiorcy wiedzy w przedmiocie | 29 17
celéw i warunkéw postugiwania sie Znakiem Promocyjnym
Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gér dla oznaczania
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produktu markowego

Stosowanie Znaku Promocyjnego Karkonoska Marka Lokalna.
Skarby Ducha Gér na materiatach promocyjnych Ilub
reklamowych odnoszacych sie do produktu markowego

17

29

Stosowanie Znaku Promocyjnego Karkonoska Marka Lokalna.
Skarby Ducha Gér w materiatach na stronach internetowych
Licencjobiorcy

17

29

Stosowanie Znaku Promocyjnego w materiatach zawartych na
portalach spotecznosciowych odnoszacych sie do produktu
markowego

16

30

Korzystajac z produktu markowego dowiedziatam/em sie o co
najmniej jednym innymi produkcie oznaczonym Znakiem (Prosze
opisa¢ w uwagach o ilu i jakich produktach)

31

15

Czy materiaty promocyjne dot. marki byty dostepne (jesli tak to
jakie)

16

25

Korzystajgc z produktu markowego skorzystatam/em z co
najmniej jednego innego produktu oznaczonego Znakiem - byt
on sktadowg ustugi lub dostepny byt w punkcie
sprzedazy/$wiadczenia ustugi (Prosze opisa¢ w uwagach o ilu i

26

20

jakich produktach)

Tab. 16. Wypetnianie poszczegdlnych obowigzkdw uzytkownika znaku liczbowo i procentowo

Analizowano rowniez kazdy markowy produkt pod katem wypetniania obowigzkéw z umowy

licencyjnej. Obliczono % spetnienie listy obowigzkéw. Ponizej zaprezentowano % spetnienia kryteriow

przez uzytkownikéw. Wyniki prezentowane jako zbiorcze dla wszystkich produktéw, z wyjatkiem

produktéw, ktore w wysokim/bardzo wysokim stopniu wypetniajg zadania wynikajgce z podpisanej
umowy. Uznano, ze 70% obowigzkdéw to poziom wysoki, a 90-100% to poziom bardzo wysoki.

Wypetnianie
obowigzkéw z umowy
w %

Liczba
produktéw

Produkt

100 %

Pierniki Trzcinskie
Wieczorne Spacery z Lampami Naftowymi

90 %

vVVV V|VYVY

A\

Karkonoska zupa gulaszowa z lokalnej wotowiny z
ktadzionymi kluskami (U Musa)

Omasta Karkonoska - U Musa

Piekarnia UliJanka chleb zytni pytlowy

Lada Karkonosko-lzerska, galeria artystyczna i sklep
z produktami lokalnymi

Centrum Dziedzictwa i aktywnosci twdrczej ,Stara
Remiza”

80%

Kluski Izerskie w Chacie Izerskiej

Piekarnia UliJanka Chleb Karkonoski
Wiejskie Delicje- sklep

Muzeum Ziemi JUNA — Straznica Walonska

70 %
(spetnienie 10 z 14
obowigzkéw)

VYV V|V V VY

Y V VY

Kaiserschmarren (Omlet cesarski) w Camp66
Regionalna zupa rybna — Mystakowice (Siedlisko
Pstraga)

Pstrag wedzony ptatki- Siedlisko Pstraga

Pstrag w zalewie stodko winnej- Siedlisko Pstraga
Tomiki wierszy ilustrowane lisciakami
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> jednostkowe, niepowtarzalne kompozycje z suchych
liscii kwiatow tzw. Lisciaki

» Rajdy Konne po Krainie Ducha Gér - Szatas Muflon

» Mufloniada - Obozy konne w Szatasie Muflon

60 % 2 Lista dostepna u Lidera Marki
50 % 2 Lista dostepna u Lidera Marki
40 % 5 Lista dostepna u Lidera Marki
30% 2 Lista dostepna u Lidera Marki
20% 1 Nazwa dostepna u Lidera Marki
10% 2 Lista dostepna u Lidera Marki
0 1 Nazwa dostepna u Lidera Marki

Tab. 17. Wypetnianie obowigzkow uzytkownika (%-owo)

19 produktéw wzorowo i bardzo dobrze spetnia obowigzki uzytkownika znaku. Zostaty one
zaprezentowane w tabeli. 15 produktéw nie wypetnia rzetelnie obowigzkédw wynikajgcych z umowy
licencyjnej. Srednia dla wszystkich badanych przez TK wyniosta 60%.

uU,b
0,6 —— Srednia dla Uzytkownikow .
. aﬁ;&'
0’6 ?’d Q o
0,6
06 100,0% | +
L 2 4 +
0,6 80,0% Pl
+ +44 ¢
0,6 +
60,0% - -
o .

Rys. 19. Poziom spetnienia obowigzkdw przez Uzytkownikéw KML w odniesieniu do Sredniej

TK oceniat weryfikowat réwniez ktére produkty (kafeteria w 3 kategoriach produktéw) oferowali
uzytkownicy. Z punktu widzenia klienta — z ilu i jakich produktéw w poszczegdlnych miejscach mégt
skorzystac.

Wsrdd produktow spozywczych w najwiekszej liczbie obiektéw uzytkownikéw dostepna jest kawa
laboranta — w 7 miejscach (17%) oraz Sery tomnickie z Koziej taki — 5 (12%). 27 markowych
produktow (uzytkownikdw) nie oferuje kompletnie zgdnych produktéw od innych uzytkownikow.

Az 36 (86%) uzytkownikow nie oferuje u siebie zgdnych produktéw rekodzielniczych/uzytkowych. W
2 miejsca oferowany jest haft zachetmianski, w dwdch Sery tomnickie z Koziej taki i w 2 — publikacje
wydawnictwa, 2 - Uzytkowe i ozdobne wyroby ze starego drewna z recznie kutymi elementami
metalowymi, z wstawkami ceramicznymi recznie malowanymi motywami kulturowymi Krainy Ducha
Gor.

W przypadku miejsc/ustug lokalnych podobnie duza liczba uzytkownikéw — 32 - nie oferowata u
siebie nic. Muzeum Sentymentéw w Kowarach byto w ofercie 3 uzytkownikow, a Warsztaty zielarskie
u dwodch uzytkownikow.
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Badanie TK dostarczyto szczegdétowych danych dotyczacych kazdego produktu markowego. Kazdy z

produktéw posiada formularz weryfikacyjny wifasny, co jest bardzo istotng informacjg dla

Koordynatora. Kolejnym krokiem powinny by¢ spotkania z uzytkownikami znaku, podsumowujgce

wyniki badania. Uzytkownicy, ktérzy w sposdb razgcy nie spetniajg kryteriow lub nie wypetniajg

obowigzkdw — powinni zosta¢ wezwani przez Koordynatora do wyjasnien lub/i zmiany swej postawy.

4. Whnioski i rekomendacje

. Whnioski

Badanie pokazato ogromny wktad w budowanie marki lokalnej ze strony Koordynatora
(Lidera Marki). Marka jest rozpoznawalna przez mieszkancéw, a zrédta informacji o niej oraz
kampanie promocyjne do tej pory pochodzity gtéwnie od Koordynatora. Pozytywny stosunek
do marki lokalnej ze strony samorzaddéw jest odczuwalny. Warto jednak od razu podjgc
rozmowy o stworzeniu partnerstwa, ktdrego sygnatariusze dzieli¢ bedg obowigzki i korzysci.
Gminy wskazujgc przedsiebiorcéw, ktdrzy dajg im powody do dumy — wymieniajg produkty
oznaczone KML Skarby Ducha Goér. Korzy$¢ z promocji miejsca (gminy, miasta, powiatu)
poprzez markowe produkty — bytaby odczuwalna dla JST nie tylko promocyjnie.
Wzmacniataby tozsamos¢ miejsca i jego mieszkancow.

Przeprowadzone badania dostarczyly bardzo doktadnych informacji odnosnie kazdego z
produktéw. Ankiety przeprowadzone ws$réd mieszkancéw, uzytkownikéw oraz badanie
Tajemniczego Klienta wzajemnie sie uzupetniajg, mozna stworzy¢ na ich podstawie profil
kazdego z uzytkownikow.

Bezterminowos$¢ i brak zaplanowanej kontroli ze strony Lidera Marki sprawia, ze znaczna
cze$¢ uzytkownikdow lekko podchodzi do obowigzkéw uzytkownika.

Uzytkownicy znaku wysoko oceniajg dotychczas stosowane narzedzia marketingowe i
wsparcie ze strony Lidera.

Konieczna jest promocja konkretnych produktéw (np. grup produktéw) markowych, by
mieszkancy znali i polecali produkty lokalne.

Zdecydowanie wida¢ zalezno$¢ miedzy spetnianiem obowigzkéw Uzytkownika i jego
zdolnoscig do sieciowania sie (znajomos¢ wsréd Uzytkownikéw) a rozpoznawalnoscig wsrod
mieszkancow. Spetnienie obowigzkow Uzytkownika jest przepustkg do uzyskania korzysci z
funkcjonowania pod KML ,,Skarby Ducha Gor”.
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Rys. 20. Korelacja wynikow badan w réznych zakresach dla 7 wybranych produktéw oznaczonych KML
(4 wzorcowych produktow o wskazanych nazwach oraz 3 innych produktach oznaczonych A, B, C)

B Formularz weryfikacyjny z badania TK wraz z informacjg zwrotng Koordynatora - moze
stanowi¢ dla kazdego z Uzytkownikow ocene jego wktadu w budowanie marki lokalnej i
podstawg do planowania dziatan na przysztosé.

B Prezentacja czgstkowych wynikdw badain przeprowadzonych wsréd mieszkancow i
Uzytkownikéow — byta dla Uzytkownikéw motywatorem do pracy. Odczuwali oni potrzebe
wiekszej integracji i wspoétpracy. Prezentacja lub/i dostep do wynikéw badan (dotyczacych
konkretnego Uzytkownika) moze by¢ kolejnym impulsem do dziatania. Warto, by kazdy z
Uzytkownikow przenalizowat raport w nastepujgcej kolejnosci: badanie TK, wyniki dot.
znajomosci swojego produktu przez Uzytkownikéw KML i mieszkarncéw.

4.2. Rekomendacje
TOZSAMOSC MIEJSCA

» Rekomendacja T1: Rekomenduje sie spisanie historii Karkonoskiej Marki Lokalnej ,Skarby
Ducha Gor”, ktéra stanowitaby wspaniate wspomnienie, pozwalata wyrdzni¢ tych dzieki
ktorym istnieje, celebrowac jej sukcesu i stanowi¢ manual postepowania dla innych grup w
Polsce. Wydana przez wydawnictwo lokalne mogtaby by¢ pozycjg wyrdzniong markg, bedaca
w sprzedazy. Zainteresowanie marky Skarby Ducha Goér nie stabnie od wielu lat —
pokazywana jest jako dobra praktyka w rozwoju obszarow wiejskich, przez wiele Ministerstw,
odwiedzana przez ekspertéw i osoby zainteresowane budowaniem marki z réznych stron
Polski i Europy.

> Rekomendacja T2: Rekomenduje sie wspotprace Marki Lokalnej Skarby Ducha Goér
indywidualnie z kazdym samorzgdem, w oparciu i odniesieniu do dokumentéw strategicznych
dot. rozwoju, ktdre realizuje dany samorzad dla wzmocnienia tozsamosci miejsca. Lista
przyktadowych dokumentdw:

1) Strategie Rozwoju Lokalnego Kierowanego przez Spotecznos¢;
2) Strategie promocji JST,

3) Programy rewitalizacji gmin,

4) Strategie rozwoju gmin uzdrowiskowych,

5) Programy promocji dziedzictwa kulinarnego,

53



6) Inne dotyczgce rozwoju w oparciu o zasoby dziedzictwa kulturowego oraz spotecznie
odpowiedzialnego terytorium.
» Rekomendacja T3: Rekomenduje sie wspotprace w formule Partnerstwa na rzecz

budowania/rozwoju marki lokalnej, w ramach ktorego partnerzy definiujg wspdlne
motywacje, cele, korzysci i obowigzki, ale kazdy z nich wnosi swéj indywidualny wktad w
Partnerstwo — w swoisty dla siebie sposdb realizuje cele partnerstwa. Ponadto rekomenduje
sie tréjsektorowg formute partnerstwa, w ktérym swadj udziat ma sektor publiczny (réwniez
instytucje sektora publicznego zarzgdzane na poziomie lokalnym, regionalnym i narodowym
— np. park narodowy, park krajobrazowy, muzeum, nadlesnictwo), sektor prywatny
(przedsiebiorcy lokalni) i sektor spoteczny (np. organizacja pozarzagdowa, zwigzek). Wzor
Regulaminu Partnerstwa wraz z deklaracjg — stanowi zatgcznik 5 do opracowania.

» Rekomendacja T4: Rekomenduje sie organizacje wspdlnie z JST spotkania z wtascicielami
hoteli, np. $niadan/kolacji z produktem lokalnym, by wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom branzy
hotelowej na wspodtprace. Rekomenduje sie wprowadzenie tytutu ,,sympatyk/przyjaciel marki
Skarby Ducha GOr” — zasady nadawania tytutu powinny zosta¢ wypracowane wspdlnie z
branzg hotelarskg, cho¢ Koordynator i uzytkownicy powinni mie¢ wstepny pomyst (np.
posiadanie stelaza z ulotkami/karteczkami reklamowymi produktéw markowych, posiadanie
gabloty z produktem markowym lub/i co najmniej 3 produktéw w sprzedazy.

ZARZADZANIE MARKA

» Rekomendacja Z1: Rekomenduje sie przyznawanie znaku na okreslony okres czasu (obecnie
jest czas nieokreslony, jedyng weryfikacje stanowi deklaracja i wptata optaty za korzystanie
ze znaku przez kolejny rok). Jest to bardzo istotne ze wzgledu na dbatos$¢ o jakosé produktow.
Badanie ,Tajemniczego Klienta” pokazato, ze czesé¢ produktdw nie spetnia kryteriéw
merytorycznych, a wielu nie wywigzuje sie w nalezytym stopniu ze swoich obowigzkow.
Ponadto nie wystarczy sie raz poddac ocenie, mimo ze kryteria w samej tresci sie nie
zmieniajg. Np. za 3 czy 5 lat co$ innego oznacza ,przyjaznos¢ dla srodowiska” czy
,dostepnosc dla klienta”. Wzorem innych marek lokalnych mozna przyznawac znak na okres
1 roku lub 2 lat z mozliwoscig przedtuzenia (co roku) na bazie ,,wniosku uproszczonego” do 3
lub 4 lat. Wniosek uproszczony wymaga potwierdzenia, ze nic sie nie zmienito w zakresie
spetniania kryteriow. Wyjatek stanowi kryterium ,wspdtpraca w ramach programu marka
lokalna”, ktére wymaga opisania kazdego roku (motywujac do sieciowania).

> Rekomendacja Z2: W zakresie oceny zgtaszanych produktéw proponuje sie dwa scenariusze,
do wyboru Koordynatora:

Scenariusz rekomendowany: Powotanie (w przysztosci) Kapituty KML, sktadajacej sie z oséb

zewnetrznych, ktdre oceniajg obiektywnie wizytujgc obiekt, smakujac lub ogladajac produkt
lokalny. Koordynator z Komisjg Oceny (ztozong z uzytkownikéw) mogliby petnié role
doradczg/rekomendujacy. Przy takim rozwigzaniu mozna korzysta¢ z doswiadczen Marki
Lokalnej Sudecki Swiat, ktéra zostata wprowadzona na tej zasadzie w 2021 r. Wprowadzenie
Kapituty zewnetrznej bedzie wymagato okreslenie terminu skfadania wnioskéw i
przyznawanie znakéw 1 raz w roku, co wydtuzy proces oczekiwania na znak.

Scenariusz dopuszczalny: Zweryfikowanie obecnego systemu oceny, tak by w Komisji mogli

by¢ tylko ci uzytkownicy, ktédrych mozna na podstawie tego badania (ze szczegdlnym
uwzglednieniem badania ,Tajemniczy Klient”) uznaé¢ za modelowych, spetniajgcych kryteria w
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najwyzszym stopniu. W tym scenariuszu badanie Tajemniczego Klienta rekomenduje sie
powtarzac co 2-3 lata.

» Rekomendacja Z3: Rekomenduje sie przygotowanie Systemu ldentyfikacji Wizualnej Znaku,
ktory okresli funkcjonowanie znaku Skarby Ducha Gor nie tylko na produktach, ale w
przestrzeni publicznej w Krainie Ducha Gor.

» Rekomendacja Z4: Rekomenduje sie znakowanie markg Skarby Ducha Gér produktéow o
konkretnej, identyfikowalnej nazwie handlowej (przyktad: likier karkonoski), unikania
ogoélnych nazw kategorii produktéw — np. ceramika, burak, mieso, jaja. Nazwa produktu to
jego imie, ktére muszg znac klienci, by zapamieta¢ i promowac dalej. W przypadku
gospodarstw rolnych warto oznakowaé¢ miejsce, gdzie te produkty sie nabywa, jesli nie
mozna samym produktom nada¢ konkretnych nazw.

» Rekomendacja Z5: Rekomenduje sie wprowadzenie nowej kategorii uzytkownika
,Osobowos¢ Marki” lub ,Artysta Ducha Gor” dla artystow/rekodzielnikow, ktérych produkty
sg trudnodostepne, produkowane na zamowienie, obietnica dostepnosci produktu czesto
bywa niespetniona.

> Rekomendacja Z6: Rekomenduje sie zorganizowanie spotkan podsumowujgcych badanie
Tajemniczego Klienta. W przypadku uzytkownikéw, ktérzy w znacznym stopniu nie spetniajg
kryteriow merytorycznych lub/i nie wywigzujg sie z obowigzkdéw zapisanych w umowie
licencyjnej — spotkania powinny odby¢ sie w cztery oczy z Koordynatorem. Ich efektem
powinien by¢ plan naprawczy, ktdry zostanie okreslony w czasie. Z uzytkownikami, ktérzy
bardzo dobrze wypadli w badaniu TK warto zorganizowa¢ wspdlne spotkanie, by im
pogratulowa¢, podziekowaé¢ za wktad w budowanie marki Skarby Ducha Goér. Jest to
doskonata okazja do celebrowania sukcesu marki i jej uzytkownikow.

WSPOLPRACA, SIECIOWANIE

> Rekomendacja W1: Rekomenduje sie prowadzenie promocji produktéw markowych podczas
wydarzen realizowanych przez wszystkich partneréw. Warto opracowac kalendarz wydarzen
pt. Festiwal Ducha Gér, ktére odbywajg sie cyklicznie w réznych miejscach w regionie (np.
wydarzenia wskazane jako ponadlokalne przez JST). Festiwal bytby wiec zbiorem imprez
wspotpracujgcych ze sobg, uzupetniajgcych sie z powtarzajgcym sie schematem: stoiskami
handlowymi i gastronomicznymi uzytkownikéw marki, ewentualnie wyprawami (wizytami
studyjnymi) dla mieszkancéw (czego brakuje) i wyprawami dla turystéw. Nie ma koniecznosci
wprowadzania zupetnie nowego wydarzenia, ktére wymaga naktadu pracy i sSrodkéw. Miarg
wspotpracy, efektywnego wprowadzania produktéw na rynek jest znajomos¢ produktéw
przez mieszkancow. Dzieki Festiwalowi zdecydowanie wzrosnie znajomos¢ produktow wsrod
mieszkancow — w pierwszej kolejnoSci przez organizatorow imprez i pozostatych
uzytkownikow, ktérzy beda sie wystawiaé obok siebie lub na 1 stoisku.

» Rekomendacja W2: Rekomenduje sie cykliczne spotkania uzytkownikéw znaku, podczas
ktorych nastepowaé bedzie wymiana informacji odnosnie produktéw markowych oraz
przedsiewzie¢ podejmowanych przez uzytkownikéw na rzecz wzmocnienia marki.

» Rekomendacja W3: Rekomenduje sie tworzenie grup tematycznych uzytkownikow (np.
warsztaty, wokot sera, wszystko do chleba), ktorych tgczyé beda podobne potrzeby i korzysci.

> Rekomendacja W4: Rekomenduje sie spotkanie w Szklarskiej Porebie w miejscu Lady
Karkonosko-lzerskiej, poniewaz jest stabo znana uzytkownikom, choé¢ stanowi miejsce
sprzedazy z najwiekszg liczbg produktow.
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» Rekomendacja W5: Rekomendacja: Rekomenduje sie wyrdznienie produktéw pod marka
Skarby Ducha Goér na pdtkach Lady Karkonosko-lzerskiej, w miare mozliwosci
wyeksponowania ich na osobnej pdfce, z oznaczeniem ,Wysoka potka pod markg Skarby
Ducha Gor”.

> Rekomendacja W6: Rekomenduje sie utworzenie Domu Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby
Ducha GoOr — miejsca, w ktérym mogtyby odbywaé sie warsztaty, wystawy, wydarzenia
markowe, z ktérego wyruszatyby wyprawy Ducha Gor.
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Zatacznik 1 Ankieta lidera marki lokalnej

Nazwa Lidera Marki:

Od kiedy nadawane jest prawo
do uzywania Znaku marki
lokalnej?

Czy, jakie (i kiedy) produkty z
obszaru LGD wpisane zostaty na
liste produktow tradycyjnych?

Motywacja do wdrozenia marki
lokalnej na starcie
(historycznie)

Jak ma sie aktualnie do tego?

Rozwdj przedsiebiorczosci i poprawa jakosci zycia mieszkaricow
Kotliny Ktodzkiej poprzez stworzenie oferty produktow i ustug
lokalnych (21.01.2013 r.)

Motywacje do kontynuacji
programu marki lokalnej (na
dzien dzisiejszy)

Prosze opisa¢ w krokach proces
przyznawania znaku (ogtoszenie
o konkursie/sposéb
informowania o mozliwosci
przystgpienia do marki,
zbieranie wnioskéw, ocena,
nadawania znaku, umowy — na
jaki okres, czy jedna umowa z
podmiotem czy na kazdy
produkt itd.)

lle umdw licencyjnych
podpisano do tej pory (w
podziale na lata)?

lle umoéw dziata na dzien
dzisiejszy (prosze podac tylko
aktualne)

Prosze podac liczbe produktow
oznaczonych znakiem (tgcznie i
w podziale na lata)

Prosze dostarczyc tabele — produkt, uzytkownik (w podziale na
lata)

Uzytkownicy Znaku, ktorzy
zrezygnowali/nie przedtuzyli
umowy/nie wystgpili o znak
kolejny raz

Powody decyzji o braku
kontynuacji wspétpracy pod
marka (jesli znane)

Uzytkownicy/produkty, ktérym
odmdwiono prawa do uzywania
znaku (w procesie oceny).
Prosze podaé¢ powody odmowy
przyznania prawa do uzywania
znaku (dla kazdego produktu
osobno)
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llu uzytkownikom Lider
zmuszony byt cofngé prawo do
uzywania znaku (jesli takie
przypadki byty), prosze podac
powody

Najwazniejsze rezultaty dziatan
prowadzonych pod markg —
max 5

Liczba ,nowych” produktéw
(dotacje na uruchomienie
dziatalnosci LGD), ktére weszty
pod marke lokalna.

Liczba ,nowych produktéw
(dotacje na rozwoj/poszerzenie
dziatalnosci LGD), ktére weszty
pod marke lokalna.

Kampanie promocyjne
skierowane do oséb z zewnatrz
zrealizowane pod marka
lokalng — prosze wskaza¢ max.
3 najwazniejsze

Kampanie promocyjne
skierowane do mieszkarnicow
(filmy, warsztaty, wizyty
studyjne, wycieczki)
zrealizowane pod marka
lokalng — prosze wskaza¢ max.
3 najwazniejsze

Sklep produktéow pod marka
(od kiedy, gdzie dziatat i dziata)

Miejsca sprzedazy produktow
markowych w regionie lub poza
nim (przez punkt rozumie sie
miejsce, gdzie dostepnych jest
co najmniej 5 produktéw od 3
réznych podmiotow)

Akcje sprzedazowe Lidera marki
(poza sklepem) —jesli byty
realizowane

Sposoby sieciowania
uzytkownikéw marki — max. 5
najwazniejszych

Jaka grupe oséb zaktywizowat
Lider poprzez budowanie marki
lokalnej?

Planowane NOWE formy
sprzedazy/dystrybucji
produktéw pod marka

Dworzec ?

Planowane formy wsparcia
marki przez Lidera

Inkubator — w jakim celu? Co ma nowego przyniesc? Jakq luke
wypetnic?
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Czy Lider zamierza poszerzy¢
sprzedaz produktow pod
marka? W jaki sposéb?

Czy sq partnerzy w regionie,
ktdrzy chcg sie podjac
sprzedazy produktow? Jakich?

Czy Stowarzyszenie ma
partneréw zewnetrznych,
ktdrzy chca podjac sie
sprzedazy produktow? Jakich?

Jakich efektéw/rezultatéw Lider
spodziewa sie po dziataniach
marki lokalnej w 2021-2023?

Jakich efektéw/rezultatéw Lider
spodziewa sie po dziataniach
marki lokalnej w 2021-2025?

Czy Lider planuje wymiane
towarowg lub wspdlng sprzedaz
z inng marka lokalng?

Inne uwagi LGD
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Zatacznik 2 Ankieta dot. Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby Ducha Gor

Ankieta skierowana jest do mieszkaiicéw obszaru Kraina Ducha Gor (tj. gmin: Mystakowice,
Podgdrzyn, Janowice Wielkie, Karpacz, Kowary, Piechowice, Szklarska Poreba, Jelenia Gora) i dotyczy
promocji produktéw lokalnych i regionu pod wspdlng Markg Lokalng Skarby Ducha Goér.
Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Gdor od 2014 r. oznacza znakiem Skarby
Ducha Goér najwyzszej jakosci produkty zwigzane z naszym regionem. W chwili obecnej planujemy
kolejne dziatania zwigzane z promocjg produktow wsréd mieszkancow i turystéw. Zalezy nam na
Panistwa anonimowych, spontanicznych odpowiedziach na pytania dotyczgce tego tematu.

W ankiecie uzywane bedg skréty: KML — Karkonoska Marka Lokalna, LGD — Lokalna Grupa Dziatania

1. Czy zetkneli sie Panstwo z okre$leniem Kraina Ducha Gor
- tak
- hie

2. Czy zetkneli sie Pariistwo z nazwa Karkonoska Marka Lokalna Skarby Ducha Gér
- tak
- nie

3. Z KML Skarby Ducha Goér zetkneli sie Panstwo dzieki:
/mozna zaznaczy¢ wiele odpowiedzi/

Tablicom informacyjnym rozmieszczonym w terenie
Wyrobom i ustugom nig oznaczonym
Wydarzeniu Karkonoski Jarmark Lokalny/Jarmark Ducha Gor
Ulotce prezentujacej produkty KML Skarby Ducha Gér
Przewodnikom turystycznym Kraina Ducha Gor
Promocji LGD Partnerstwo Ducha Gér
Gazecie ,,Nowiny Jeleniogdrskie” i innym artykutom prasowym
Mediom spotecznosciowym (m.in. facebook)
Informacjom od znajomych
Nie dotyczy (nie znam)

4. W jaki inny sposdb zetkneliscie sie Paristwo z KML Skarby Ducha Gér?

5. Czy znane s Panstwu produkty oznaczone Karkonoskg Marka Lokalng
O Tak
O Nie
0 Nie wiem

6. lle Panstwa zdaniem produktéw oznaczonych jest znakiem KML Skarby Ducha Goér?
10
20
50
100
nie wiem
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7.

8.

Prosze wymieni¢ 3 znane Panstwu produkty oznaczone Karkonoska Marka Lokalng Skarby
Ducha Gér

Prosze wymienic 3 lokalne produkty spozywcze, ktore Panstwo kupuj3

Produkt lokalny — produkt lub ustuga, z ktérq utoZsamiajq sie mieszkaricy danego regionu, produkowana w
sposdb niemasowy, przyjazny dla srodowiska z surowcdw lokalnie dostepnych. Produkt lokalny odpowiednio
wypromowany staje sie istotnym wyrdznikiem miejsca, stanowi o jego atrakcyjnosci. Produktem lokalnym moze
byé zaréwno produkt spozywczy (charakterystyczny owoc czy warzywo, potrawa), ustuga turystyczna,
przewodnicka rekodzieto, pamigtka kojarzqca sie z konkretnym regionem, inicjatywa lokalna (zespoty,
wydarzenia), warsztaty prezentujgce tradycyjng technike czy recepture, a nawet osoba nieodtqcznie zwigzana z
regionem.

9.

10.

11.

12.

13.

14.

Prosze wymieni¢ co najmniej 3 produkty lub ustugi zwigzane z regionem, ktére poleciliby
Panstwo swoim znajomym i rodzinie

Prosze wymieni¢ co najmniej 2 restauracje/bary/kuchnie w Krainie Ducha Goér
serwujace potrawy lokalne, zwigzane z regionem

Jakich potraw, dan brakuje Paristwu w menu lokalnych restauracjach?

Gdzie chcielibyscie Paiistwo kupowac produkty lokalne (m.in. ze znakiem KML)
sklep produktow lokalnych

sklepy z pamigtkami

punkty informacji turystycznej

cykliczne targi i jarmarki

sklep internetowy z przesytka

sklep internetowy z mozliwoscig odbioru w punkcie
hotele, pensjonaty, agroturystyki

miejsca dziatajgce pod KML

gminne osrodki kultury

instytucje publiczne

nie dotyczy, brak checi zakupu

Gdzie jeszcze Panstwa zdaniem powinny by¢ dostepne produkty z KML Skarby Ducha Gér?
Ktore z produktow spozywczych (oznaczonych KML) s Paristwu znane:

/wielokrotny wybdr — prosimy zaznaczy¢ wszystkie znane/

Mieso wotowe, karpie, jaja od kur wolno wybiegowych (Gospodarstwo Rolne Wiktor
Zimmer)

Sery tomnickie z Koziej taki

Pierniki trzcinskie

Likier Karkonoski

Rolada $laska (z tomnickiej wotowiny) z kluskami i modrg kapustg (U Musa)

Karkonoska zupa gulaszowa z lokalnej wotowiny z ktadzionymi kluskami (U Musa)

Omasta Karkonoska (U Musa)

61



Unikalna woda zrddlana z Karkonoszy POTENCJALKA AO x Etno ze ZDROJU Jelenia Struga
Kaiserschmarren (Omlet cesarski) w Camp66

Karp Podgdrzynski

Kluski Izerskie w Chacie Izerskiej

Chleby na zakwasie , Karkonoski” i ,Pytlowy” 100% zytni (UliJanka)

Szafran (Crocus Sativus) Izerski

Midd lesny z terenu Karkonoszy (Pasieka karkonoska)

Przetwory owocowe, herbaty ziotowe (Mandala)

Regionalna zupa rybna — Mystakowice (Siedlisko Pstraga)

Ptatki fileta z pstraga wedzonego na zimno — Mystakowice (Siedlisko Pstraga)
Pstrgg w zalewie stodko-winnej — Mystakowice (Siedlisko Pstraga)

Kawa Laboranta

zadne

. Ktére z produktéw rekodzielniczych/uzytkowych (oznaczonych KML) s3 Paistwu znane:
/wielokrotny wybdr — prosimy zaznaczy¢ wszystkie znane/
Bransoletki i koszule z haftem zachetmianskim (J.Pigtkowska, E.Sidor)
Limitowane kartki pocztowe z grafikami i akwarelami o tematyce Karkonoszy (K.Matusiak)
Tomiki wierszy ilustrowane lisciakami (B.Sokotowska, A. Pawtowska)
Lisciaki — niepowtarzalne kompozycje z suchych lisci i kwiatow (B.Sokotowska)
Wyroby rekodzielnicze z wetny owcy wrzosdéwki, filc robiony recznie (Kowalowe Skaty)
Karkonoskie Anioty Staroskrzydte, Bose Anioty z Karpacza, Karkonik, Drewniaszek,
Karkonoskie fragmenty czyli ChatkiBeatki (B.Makutynowicz)
Patery szklane, ozdoby ze szkta, szkto uzytkowe, artystyczna bizuteria szklana (B.Grzesiak)
Uzytkowe i ozdobne wyroby ze starego drewna z recznie kutymi elementami metalowymi, z
wstawkami ceramicznymi recznie malowanymi motywami kulturowymi Krainy Ducha Gor
Rysie Karkonoskie (zabawki z recyklingu)
Wydawnictwa regionalne dot. historii, tradycji i zasobéw lokalnych (AD REM)
zadne

. Ktére z miejsc/ustug lokalnych (oznaczonych KML) sg Parfistwu znane:
/wielokrotny wybdr — prosimy zaznaczy¢ wszystkie znane/
Warsztaty piernikarskie (Trzcirisko)
Wiejskie Delicje — sklep z wyrobami tradycyjnymi i regionalnymi
Warsztaty edukacyjne ,,0d owieczki do niteczki”
Warsztaty zielarskie tworzenia naturalnych mydetek (Pasieka Juliusza)
Warsztaty pszczelarskie, apiterapia (Pasieka Juliusza)
Szkolenie narciarskie w technice telemark (Dom Gérski)
Kolejka Turystyczna — KARPACZ EXPRESS
Piaskowy Kon — slow travel
Lada Karkonosko-lzerska, galeria artystyczna i sklep z produktami lokalnymi
Muzeum Ziemi JUNA — Straznica Waloriska
Skarbiec Ducha Gor — Galeria Produktu Lokalnego oraz Informacja Turystyczna
Muzeum Sentymentéw w Kowarach
Ziotowy Zakatek Laboranta (REHMED S. Kosmider-Kurowska)

Plac Zabaw Ducha Gor (Przesieka)
Centrum Dziedzictwa i aktywnosci twdrczej ,Stara Remiza” (Zachetmie)
Karkonoski Park Ducha Gor Gigantei w Piechowicach
Wieczorne Spacery z Lampami Naftowymi (Sudecka Kraina)
Rajdy Konne po Krainie Ducha Gér
Obdz Jezdziecki MUFLONIADA
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Magiczny Szlak Ducha Gér
zadne

17. W jakim stopniu zgadzaja sie Panistwo z ponizszymi stwierdzeniami?
Prosze poniisze zdania oceni¢ w skali 1-5, przy czym: 1 - zdecydowanie nie zgadzam, 5 -
catkowicie podzielam poglqd.

Karkonoska Marka Lokalna Skarby Ducha Gor znana jest mieszkaricom naszego regionu | 1-5

Karkonoski Jarmark Lokalny (wczes$niej Jarmark Ducha Gér) to wydarzenie znane wsréd
mieszkancow

Sklep produktow lokalnych Skarbiec Ducha Gér w Karpaczu cieszyt sie duzym
zainteresowaniem turystow i mieszkancow

Duch Goér jest symbolem naszego regionu, ktory kojarzg mieszkancy i turysci

Karkonoska Marka Lokalna Skarby Ducha Gor oferuje wszystko, co atrakcyjne w
Karkonoszach — doskonate lokalne jedzenie, rekodzieto wykonane przez lokalnych
twércdw i oferta spedzenia czasu.

Przedsiebiorcy lokalni, ktérych produkty wyrdznione sg znakiem KML Skarby Ducha Gér
promujg wspdlng oferte, dzieki czemu jest ona dobrze rozpoznawalna

Znam produkty pod KML Skarby Ducha Gér i polecam je znajomym i turystom

Produkty lokalne pod KML Skarby Ducha Gér powinny by¢ dostepne w punktach
informacji turystycznej i sklepach z pamigtkami w regionie

Metryczka:
METRYCZKA

Ptec:
[ ]kobieta,
[ ] mezczyzna

Wiek:
16-20 lat
21-30 lat
31-45 lat
46 — 60 lat
>60 lat

Miejsce zamieszkania

Gmina Mystakowice Podgérzyn
Gmina Janowice Wielkie
Gmina Karpacz

Gmina Kowary

Gmina Piechowice

Gmina Szklarska Poreba

Gmina Jelenia Gora

Okres zamieszkania w Krainie Ducha Gor
ponizej 1 roku

1-5 lat

6-10 lat

11-20 lat

powyzej 20 lat
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Zatacznik 3 Ankieta dla Uzytkownikow Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby
Ducha Gor

Drodzy Uzytkownicy Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby Ducha Gor!

Zwracamy sie do Was z prosbg o udzielenie odpowiedzi na pytania dot. dziatan, przedsiewzied i
sieciowania pod wspdlnym znakiem promocyjnym. Wyniki ankiety postuzg planowaniu nowych
przedsiewzie¢ oraz ewaluacji procesu zarzadzania marka lokalng. Podsumowanie zostanie Panstwu
przedstawione podczas warsztatow dla Uzytkownikow KML w kwietniu 2021 r.

W ankiecie uzywane bedq skréty: KML — Karkonoska Marka Lokalna, LGD — Lokalna Grupa Dziatania

1. Jak trafili Panistwo pod KML Skarby Ducha Goér, jak dotarta do Was informacja o marce:
Biorac udziat w spotkaniach dot. budowania marki (2013 r.)
Katalogi i przewodniki Kraina Ducha Gor
Info od LGD Partnerstwo Ducha Gér
Gazeta ,,Nowiny Jeleniogérskie”
Media spotecznosciowe (m.in. facebook)
Informacje od znajomych
Inne

2. W jaki inny sposob zetkneliscie sie Panistwo z KML Skarby Ducha Go6r?

3. lle Panistwa zdaniem produktéw oznaczonych jest znakiem KML Skarby Ducha Goér?
10
20
50
100
nie wiem

4. Prosze wymieni¢ 3 produkty oznaczone Karkonoska Marka Lokalng, z ktérymi najwiecej
Panstwo wspoétpracujg (promocyjnie)

5. Prosze wymieni¢ 3 produkty oznaczone Karkonoskg Marka Lokalng, z ktéorymi majg
Panstwo najwieksza wymiane handlowa (sprzedaz/zakup)

6. Prosze wymieni¢ min. 3 produkty oznaczone KML, ktore s3 wedle Parnstwa wzorcowymi
produktami markowymi KML Skarby Ducha Gér

7. Gdzie Panstwa zdaniem powinny by¢ dostepne produkty lokalne ze znakiem KML
/wielokrotny wybdr/
hotele, pensjonaty, agroturystyki
miejsca dziatajgce pod KML
gminne osrodki kultury
instytucje publiczne
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sklep produktow lokalnych

sklepy z pamigtkami

punkty informacji turystycznej

cykliczne targi i jarmarki

sklep internetowy z przesytka

sklep internetowy z mozliwoscig odbioru w punkcie

szafy wendingowe

centrum KML /state miejsce, w__ktérym bedzie moZliwe konfekcjonowanie,
magazynowanie i_sprzedaz produktow KML/

8. Gdzie jeszcze Panstwa zdaniem powinny by¢ dostepne produkty z KML Skarby Ducha Gér?

9. Ktdre z produktéw spozywczych (oznaczonych KML) s3 Panstwu znane:
/wielokrotny wybdr — prosimy zaznaczy¢ wszystkie znane/
mieso wotowe, karpie, jaja od kur wolno wybiegowych (Zimmer)
Sery tomnickie z Koziej taki
Pierniki trzcinskie
Likier Karkonoski
Rolada $lgska z kluskami i modrg kapustg (KLT)
Karkonoska zupa gulaszowa z lokalnej wotowiny z ktadzionymi kluskami (KLT)
Omasta Karkonoska (KLT)
Unikalna woda zrddlana z Karkonoszy POTENCJALKA
Kaiserschmarren (Omlet cesarski) w Camp66
Karp podgorzyniski
Kluski Izerskie w Chacie Izerskiej
Chleby na zakwasie , Karkonoski” i , Pytlowy”
Szafran lzerski
Midd lesny z terenu Karkonoszy (Pasieka karkonoska)
Przetwory owocowe, herbaty ziotowe (MANDALA)
Regionalna zupa rybna — Mystakowice
Ptatki fileta z pstraga wedzonego na zimno — Mystakowice
Pstrgg w zalewie stodko-winnej — Mystakowice
Kawa Laboranta (Przedsiebiorstwo Turystyczne BALTYK — KARKONOSZE)
zadne

10. Ktére z produktéw rekodzielniczych/uzytkowych (oznaczonych KML) sg Paiistwu znane:
/wielokrotny wybdr — prosimy zaznaczy¢ wszystkie znane/
Bransoletki i koszule z haftem zachetmianskim (J.Pigtkowska, E.Sidor)
Limitowane kartki pocztowe z grafikami i akwarelami o tematyce Karkonoszy (K.Matusiak)
Tomiki wierszy ilustrowane lisciakami (B.Sokotowska, A. Pawtowska)
Lisciaki — niepowtarzalne kompozycje z suchych lisci i kwiatow (B.Sokotowska)
Wyroby rekodzielnicze z wetny owcy wrzosdéwki, filc robiony recznie (Kowalowe Skaty)
Karkonoskie Anioty Staroskrzydte, Bose Anioty z Karpacza, Karkonik, Drewniaszek,
Karkonoskie fragmenty czyli ChatkiBeatki (B.Makutynowicz)
Patery szklane, ozdoby ze szkta, szkto uzytkowe, artystyczna bizuteria szklana (B.Grzesiak)
Uzytkowe i ozdobne wyroby ze starego drewna z recznie kutymi elementami metalowymi, z
wstawkami ceramicznymi recznie malowanymi motywami kulturowymi Krainy Ducha Gor
Rysie Karkonoskie (zabawki z recyklingu)
Wydawnictwa regionalne dot. historii, tradycji i zasobéw lokalnych (AD REM)
zadne
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11

12.

13

. Ktére z miejsc/ustug lokalnych (oznaczonych KML) s3 Paistwu znane?

/wielokrotny wybdr — prosimy zaznaczy¢ wszystkie znane/
Warsztaty piernikarskie (Trzcinsko)
Wiejskie Delicje — sklep z wyrobami tradycyjnymi i regionalnymi
Warsztaty edukacyjne ,,0d owieczki do niteczki”
Warsztaty zielarskie tworzenia naturalnych mydetek (Pasieka Juliusza)
Warsztaty pszczelarskie, apiterapia (Pasieka Juliusza)
Szkolenie narciarskie w technice telemark (Dom Gérski)
Kolejka Turystyczna — KARPACZ EXPRESS
Piaskowy Kon — slow travel
Lada Karkonosko-lzerska, galeria artystyczna i sklep z produktami lokalnymi
Muzeum Ziemi JUNA — Straznica Waloriska
Skarbiec Ducha Goér — Galeria Produktu Lokalnego oraz Informacja Turystyczna
Muzeum Sentymentéw w Kowarach
Ziotowy Zakatek Laboranta (REHMED S. Kosmider-Kurowska)
Plac Zabaw Ducha Gor (Przesieka)
Centrum Dziedzictwa i aktywnos$ci twérczej ,Stara Remiza” (Zachetmie)
Karkonoski Park Ducha Gér Gigantei w Piechowicach
Wieczorne Spacery z Lampami Naftowymi (Sudecka Kraina)
Rajdy Konne po Krainie Ducha Gér
Oboz Jezdziecki MUFLONIADA
Magiczny Szlak Ducha Gér
zadne

Prosimy oceni¢ w skali 0-5 przydatnos¢ dla Panstwa zaproponowanych przez LGD
Partnerstwo Ducha Gér narzedzi promocyjnych:
/0 - nie umiem oceni¢, nie dotyczyto mojego produktu, 1 - bardzo stabo przydatne do
5 - bardzo przydatne/

Ulotka KML Skarby Ducha Gor

Wspdlny katalog KML Skarby Ducha Gér

Przewodnik Turystyczny Kraina Ducha Gér

Strona www dot. marki

Profil w mediach spotecznosciowych marki (FB)

Sklep Skarbiec Ducha Gér w Karpaczu

Sklep produktéw lokalnych online

Karkonoski Jarmark Lokalny/Jarmark Ducha Gor

Profesjonalna sesja zdjeciowa

. Co Panstwa zdaniem moze wzmocni¢ wartos¢ KML Skarby Ducha Gér i zwiekszy¢ sprzedaz

produktow:
* Centrum KML - state miejsce, w ktorym bedzie mozliwe konfekcjonowanie, magazynowanie
i sprzedaz produktow KML

Oznakowanie miejsc wytwarzania, sprzedazy produktow, swiadczenia ustug
Zamieszczenie znaku KML na opakowaniach produktéw

Zwiekszenie liczby Uzytkownikow Znaku

Cykliczna ocena przez Koordynatora spetnienia przez Uzytkownikdéw kryteriéw marki
Promocja marki w hotelach i pensjonatach w Krainie Ducha Gér

Stworzenie Centrum KML Skarby Ducha Gér*

67



Stworzenie przetworni produktéw lokalnych przez LGD (tzw. Inkubatora)
Wymiana towarowa z innymi markami lokalnymi
Inne

14. Panstwa propozycje sposobéw wzmocnienia warto$¢ KML Skarby Ducha Gér i zwiekszenia
sprzedazy produktow:

16. W jakim stopniu zgadzajq sie Panstwo z ponizszymi stwierdzeniami?
Prosze poniisze zdania oceni¢ w skali 1-5, przy czym: 1 - zdecydowanie sie nie zgadzam, 5 -
catkowicie podzielam poglqd.

Karkonoska Marka Lokalna Skarby Ducha Gor znana jest mieszkaricom naszego regionu | 1-5

Karkonoski Jarmark Lokalny (wczes$niej Jarmark Ducha Gér) to wydarzenie znane wsréd
mieszkancow

Sklep produktéw lokalnych Skarbiec Ducha Gér w Karpaczu cieszyt sie duzym
zainteresowaniem turystow i mieszkancow

Duch Goér jest symbolem naszego regionu, ktory kojarzg mieszkanicy i turysci

Karkonoska Marka Lokalna Skarby Ducha Gér oferuje wszystko, co atrakcyjne w
Karkonoszach — doskonate lokalne jedzenie, rekodzieto wykonane przez lokalnych
twércdw i oferta spedzenia czasu.

Przedsiebiorcy lokalni, ktdrych produkty wyrdznione sg znakiem KML Skarby Ducha Gér
promujg wspdlng oferte, dzieki czemu jest ona dobrze rozpoznawalna

Znam produkty pod KML Skarby Ducha Gér i polecam je znajomym i turystom

Produkty lokalne pod KML Skarby Ducha Gér powinny by¢ dostepne w punktach
informacji turystycznej i sklepach z pamigtkami w regionie

SAMOOCENA UZYTKOWNIKA
17. Prosze oceni¢ spetnienie przez Panstwa obowigzkéw Uzytkownika KML

Zakres TAK NIE NIE
DOTYCZY

Zachowanie tozsamosci Przedmiotu Znakowania (produktu markowego) i statego
utrzymania jego najwyzej jakosci zgodnie z Wnioskiem dla KANDYDATOW DO
ZNAKU KARKONOSKIEJ MARKI LOKALNEJ SKARBY DUCHA GOR

Przestrzeganie zasad korzystania ze Znaku Marki, zawartych w ,Systemie
Identyfikacji Wizualnej Skarby Ducha Gér” (ksiedze znaku)

Oznaczenie miejsca sprzedazy/$wiadczenia ustugi Znakiem Promocyjnym
Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gér

Oznaczanie produktu markowego Znakiem Promocyjnym Karkonoska Marka
Lokalna. Skarby Ducha Gér (na opakowaniu produktu/w menu)

Posiadanie przez Personel wiedzy w przedmiocie celéow i warunkdéw postugiwania sie
Znakiem Promocyjnym Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gér dla oznaczania
produktu markowego

Stosowanie Znaku Promocyjnego Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gér na
materiatach promocyjnych lub reklamowych odnoszacych sie do produktu
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markowego

Stosowanie Znaku Promocyjnego Karkonoska Marka Lokalna. Skarby Ducha Gér w
materiatach na stronach internetowych

Stosowanie Znaku Promocyjnego w materiatach zawartych na portalach
spotecznosciowych odnoszacych sie do produktu markowego

Korzystajgc z produktu markowego kent moze dowiedziec sie o co najmniej jednym
innymi produkcie oznaczonym Znakiem

Korzystajgc z produktu markowego klient korzysta z co najmniej jednego innego
produktu oznaczonego Znakiem — jest on sktadowg ustugi lub jest dostepny w
punkcie sprzedazy/$wiadczenia ustugi

18. Inne sposoby promocji KML, ktére stosuje

19. Zamierzam oznaczy¢ znakiem KML kolejne produkty/ustugi
Tak
Nie
Nie wiem

METRYCZKA

Jestem Uzytkownikiem KML Skarby Ducha Goér
1 rok

2 lata

3 lata

4 lata

>4 lata

Prowadze dziatalnos¢ gospodarcza/wytwoércza
1 rok

2-3 lata

4-10 lat

10-20 lat

powyzej 20 lat
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Zatacznik 4 Ankieta wsrod przedstawicieli samorzaddéw dot. marki Skarby
Ducha Gor

TEMAT IST

Cel promocyjny
Gminy/Miasta/Powiatu, ktéry
koresponduje z marka lokalng

Kierunek rozwoju/przedsiewziecia
gminy/miasta/powiatu wpisujgce sie w
karkonoska marke lokalng

Kierunek rozwoju/przedsiewziecia
gminy/miasta/powiatu wpisujgce sie w
karkonoska marke lokalng

Marka Gminy/Powiatu - o co jest
oparta (jesli istnieje)

WYDARZENIA o zasiegu ponadgminnym

Wspdlna inicjatywa, produkt
turystyczny, wydarzenie stworzone
wspdlnie z inng JST z obszaru LGD

Wspdlna inicjatywa, produkt
turystyczny, wydarzenie stworzone
wspdlnie z inng JST z obszaru LGD

Miejsce w Gminie, ktore jest lub
mogtoby byé zwigzane z Programem
Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby
Ducha Gér

Miejsce w Gminie, ktore jest lub
mogtoby by¢ zwigzane z Programem
Karkonoskiej Marki Lokalnej Skarby
Ducha Gor

Przedsiewziecie, ktére mogliby
Panstwo zrealizowa¢ pod karkonoska
marka lokalng w 2021-2022 r.
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Wyrdzniajacy sie przedsiebiorcy
produkujgcy produkty lokalne
najwyzszej jakosci, m.in. dziatajgcy pod
karkonoska markg lokalng (na terenie
Gminy/Powiatu)

1

2

3

Produkt/produkty tradycyjny/e na liscie
produktow tradycyjnych zgtoszony w
2020-2021 r. lub planowane do
zgtoszenia (jesli sg)

Jakie efekty dziatania Karkonoskiej
Marki Lokalnej Skarby Ducha Gor
dostrzegacie Panstwo?

Jakich rezultatdéw spodziewacie sie
Panstwo w wyniku dziatan pod
Karkonoska Marka?

Czy widzg Panstwo (m.in. ze wzgledu
na Covid) potrzebe stworzenia oferty
karkonoskiej marki lokalnej dla
mieszkancow? W jakiej formie?

Czy planujg Paristwo zakup produktéw
oznaczonych markg Skarby Ducha Gér
na prezenty/gadzety? (tak/nie + uwagi)

Czy na stronie www JST zechcg
Panstwo dodac banerek/ikonke marki
Skarby Ducha Gor z przekierowaniem
na jej strone? (tak/nie +uwagi)
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Zatacznik 5 Regulamin funkcjonowania Partnerstwa na rzecz

rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki Lokalnej ,,Skarby Ducha Goér”

81
Postanowienia ogdlne

Niniejszy regulamin okresla zasady partnerskiej wspétpracy na rzecz rozwoju/budowania
Karkonoskiej Marki Lokalnej ,,Skarby Ducha Gor”, ktérej celem jest budowanie tozsamosci,
poczucia dumy, a takie promocja Krainy Ducha Gor, zwanej dalej ,Regionem” i
wprowadzanych pod marke produktéw, ustug i inicjatyw.

Wspodtpraca, o ktdrej mowa w ust. 1 odbywa sie w ramach Partnerstwa Karkonoskiej Marki
Lokalnej ,Skarby Ducha Goér”, tworzonego przez Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania
Partnerstwo Ducha Gor i Partneréw.

§2
Karkonoska Marka Lokalna ,,Skarby Ducha Gér”

Karkonoska Marka Lokalna ,Skarby Ducha Ga&r”, zwana dalej ,,Marka” jest narzedziem
promocji Regionu poprzez prezentacje wysokiej jakosci produktow, ustug i inicjatyw
zwigzanych z tym regionem, oferowanych i realizowanych przez regionalnych twdrcow,
ustugodawcow oraz regionalne instytucje i podmioty ekonomii spotecznej. Marka budowana
jest w oparciu o lokalne zasoby oraz bogate dziedzictwo kulturowo-historyczne i przyrodnicze
Regionu.

Marka powstata z inicjatywy ............. w odpowiedzi na potrzeby mieszkancéw, podmiotéw
gospodarczych, organizacji spotecznych i instytucji wspierajgcych zrownowazony rozwdj
Regionu.

§3

Cele Partnerstwa na rzecz rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki Lokalnej ,,Skarby Ducha Gér”

1. Gtéwnym celem Partnerstwa na rzecz rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki Lokalnej
,Skarby Ducha Gér” jest budowanie marki lokalnej Skarby Ducha Gor.
2. Cel okreslony w ust. 1 jest realizowany poprzez nastepujgce dziatania:
1) ,
2) )
3) )
6) mobilizowanie lokalnej spotecznosci i lokalnych przewag konkurencyjnych na rzecz rozwoju
Regionu.

72



84
Partnerzy

Partnerem Karkonoskiej Marki Lokalnej ,,Skarby Ducha Goér” jest kazda osoba fizyczna, osoba
prawna, jednostka organizacyjna nie posiadajgca osobowosci prawnej, w tym jednostka samorzadu
terytorialnego, organizacja pozarzgdowa i przedsiebiorca, ktdra zadeklaruje wspdtprace i wsparcie na
rzecz budowania marki i podpisata deklaracje partnerska.

§5
Prawa i obowiazki Partneréw

1. Partner ma prawo do:
1) Otrzymywania informacji o funkcjonowaniu Marki (spotkaniach, wydarzeniach, imprezach,
ofertach tworzonych pod Markg).
2) Uczestniczenia w spotkaniach, szkoleniach, wizytach studyjnych oraz doradztwie, dostepnym
dla Cztonkdw Partnerstwa.
3) Ubiegania sie o uzywanie znaku promocyjnego Skarby Ducha GOr celem wyrdznienia
produktéw/ustug/inicjatyw.
4) Angaiowanie sie we  wspdlne inicjatywy —  tworzenie  wspdlnych  ofert,
udziat we wspdlnych wydarzeniach, targach i imprezach.
5) Woyrazenia swojej opinii na temat przyjecia nowych partnerow.
6) Promocji — umieszczania informacji o jego dziatalnosci w charakterze Partnera na w kanatach
promocyjnych i publikacjach przygotowanych pod Markgq.
7) Zakoriczenia wspdtpracy w charakterze Partnera poprzez ztozenie deklaracji rezygnacji.
2. Partner jest zobowigzany do:

1) Wspierania merytorycznego Marki poprzez dostarczanie wiedzy i umiejetnosci, dzielenie sie
doswiadczeniem, doradztwem w zakresie rozwoju Regionu i podnoszenia jakos$ci tworzonej
pod marka oferty Uzytkownikéw Znaku Skarby Ducha Gér,

2) Przekazywanie Koordynatorowi Marki informacji istotnych dla jej funkcjonowania,

3) Wsparcia Koordynatora Marki i Uzytkownikéw Marki w rozwijaniu i uatrakcyjnianiu oferty,

4) Promocji Marki, poprzez :

a) wsparcie przy tworzeniu materiatéw promocyjnych i udostepnianie kanatéw dystrybucyjnych,
b) informowanie zainteresowanych oséb o ofercie Marki,
c) prezentacje Marki podczas organizowanych imprez, targéw i wydarzen.

§6
Uzytkownik Znaku Promocyjnego Karkonoskiej Marki Lokalnej ,,Skarby Ducha Gér”

Uzytkownik Znaku Promocyjnego Karkonoskiej Marki Lokalnej ,Skarby Ducha Gér” to podmiot,
spetniajgcy kryteria ujete we wspdlnie wypracowanym przez Kreatorow Marki odrebnym
Regulaminie Przyznawania, uzywania i postugiwania sie Znakiem Promocyjnym Karkonoskiej Marki
Lokalnej ,Skarby Ducha GOr”, ktéory to podmiot o takie prawo do znakowania
produktéw/ustug/inicjatyw sie ubiega i ktéremu prawo do uzywania znaku zostanie przyznane przez

73



Koordynatora — Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Gor. Partner nie staje sie

wiec automatycznie Uzytkownikiem Znaku Promocyjnego Karkonoskiej Marki Lokalnej ,,Skarby Ducha

Go6r”. Parter moze lecz nie musi stawac sie Uzytkownikiem Znaku.

§7

Koordynacja Partnerstwa na rzecz rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki Lokalnej ,,Skarby Ducha

Gor”

1. Za Koordynacje funkcjonowania Partnerstwa na rzecz rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki

Lokalnej ,,Skarby Ducha Goér” odpowiada Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha

Gor, zwana w niniejszym Regulaminie , Koordynatorem”.

2.

Do zadan Koordynatora nalezy:

1)

2)

3)

4)

5)

organizacja spotkan umozliwiajagcych wymiane doswiadczen i pomystéw pomiedzy
Gor”,
zarzadzanie Znakiem Promocyjnym ,Skarby Ducha Goér”, w tym przyznawanie prawa do
znakowania produktéw/ustug/inicjatyw/wydarzen przez Uzytkownikdw Marki w oparciu o
odrebny Regulaminie Przyznawania, uzywania i postugiwania sie Znakiem Promocyjnym
»Skarby Ducha Gér”,
biezacy kontakt z Uzytkownikami Znaku i Partnerami poprzez:
a. informowanie ich o nowych inicjatywach podejmowanych pod marks,
b. informowanie o wydarzeniach pod marka.
rozwijanie Marki poprzez:
a. pozyskiwanie nowych Partneréw i Uzytkownikéow (ciekawych miejsc, aktywnych
partnerdow), ktérych oferta moze wzbogaci¢ marke,
b. inicjowanie i wspieranie tworzenia sprofilowanych ofert pobytowych dla turystéw,
c. organizowanie przydatnych szkolen i doradztwa dla Partneréw i Uzytkownikéw,
wsparcie w rozwijaniu nowych aktywnosci i atrakgji,
zarzadzanie Znakiem ,,Skarby Ducha Gér”,
nawigzywanie wspotpracy z innymi partnerami w kraju i zagranicg prowadzgcymi
marki lokalne lub zainteresowanymi oferta.
promocja Marki :
a. udostepnienie kazdemu cztonkowi logotypu ,Skarby Ducha Gér” wraz z Systemem
Identyfikacji Wizualnej okreslajgcymi zasady jego stosowania,
b. opracowywanie i publikowanie materiatéw promocyjnych we wspoétpracy Partnerami
i Uzytkownikami,
c. administracja strong www i profilem/profilami w mediach spotecznosciowych,
zawierajgcych informacje o dziataniach pod marka,
d. promocja Marki podczas lokalnych, regionalnych, krajowych i miedzynarodowych
imprez,
e. informowanie zainteresowanych o ofercie poszczegdlnych miejsc pod markg i
ofertach powigzanych.
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§8
Zebrania Partnerstwa

Rozstrzygniecia w sprawach Partnerstwa, w tym przyjecie okresowych sprawozdan z dziatalnosci,
przyjmowanie nowych Partnerdw oraz wykluczenie Partnera s3g podejmowane na Zebraniach
Partnerstwa, zwanymi dalej ,,Zebraniami”.

Na Zebraniach ponadto przeprowadza szkolenia, warsztaty.
W Zebraniach uczestnicza: koordynator oraz Partnerzy.

Zebranie drogg elektroniczng, telefoniczng, a w razie potrzeby takie pisemng zwotuje
Koordynator na trzy dni przed planowanym terminem Zebrania.

Zebranie podejmuje rozstrzygniecia zwykia wiekszoscig gtosdw obecnych na spotkaniu w
gtosowaniu jawnym. Koordynatorowi i kazdemu Partnerowi przystuguje jeden gtos.

Zebranie otwiera i prowadzi przedstawiciel Koordynatora, albo osoba wybrana sposrdd
Partneréw, na wniosek co najmniej 3 Partneréw obecnych na Zebraniu.

Z Zebrania sporzadza sie protokdt, ktéry podpisywany jest przez osobe prowadzgcy Zebranie oraz
protokolanta. Protokét podlega zatwierdzeniu na kolejnym Zebraniu

§9

Powotanie Partnerstwa.

1. Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha Gér oraz Partnerzy Marki
sktadajg zgodne oswiadczenie o powotaniu Partnerstwa rzecz rozwoju/budowania
Karkonoskiej Marki Lokalnej ,,Skarby Ducha Gér”.

2. Oswiadczenie, o ktérym mowa w ust. 2 stanowi zatgcznik do niniejszego Regulaminu.

3. Partnerzy Marki z chwilg wejScia w zycie niniejszego Regulaminu stajg sie Partnerami
Partnerstwa.

§10
Przyjmowanie nowych Partneréw

1. Kandydat na Partnera zobowigzany jest przekaza¢ Koordynatorowi podpisang Deklaracje
Partnera Karkonoskiej Marki Lokalnej ,Skarby Ducha GOr” na pismie wraz z listem
motywacyjnym zawierajgcym oferte dziatania Partnera w szczegdlnosci co moze wnies¢ lub
jakie inicjatywy zamierza pod Markg podjg¢. Kandydat zobowigzany jest takze do krotkiej
prezentacji swych zamierzen podczas spotkania zorganizowanego przez Koordynatora.

2. Przyjecie na Partnera odbywa sie poprzez potwierdzenie na podpisanej przez Kandydata
Deklaracji decyzji o przyjeciu do Partnerstwa na rzecz rozwoju/budowania Karkonoskiej
Marki Lokalnej ,Skarby Ducha Goér”. Potwierdzenia dokonuje Koordynator Partnerstwa i
osoba podpisujgca protokét.
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§11
Wystapienie lub wykluczenie z Partnerstwa na rzecz rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki
Lokalnej ,,Skarby Ducha Gér”

Kazdy Partner moze w kazdym momencie podjgé decyzje o wystgpieniu z Partnerstwa. Powinien
o tym fakcie niezwtocznie poinformowaé Koordynatora (w formie pisemnej), ktéry przekazuje te
informacje pozostatym Partnerom.

O wystgpieniu z Partnerstwa Koordynator informuje drogg elektroniczng pozostatych Partneréow
w ciggu 30 dni od doreczenia mu pisma o wystgpieniu.

Partnera, ktéry dziata na szkode Marki, ktéregokolwiek z Partneréw lub Uzytkownika mozna
wykluczy¢ z Partnerstwa. Wykluczenie Partnera moze réwniez nastgpi¢ na skutek braku
aktywnosci Partnera w dziataniach promocyjnych oraz zaprzestania uczestnictwa w Zebraniach.

Wykluczenie nastepuje na wniosek Koordynatora —Koordynator rozsyta wniosek o wykluczenie
Partnera wraz z pisemnym uzasadnieniem do Partneréw, ktérzy w ciggu 7 dni od doreczenia
whiosku mogg odnies¢ sie do niego na pismie.

Wystgpienie lub wykluczenie Partnera zobowigzuje go do niezwtocznego do usuniecia logotypu
,Skarby Ducha Gor” i informacji o udziale w inicjatywach i Partnerstwie na rzecz
rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki Lokalnej ,Skarby Ducha Gor”. Réwnocze$nie informacja
o Partnerze zostanie usuniete ze wszelkich materiatéw i miejsc promocji marki ,,Skarby Ducha
Gor”.

§12
Postanowienia koricowe
1. Niniejszy Regulamin wchodzi w zycie na podstawie ........ .
2. Zmiana Regulaminu nastepuje w drodze .......ccceeevvvvvevenecrnnnne. , ktore podlega uprzedniemu
zaopiniowaniu przez Zebranie.
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Oswiadczenie o powotaniu Partnerstwa na rzecz rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki Lokalnej
»Skarby Ducha Gér”

My nizej podpisani:

1) s )

2) e )

2) e s )

3) s )

4) s ,

. powotujemy Partnerstwo na rzecz rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki Lokalnej
»Skarby Ducha Gér”.

deklarujemy wole wspierania Partnerstwa zgodnie z jego celami i motywacja do budowanie
tozsamosci, poczucia dumy z Regionu Kraina Ducha Goér, promocji Regionu i wprowadzanych pod
marke ,,Skarby Ducha Goér” produktow, ustug i inicjatyw,

1. zobowiazujemy sie przestrzega¢ Regulaminu funkcjonowania Partnerstwa.
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Miejscowos¢, data

Deklaracja wspétpracy w ramach Partnerstwa na rzecz rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki
Lokalnej ,,Skarby Ducha Gor”

Nazwa /imig i nazwisko Partnera , adres pocztowy, numer PESEL — od. fiz., numer KRS/CEIDG je$li jest, telefon, adres E-mail, strona www

Ja nizej podpisany/podpisana deklaruje wole wspétpracy indywidulanie lub/i reprezentowanego
przeze mnie podmiotu w charakterze Partnera — Cztonka Partnerstwa na rzecz rozwoju/budowania
Karkonoskiej Marki Lokalnej ,Skarby Ducha Gér”, ktérego gtdwnym celem jest budowanie
Karkonoskiej Marki Lokalnej ,,Skarby Ducha Goér”.

Deklaruje wole wspierania Partnerstwa na rzecz rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki Lokalnej
»Skarby Ducha Gér”, zgodnie z jego celami i motywacja do budowanie tozsamosci, poczucia dumy
z Regionu Kraina Ducha Gér, promocji Regionu i wprowadzanych pod Karkonoska Marka Lokalna
»Skarby Ducha Gor”. produktéw, ustug i inicjatyw.

Oswiadczam, iz zapoznatem sie z Regulaminem  funkcjonowania Partnerstwa na rzecz
rozwoju/budowania Karkonoskiej Marki Lokalnej ,Skarby Ducha Gér” oraz zobowigzuje sie go
przestrzegaé, a w szczegdlnosci realizowac wskazane w nim zadania Partnera.

Zatgczam list motywacyjny zawierajacy oferte dziatania w szczegélnosci co moze wnies¢ lub jakie
inicjatywy zamierza pod Marka podjac.
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