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1. CEL I PRZEZNACZENIE DOKUMENTU  

1.1. Kontekst 
Dokument niniejszy pt. „Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzemienny Kr� g” 
w. 1.00 z dnia 15.03.2008 jest cz�� ci�  dokumentacji, która powsta
a w ramach projektu 
„Prace analityczne zintegrowanego Systemu Informatycznego dla GICP Krzemienny Kr� g - 
Net”, zwanego w dalszej cz�� ci dokumentu „Projektem”, realizowanego przez Fundacj�  
„Partnerstwo Krzemienny Kr� g” w Ba
towie. 

Projekt ten realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego SPO „Restrukturyzacja 
i modernizacja sektora � ywno� ciowego oraz rozwój obszarów wiejskich 2004-2006” 
w ramach dzia
ania „Pilota� owy Program Leader+”. 

Dokument powsta
 w wyniku realizacji Umowy zawartej w dniu 20 maja 2007 roku 
pomi� dzy Fundacj�  „Partnerstwo Krzemienny Kr� g”, zwan�  w dalszej cz�� ci dokumentu 
„LGD” lub „Zamawiaj� cy” oraz firm�  4pi sp. z o.o., zwan�  w dalszej cz�� ci dokumentu „4pi” 
lub „Wykonawca”. Jest on wspólnym opracowaniem LGD i firmy 4pi. 

1.2. Cel i przeznaczenie dokumentu 
Dokument jest elementem projektu „Prace analityczne zintegrowanego Systemu 
Informatycznego dla GICP Krzemienny Kr� g - Net”. 

Celem dokumentu jest przedstawienie wyników analizy studium wykonalno� ci utworzenia 
zintegrowanego Systemu Krzemienny Kr� g – Net. 

Studium wykonalno� ci obejmuje zakres Projektu realizowanego w ramach schematu II 
programu Leader+ oraz plan dalszego rozwoju platformy i jej docelow�  funkcjonalno�� . 

Dokument przeznaczony jest dla Zarz� du Fundacji „Partnerstwo Krzemienny Kr� g”. 
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2. WPROWADZENIE DO PROBLEMATYKI 

PROMOCJI TURYSTYCZNEJ  

Promocja jest dzia
alno� ci�  d
ugofalow� , na jej efekty trzeba pracowa�  latami. Trzeba w niej 
uwzgl� dnia�  mniej obecne - a bardziej przysz
e trendy, wymaga dostosowywania si�  do 
zachodz� cych zmian, dobierania coraz bardziej skutecznych narz� dzi. O doborze tych 
narz� dzi decyduje z jednej strony analiza charakteru i potencja
u produktu turystycznego, 
czyli analiza poda� y, z drugiej – wyniki badania rynku, czyli analiza aktualnego i 
potencjalnego popytu. 

Powszechnie wiadomo, � e dynamika rozwoju turystyki w du� ej mierze zale� y od dzia
a�  
promocyjnych. W dobie nasilaj� cej si�  konkurencji i sta
ej walki o klienta konieczne jest 
ci� gle wzbogacanie wielokierunkowych dzia
a�  promocyjnych. Promocja ma przybli� a�  
wizerunek regionu, do którego kieruje si�  turysta. Ma ukazywa�  jego warto� ci poznawcze, 
zdrowotne ale i jego atmosfer� , której poszukuje zm� czony pracownik czy ucze�  na swoje 
wakacje. 

Wspomnienia z nich wyniesie z regionu gdzie�  dalej zadowolony przybysz na urlop, na 
weekend, na jednodniow�  nawet wycieczk� . Osobisty pozytywny przekaz – informacja lub 
zach� ta – jest skutecznym � rodkiem promocji, bo przez potencjalnego turyst� , kolejnego 
klienta danego regionu taki przekaz jest traktowany jako sygna
 wiarygodny i obiektywny. 
Ale to nie wystarczy, nie turysta ma promowa�  turystyk� , cho�  i to w promocji nale� y 
wykorzysta� . 

2.1. Charakter i potencja
 produktu turystycznego 
LGD 

Niew� tpliwie produkt turystyczny LGD "Krzemienny Kr� g" nale� y do rynku turystyki 
wiejskiej - nawet gdyby wyodr� bni�  z niego tak specjalistyczne elementy jak � ywe Muzeum 
Porcelany czy Kopalnia Krzemionki - czyli obiekty  turystyki w obiektach przemys
owych, 
albo szlak Gombrowicza reprezentuj� cy turystyk�  kulturow� . Równie�  Ma
opolski Prze
om 
Wis
y i tradycja Bursztynowego Szlaku daje potencjalny produkt turystyki przyrodniczej, ale 
rozlokowane na rozleg
ych obszarach wiejskich. 

Charakter obs
ugi turystów korzystaj� cych z takich walorów jest nieod
� czny od ich 
w� drówki po terenach wsi danego regionu, nocowaniu w kwaterach u jego mieszka� ców i 
korzystaniu z atrakcji przygotowanych przez lokalne organizacje. Tak si�  dzieje w regionie 
Ba
towa i nale� y przyj�� , � e tym kierunku rozwija�  si�  b� dzie turystyka 9 gmin LGD 
"Krzemienny Kr� g". 

Janusz Majewski1 wyró� nia 4 etapy, przez jakie przesz
a polska turystyka rozwijana na 
terenach wiejskich: 

                                                 
1 Majewski J., Kreowanie wizerunku turystyki wiejskiej, (w:) Promocja i kreowanie 

turystycznego wizerunku Polski, POT Warszawa, 2005 
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·  etap promocji wewn� trznej (1990-1994) w� ród instruktorów ODR i mieszka� ców wsi, 
a potem dopiero przedstawicieli samorz� du, po� wiecony promowaniu samej idei 
agroturystyki i wiedzy na temat wielofunkcyjnego rozwoju obszarów wiejskich; 

·  etap pierwszych inicjatyw promocyjnych (1992-1995) realizowanych zbiorowo i 
raczej jako akcje u progu sezonu turystycznego lub przy okazji licznych szkole� , 
których efektem sta
y si�  wydawane za � rodki publiczne wydawnictwa promocyjne 
(ulotki, foldery itp.) oraz pierwsze dzia
ania o celach reklamowych; 

·  etap inicjatyw na poziomie regionalnym i lokalnym (1996-2005), który pojawi
 si�  
przy intensywnym wzro� cie liczby kwater na wsi i tworzeniu stowarzysze�  ich 
w
a� cicieli; 

·  czwarty promocji ogólnokrajowej od 1999 roku, gdy powsta
a ogólnopolska ich 
Federacja2, wydaj� ca katalogi, wprowadzaj� ca kategoryzacj�  kwater, prowadz� ca 
portal internatowy. 

Pocz� tkowo w turystyce wiejskiej by
a to promocja wy
� cznie kwater. „Sprzedawanie” 
domów, noclegu bez „zagospodarowania okolicy”, turystycznego ich otoczenia by
o celem 
wystarczaj� cym dla szybkiego osi� gania zysku. Szybko si�  okaza
o, � e droga ta nie przynosi 
trwa
ego sukcesu. Z czasem wi� c dopiero, jako wspomaganie pozyskiwania klienta na nocleg, 
wprowadzono do promocji walory regionu i atrakcje w nim oferowane – nie zawsze 
najbardziej oddaj� ce charakter atrakcyjno� ci wypoczynku na wsi. Wizerunek ten zosta
 nieco 
poprawiony w etapie promocji - jak to okre� la J. Majewski - „czynno� ci rekreacyjnych na 
wsi” – co odnosi si�  do „bardziej wyrafinowanych form sp� dzania czasu wolnego na terenach 
wiejskich”3. Promocja tych elementów produktu turystycznego pod�� a
a za wymaganiami 
klientów oczekuj� cych urozmaicenia ich pobytów, ale z rzeczywistym wk
adem zasobów 
wiejskich w pakiet us
ug który kupowali. W ten sposób nast� powa
 rozwój promocji, bo i 
produkt turystyczny stawa
 si�  bogatszy, dro� szy i wymaga
 wzmocnienia szerszej sprzeda� y. 
Udzia
 w jego wytworzeniu nie brali pojedynczy gospodarze. Nawi� zywa
a si�  stopniowo 
wspó
praca przede wszystkim terytorialna (raczej wewn� trz regionalna ni�  ponad lub 
mi� dzyregionalna) ale w drugiej kolejno� ci i sektorowa (instytucji publicznych i 
przedsi� biorstw prywatnych oraz organizacji pozarz� dowych). 

W ten sposób dochodzimy do konieczno� ci tworzenia i promocji zintegrowanego produktu 
turystycznego - zwartego i wyrazistego pod wzgl� dem terytorialnym, udzia
u wielu 
podmiotów tworz� cych produkt, ró� norodno� ci jego cz�� ci sk
adowych i okre� lonych 
powi� za�  zewn� trznych z rynkiem turystycznym w sensie ekonomicznym jak i 
przestrzennym. 

Wyzwaniem dla takiej promocji jest jej nierozerwalno��  z tym, co stanowi przedmiot 
promocji, ale i jej kompleksowo��  – by ró� ne cechy produktu zosta
y w
a� ciwie wy
onione tj. 
stosownie do zainteresowa�  poszczególnych grup turystów. Promocja tak z
o� onych 
produktów to nie tylko trafienie do rozpoznanych (w badaniach marketingowych) upodoba�  

                                                                                                                                                         
 
2 Polska Federacja Turystyki Wiejskiej „Gospodarstwa Go� cinne”. 
3 J.Majewski. POT.2005. s.128  
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klientów, ale te�  droga inspiracji i kreowania nowych postaw i zachowa�  spo
ecznych (po 
stronie klienta) w dokonywaniu wyborów podró� y turystycznych. 

2.2. Promocja jako wypadkowa dzia
a �  
prorozwojowych 

By sprzeda�  produkt turystyczny trzeba dobrze rozumie�  rol�  rynkow�  dzia
a�  promocyjnych. 
Ekonomista i zarazem znawca problematyki turystyki wiejskiej - Leszek Strzembicki 
definiuje je nast� puj� co4: 

„Promocja to zespó
 � rodków, za pomoc�  których dana firma turystyczna (obiekt) komunikuje 
si�  z rynkiem, a mówi� c � ci� lej – przekazuje informacje o swojej dzia
alno� ci lub 
konkretnych produktach, czy us
ugach. Informacje te przebiegaj�  dwukierunkowo: w jedna 
stron�  po linii wytwórca po� rednik – nabywca; w druga stron� : od nabywcy poprzez 
po� rednika do wytwórcy us
ug turystycznych. W praktyce budowanie programu 
promocyjnego dzia
alno� ci turystycznej jest zazwyczaj trudniejsze ani� eli  innych dziedzinach 
aktywno� ci gospodarczej. Znacznie 
atwiej jest bowiem sprzeda�  produkt materialny, który 
mo� na zobaczy�  i dotkn��  ni�  us
ug�  turystyczn� , która znajduje si�  zazwyczaj daleko od 
miejsca sprzeda� y, a ponadto dostarcza niewymiernych korzy� ci”. 

Promocja jest wa� nym elementem zespolonych dzia
a�  marketingowych, ale nie tylko o takie 
chodzi. Promocja dotyczy bowiem nie tyle (b� d�  nie tylko) konkretnej us
ugi, ale odnosi sie 
do ca
ego jej otoczenia rynkowego i spo
ecznego. Dobra promocja nie jest jedynie 
konsekwencj�  odpowiednich, poprawnych metodologicznie przedsi� wzi��  promocyjnych, ale 
konsekwencja sytuacji regionu turystycznego, która tworzy dla niej kontekst i ostatecznie 
przes� dza o jej powodzeniu. O tym, czy promocja produktu turystycznego b� dzie skuteczna, 
decyduj�  cz� sto dzia
ania niemaj� ce � cis
ego zwi� zku z turystyk� , ale tworz� cych dla dzia
a�  
promocyjnych mocny fundament: 

·  sytuacja spo
eczna i gospodarcza; 

·  integracja spo
eczno� ci lokalnych; 

·  wizja rozwoju, z któr�  dana spo
eczno��  si�  szeroko uto� samia i wokó
 której istnieje 
konsensus; 

·  dobra – w sensie technicznym – komunikacja wewn� trzna spo
eczno� ci, 
umo� liwiaj � ca szybki obieg informacji i dialog spo
eczny. 

Oznacza to, � e promocja produktu turystycznego LGD „Krzemienny Kr� g” wymaga 
zaistnienia nast� puj� cych faktów: 

·  stworzenia koncepcji (wizji) rozwoju gmin, LGD, turystyki, regionu turystycznego, co 
po cz�� ci jest ju�  wyra� one w Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszaru Wiejskiego – 
wa� ne jest upowszechnienie i ugruntowanie tej wizji; 

                                                 
4 Leszek Strzembicki. Zasady tworzenia i promocji produktu w turystyce wiejskiej. w: 

Turystyka stymulatorem przedsi� biorczo� ci w obszarach wiejskich. materia
y 
konferencyjne: Konferencja regionalna. Tuchola. 28-29 wrze� nia 2000. 
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·  szybkiego, kompleksowego i sta
ego poszerzania wiedzy ca
ej spo
eczno� ci o 
potencjale turystycznym obszaru, co b� dzie warunkiem jej zaanga� owania w rozwój 
turystyki; 

·  rozwijanie umiej� tno� ci liderów rozwoju w zakresie przeprowadzania waloryzacji, 
czyli w
a� ciwej oceny zasobów pod k� tem ich walorów turystycznych (nie wszystko 
ma takie walory); 

·  stosowanie sieciowego przekazu – informowanie go� ci w obiekcie, posiadanych 
zasobach w okolicy i w dalszym s� siedztwie; 

·  wspó
dzia
anie na rzecz promocji z podmiotami turystycznymi i paraturystycznymi – 
na przyk
ad przy promocji sprzeda� y. 

W turystyce wizja w uj� ciu „przysz
y obraz” kszta
tuje za
o� enia polityki promocyjnej, ale w 
gospodarce turystycznej przek
ada si�  ona bezpo� rednio wr� cz na produkt turystyczny, a jego 
promocja opiera si�  o przes
anie jakie tworzeniu i sprzeda� y tego produktu winno 
towarzyszy� . 

2.3. Kszta
towanie przes
ania promocyjnego 

Czerpi� c z terminologii J. Majewskiego (2005) przes
anie promocyjne to spójne pod 
wzgl� dem przekazu przemawianie do klienta tym samym g
osem poszczególnych elementów 
kompleksowego produktu turystycznego danego obszaru. Ka� dy, kto promuje pojedynczy 
obiekt noclegowy, restauracje, miejscowo��  konkretny obszar powinien zachowa�  
� wiadomo��  znaczna g
ównego przes
ania i do niego dostosowa�  podejmowane dzia
ania. 
Musi rozumie� , � e” nawet niewielkie fragmenty komunikacji promocji – bez wzgl� du na to, 
czy b� dzie nimi reklama prasowa, broszury, wysy
ka bezpo� rednia strony internetowe czy PR 
– „pracuj� ” na promocje danego obszaru.”  W przypadku promocji obszaru LGD warto mie�  
na uwadze, by przes
anie promocyjne by
o jak najszerzej znane przedstawicielom 
spo
eczno� ci obszaru, po to, by ka� dy kontakt z ewentualnym turyst� , nawet, je� eli nie 
wi� za
by sie z konkretn�  transakcj�  lub potrzeb�  uzyskania informacji – by
 naznaczony 
przekazem promocyjnym. 

D�� enie do spe
nienia wizji poprzez promocj�  to etap prawie ko� cowy w strukturze strategii, 
ale by go zrealizowa� , warunki jego realizacji trzeba budowa�  od pocz� tku. Na starcie zwykle 
jest inwentaryzacja zasobów – do promocji równie�  ona si�  musi odnosi� . Szczególna rol�  
odgrywaj�  tu zasoby ludzkie, intelektualne – w dalszej kolejno� ci instytucjonalne i finansowe. 

Kolejnym etapem jest kszta
towanie wiedzy o regionie i kszta
towanie kompetencji 
zwi� zanych z przekazem. Koncepcja promocji, której sednem b� dzie w
a� nie to g
ówne 
przes
anie wymaga bowiem zbiorowej realizacji, wi� c i zbiorowego poparcia: bran� y, 
samorz� du, przedstawiciela dziedzin pokrewnych (kultury, edukacji i innych ni�  turystyka 
us
ug czy biznesu), organizacji spo
ecznych którzy utworz�  grup�  dzia
ania. J. Majewski 
proponuje tworzenie Lokalnej grupy ds. promocji. „Zadaniem tej grupy b� dzie wspó
praca z 
ekspertami, którzy pokieruj�  ca
o� ci�  programu. Dzi� ki niej praca ekspertów znajdzie 
zrozumienie podmiotów najbardziej zainteresowanych efektami promocji, co zapewni 
opracowanej koncepcji praktyczn�  realizacje. Tym samym nawi� zana zostanie wzajemna 
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komunikacja niezb� dna na pó� niejszych etapach pracy, kiedy g
ówne przes
anie promocyjne 
trzeba b� dzie przek
ada�  na ró� ne sposoby w materia
ach i czynno� ciach promocyjnych”. 

Jest oczywiste, � e wykreowanie przes
ania promocyjnego musi by�  poprzedzone analizami 
zarówno zasobów jak i rynków, a w przypadku LGD „Krzemienny Kr� g” mamy do czynienia 
z sytuacj� , gdy istniej�  ju�  gotowe ju�  produkty lub powstaj�  nowe – bez owego przes
ania. 
Wypracowanie takiego przes
ania powinno by�  zatem jednym z najwa� niejszych zada�  na 
przysz
o�� , a s
u� y�  temu powinny instrumenty zaproponowane w niniejszej strategii. 
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3. DIAGNOZA WARUNKÓW PROMOCJI 

PRODUKTU TURYSTYCZNEGO LGD 
„ KRZEMIENNY KR� G” 

3.1. Produkt turystyczny LGD „Krzemienny Kr � g”  
Analiza stanu rozwoju produktów turystycznych obszaru LGD Krzemienny Kr� g 
doprowadzi
a do ich klasyfikacji na dwie grupy: 

·  produkty zaawansowane, tj. na tyle rozwini� te, � e uzna�  je mo� na za istniej� ce, cho�  
nie w pe
ni jeszcze ukszta
towane (Szlak � ó
wia i dinozaura, Ba
tów - Kraina 
dinozaurów nad Kamienn� , Kopalnia Krzemienia Pasiastego w Krzemionkach, � ywe 
Muzeum Porcelany w 	 mielowie, „G� b�  st� d”, czyli szlak Gombrowicza); 

·  produkty w rozwoju  czyli pozostaj� ce jeszcze na bardzo pocz� tkowym etapie 
inicjatywy i pierwszych realizacji praktyce, projektowania lub wr� cz sferze pomys
u, 
ale tu omówiono tylko te, które s�  rozwijaj� cymi si�  projektami, istotnymi produktów 
punktu widzenia potrzeb promocji turystycznej regionu (Pracownia tradycji, Szlak 
sp
ywów kajakowych, Zbiornik na starorzeczu Kamiennej w P� tkowicach, Walcownia 
� elaza w Nietulisku Du� ym). 

3.1.1. Produkty turystyczne zaawansowane 

1. Szlak � ó
wia i Dinozaura. 

2. Ba
tów – Kraina Dinozaurów nad Kamienn� , czyli 

Ba
towski Park Jurajski 

·  Zwiedzanie Parku Jurajskiego 

·  Muzeum Jurajskie 

·  Warsztaty geologiczno-plastyczne 

·  Plac zabaw 

Zwiedzanie z przewodnikiem Ba
towa i okolic 

Ba
towski sp
yw tratwami 

3. Kopalnia Krzemienia Pasiastego w Krzemionkach. 

4. � ywe Muzeum Porcelany w 	 mielowie. 

5. „G� b�  stad”, czyli szlak Gombrowicza. 

3.1.1.1. Szlak � ó
wia i Dinozaura 

Szlak � ó
wia i dinozaura opracowany zosta
 dla potrzeb turystyki pieszej i rowerowej. 
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Szlak 
� cz�  dwa symbole: allozaur i � ó
w b
otny. Pierwszy - by
 najwi� kszym drapie� nikiem 
swoich czasów, drugi - jest najwi� kszym wymieraj� cym drapie� nikiem po� ród � ó
wi � yj� cych 
w Polsce i posiada tu w rezerwacie Bobrowiec, jedno w nielicznych miejsc l� gowych w skali 
kraju. 

Opis trasy: 

Janowiec to pocz� tek planowanego niebieskiego szlaku turystycznego rowerowego i 
pieszego. Po drugiej stronie Wis
y ko� czy si�  niebieski szlak do Kazimierza Dolnego. Oba 
szlaki b� dzie 
� czy
 prom. 

Na wysokim wzgórzu wznosi si�  zamek - jedyny, który by
 przez ca
y czas w prywatnych 
r� kach, wybudowany przez Piotra Firleja. Na zamku by
y kr� cone zdj� cia do filmu ,,Czarne 
chmury”. Panorama Janowca obserwowana z punktu widokowego na wzgórzu. Sk� d te�  
mamy widok na Ma
opolski Prze
om Wis
y i Kazimierski Park Krajobrazowy. 
Ko� ció
 � w. Stanis
awa, którego kult rozpowszechniony jest w regionie nadwi� la� skim. O 
� wietno� ci osady � wiadcz�  nie tylko ruiny zamku, ale równie�  spichlerze zbo� owe i bogate 
kamieniczki mieszkalne. 

Dolina Wis
y wy� 
obiona jest w ska
ach mezozoicznych, skrywaj� cych skamienia
e szcz� tki 
zwierz� t morskich z przed 60 mln lat. Strome skarpy Wi� lane stwarzaj�  doskona
e warunki do 
lotów na paralotniach. 

Lucimia – Borowiec: 

Lucimia - osada nadwi� la� ska s
yn� ca z wikliniarstwa, w tym mebli na zamówienie 
indywidualne krajowe i zagraniczne. W Luciami zawsze mo� na kupi�  � wie� e ryby. Do 
niedawna znajdowa
a si�  tu stanica harcerska. 

Borowiec - stary m
yn na rzece Zwolance. Na ulicy � ó
wiowej (informacja na m
ynie ) latem 
mo� na zaobserwowa�  wyleguj� ce si�  � ó
wie b
otne. Mi
o chwil�  tu odpocz��  patrz� c na 
spokojn�  o tej porze to�  wody, w której odbijaj�  si�  wierzby, olchy, akacje a wokó
 s
ycha�  
wiatr przemierzaj� cy szuwary. 

Borowiec – rezerwat � ó
wia b
otnego na rozlewiskach rzeki Zwolenki w stron�  Andrzejowa 
to jedno z kilku stanowisk w Polsce. Fotografie � ó
wi wykonane w Borowcu obieg
y � wiat 
(umieszczone w ,,National Geographic”). Proponuje si�  utworzenie tutaj � cie� ki 
dydaktycznej, tematycznie ukierunkowan�  na ro� linno��  typow�  dla torfowisk niskich i liczne 
stanowiska l� gowe ptaków. Miejscowa ludno��  pozyskiwa
a st� d torf do celów opa
owych. 

Przy le� nej drodze wokó
 borów sosnowych (stanowisko sosny czarnej) znajduj�  si�  okopy z 
II wojny � wiatowej. 

Borowiec – Chotcza: 

Po drodze mijamy Gniadków, a w nim wykopaliska grodziska z XIII wieku. 

Chotcza jest wsi�  odznaczon�  krzy� em Grunwaldu II klasy. Toczy
y si�  tu w czasie II Wojny 


 wiatowej walki o przyczó
ek. Liczne s�  miejsca pami� ci walk partyzanckich. 
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Chotecki ko� ció
 pw. 
 w. Trójcy z 1906 roku. W czasie dzia
a�  wojennych zosta
 prawie 
ca
kiem zniszczony a w jego murach do dzi�  widoczne s�  blizny po kulach i pociskach 
pozostawione ku przestrodze potomnych. Na choteckim cmentarzu uwag�  przyci� ga strzelista 
� elazna kolumna. Jest to pomnik � p. Henryka Rudkowskiego. W Chotczy w pobli� u wa
u 
Wi� lanego stoi pe
na uroku zabytkowa kaplica wystawiona na miejscu spalonego ko� cio
a. W 
o
tarzu znajdowa
 si�  obraz Matki Boskiej Szkaplerznej. Chotcza ma swoj�  � wi� t�  panienk�  - 
Mari�  Krakusk� . Jej losy opisa
 ks. Jan Wi� niewski. 

Pochowano j�  w krypcie ko� cio
a, który sp
on� 
 200 lat pó� niej i sta
 si�  cud: cia
o Marii i jej 
ubiory by
y nienaruszone, chod�  trumna rozsypa
a si�  ze staro� ci. O tej historii przeczyta�  
mo� na w ksi�� ce ,,Obrazki z � ycia 
 wi� tobliwych i bogobojnych Polek i Polaków” J. 

 migielskiej. Inna historia to przes� d zwi� zany z budow�  mostu na Wi� le, która ma 
zwiastowa�  nadej� cie kataklizmu, zawieruchy wojennej. St� d by�  mo� e pochodz�  
pozosta
o� ci mostu w ró� nych miejscach na Wi� le: Chotczy, Solcu. 

Kopiec Wolno� ci. Niewysoki pagórek upami� tnia wa� ne wydarzenia historyczne - 
zako� czenie I Wojny 
 wiatowej. � o
nierze na wie��  o zako� czeniu wojny w czapkach i 
he
mach przynosili czarny mu
 rzeczny usypuj� c z niego Kopiec Wolno� ci. Wyra� nie 
odró� nia si�  ciemn�  barwa od otaczaj� cej go bielic. 

Boiska – przystanek wiatrak: 

Niepozorna osada s
ynie z twórczo� ci ludowej. S
awi�  j�  rze� by Marka Celucha ogl� dane na 
wystawach w Niemczech, Anglii, Kanadzie. Obrazy S
awomira Tomana - obiecuj� cego 
twórcy m
odego pokolenia, wystawiane s�  nie tylko w Polsce, ale i w Pary� u. Ludow�  
muzyk�  i pie� ni�  rozbrzmiewa dom Pa� stwa Stefana i Michaliny Krzaków. Miejscowa 
ludno��  potrafi wyczarowa�  pi� kne wycinanki. 

Krajobraz nadwi� la� ski. Na tym odcinku szlaku szczególn�  atrakcj�  s�  urokliwe krajobrazy 
nadwi� la� skie z tak charakterystycznym lec� cym nad 
� kami bocianem, rosn� cymi wzd
u�  
drogi wierzbami. Awifaun�  nadwi� la� sk�  upodoba
 sobie Micha
 Furmanek autor zdj��  wielu 
czapli, kaczek, krzy� ówki i ogorza
ki, zimorodka, 
ab� dzi. Na szlaku jest wiele miejsc do 
obfotografowania - mo� na zaproponowa�  organizacj�  plenerów fotograficznych. Widzimy 
szerok�  dolin�  Wis
y tworz� c�  liczne rozlewiska, wierzby porastaj� ce jej brzegi, 
achy i 
wyspy w jej korycie. Na jednej z nich zwanej Krowi�   utworzono rezerwat chroni� cy 
stanowiska l� gowe ptactwa wodnego, na innej do tej pory mieszkaj�  odwa� ni, moim zdaniem 
ludzie. 

Lipsko: 

Po
o� one jest na dwóch wzgórzach - na jednym z nich przed 400 laty powsta
o miasto, na 
drugim 40 lat temu powsta
 miejscowy przemys
. 

Historia Lipska si� ga prze
omu XVI i XVII wieku. Pierwsze wzmianki dotycz� ce istnienia 
tego miasta pochodz�  z 1589 roku, kiedy to na pro� b�  Katarzyny Wolskiej Zygmunt III 
nadaje przywilej organizowania targów i jarmarków. Jedynym zabytkowym obiektem jest 
ko� ció
 � w. Trójcy z 1614 roku. 
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� róde
ko - to miejsce najch� tniej odwiedzane przez Lipszczan, przyci� ga swym urokiem, 
cisz�  i mo� liwo� ci�  relaksu przy ognisku. Proponuje si�  utworzenie tutaj � cie� ki dydaktycznej 
ze wzgl� du na istniej� ce � ród
a krasowe, bij� ce spod skarpy wapiennej, otoczone lasem 
olchowym, ro� linno��  bagienn�  i bory sosnowe. Kr���  plotki, i�  woda z tego � ród
a ma 
wyj� tkow�  moc – koi nerwy, wzmacnia ko� ci i najlepiej kisi ogórki. 

Faun�  reprezentuje: zaskroniec, jaszczurka, padalec. W runie le� nym wyst� puj�  borowiki, 
kozaki, rydze, a z ro� lin m.in. konwalie. 

Ptaki - w okresie l� gowym wyst� puje ich oko
o 250 gatunków. Na szczególn�  uwag�  
zas
uguj�  ostrygojady, gdy�  w Polsce zarejestrowano tylko 15 par, z czego tu 2 pary. Typowe 
dla regionu gatunki sikorki, sójki, oraz przedstawiciel owadów - niepylak,, Apollo”. W 
niektórych regionach spotykamy pustu
ki, orlika krzykliwego, mysikrólika, bielika, perkoza, 
kormorana, bociana czarnego. 

Solec: 

Obecnie, po utracie praw miejskich w 1865 r. osada, dawniej miasto pod wzgl� dem 
staro� ytno� ci sta
 w pierwszym szeregu miast Polski. Po
o� ony dogodnie przy Wi� le i na 
skrzy� owaniu dróg l� dowych mia
 warunki do rozwoju.  Obdarowany przez królów licznymi 
przywilejami. O � wietno� ci miasta � wiadcz�  ruiny zamku postawionego przez Boles
awa 

 mia
ego. Jak � wiadczy nazwa (a tak� e nazwa po
o� onej na przeciwleg
ym brzegu wsi 
Kamie� , w mie� cie by
a zlokalizowana w � redniowieczu komora solna, czyli po
o� ony na 
szlaku wi� lanym punkt kontroli królewskiego monopolu handlu sol� . Obok, po drodze z 
Boisk, znajduje si�  dawna wie�  flisacka K
udzie, której mieszka� cy jeszcze kilkadziesi� t lat 
temu utrzymywali sie g
ównie z pracy na Wi� le. W K
udziu znajduje si�  przeprawa promowa. 
Charakterystyczne dla Solca s�  trzy figury 
 w. Jana Nepomucena, dwie (kamienna i 
drewniana od strony pó
nocnej, blisko K
udzia, a trzecia, kamienna, z pocz. XVIII w. przy 
po
udniowym wyje� dzie z miejscowo� ci,, przy skrzy� owaniu drogi wiod� cej z Ostrowca 
 w. 
do Lipska. Solec jako miejsce historycznych wydarze�  wyst� puje w kronice Wincentego 
Kad
ubka jako sceneria konfliktu pomi� dzy biskupem Stanis
awem Szczepanowskim 
(pó� niejszym � wi� tym), a królem Boles
awem 
 mia
ym. W 1078r. na b
oniach soleckich 
odby
 si�  s� d mi� dzy w/w, na który jako � wiadek zosta
 powo
any, cudownie wskrzeszony 
przez Biskupa St. Szczepanowskiego - rycerz Piotrawin, � wiadcz� cy na jego korzy�� . 
Wydarzenie to da
o pocz� tek kultu � w. Stanis
awa biskupa m� czennika. Fakt ten zosta
 
upami� tniony wybudowaniem � wi� tyni w Kolonii Nadwi� la� skiej i Piotrawinie po
o� onym 
po drugiej stronie rzeki Wis
y. 

Zemborzyn - przystanek tatarski: 

Ko� ció
 � w. Miko
aja. O obecno� ci Tatarów w tym regionie � wiadczy�  jakoby maj�  nazwiska 
mieszka� ców - Tatarata i Tyndyrynda. � ród
a historyczne mówi�  wszak o przej� ciu 
oddzia
ów tatarskich wzd
u�  Wis
y. Zemborzyn by
 t
em wydarze�  utrwalonych w 
,,Popio
ach” Stefana � eromskiego. Z Zemborzyna szlak biegnie le� n�  drog�  do Tar
owa. 
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Tar
ów: 

Ko� ció
 
 w. Trójcy jest per
�  architektury barokowej. Arcydzie
o na miar�  europejsk�  
bowiem jest pierwsz�  w Polsce � wi� tyni�  w fasadzie, w której u� yto wolnostoj� ce kolumny. 
W ko� ciele znajduje si�  portret pierwszej polskiej poetki Anny Stanis
awskiej z Czekarzewic. 
Na � cianach i kopule  dekoracja stiuku przybra
a równie�  form�  arcydzie
a powsta
ego oko
o 
roku 1650 - jest to taniec 
 mierci. Fasada ko� cio
a � w. Trójcy w Tar
owie jest podobna do 
fasady ko� cio
a � w. Piotra i Paw
a w Wilnie. 

Tar
ów to niezwyk
a osada równie�  ze wzgl� du na obecno��  trzech budowli sakralnych: 
Ko� cio
a Rzymsko - Katolickiego � w. Trójcy, Ko� cio
a Narodowo - Katolickiego � w. Ducha i 
ruin XVIII wiecznej synagogi.  

W czasie II Wojny 
 wiatowej w Tar
owie walczyli � o
nierze w� gierscy. Wydarzenia te 
upami� tnia wzniesiony tu pomnik. 

Wólka Tar
owska: 

Krwawe walki toczyli nad Wis
�  w po
owie 1915 roku legioni� ci z wojskami rosyjskimi o 
,,Redut�  Tar
owsk� ”. Wydarzenia te odnotowano na jednej z tablic kolumnady na Grobie 
Nieznanego � o
nierza w Warszawie. 

Dla zachowania w pami� ci przysz
ych pokole�  tego historycznego wydarzenia zosta
 
ufundowany obelisk, a g
az na�  przeznaczony toczono, a�  30 km z Oko
u. 

W domu za pomnikiem zatrzyma
 si�  pó� niejszy marsza
ek Józef Pi
sudski. 

Potoczek: 

Rok 2004 by
 rokiem Gombrowiczowskim; tu w
a� nie w le� niczówce u swojego brata 
Janusza przebywa
 i tworzy
 Witold Gombrowicz, autor ,,Ferdydurke”. 

P� tkowice: 

Miejscowa spo
eczno��  zadba
a o estetyk�  regionu i rozwoju agroturystyki. Tu znajduje si�  
„Kraina koni” oferuj� ca mo� liwo��  zwiedzania regionu w czasie przeja� d� ki bryczk� . 

Szwajcaria Ba
towska: 

to nazwa stoku narciarskiego, posiadaj� cego dwie trasy o d
ugo� ci 340 i 570 metrów i ró� nicy 
poziomów 65 metrów, wyci� gi orczykowe o przepustowo� ci 1500 os/godz., sztuczne 
na� nie� anie, 100 metrowy wyci� g, wypo� yczalni�  sprz� tu narciarskiego, o� wietlenie. Z 
infrastruktury towarzysz� cej istnieje tu zaplecze gastronomiczne i parking. 

Szlak � ó
wia i Dinozaura zaczynaj� cy si�  od zamku w Janowcu nad Wis
�  ko� czy si�  przy 
pa
acu Druckich – Lubeckich w Ba
towie, udost� pnionym do zwiedzania. 

3.1.1.2. Ba
tów – Kraina Dinozaurów nad Kamienn �  

Obiekty: 

·  Ba
towski Park Jurajski 
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·  Muzeum Jurajskie 

·  Zwierzyniec Ba
towski  

·  Pa
ac ks. Druckich-Lubeckich 

·  Zabytkowy m
yn wodny 

·  O� rodek jazdy konnej „Kraina Koni” 

·  Stok narciarski „Szwajcaria Ba
towska” 

·  Plac zabaw 

Imprezy: 

·  Sp
yw tratwami dolin�  rzeki Kamiennej 

·  Warsztaty plastyczne dla dzieci 

·  Zwiedzanie Ba
towa i okolic z przewodnikiem 

·  Przeja� d� ka Kolejk�  
 wi� tokrzysk�  

·  Ogniska, grille 

Ba
towski Park Jurajski 

Ba
tów znajduje si�  na obrze� u ropono� nych wychodni ska
 jurajskich, które ci� gn�  si�  od 
Przysuchy, przez St� porków i I
��  po ba
towski prze
om Kamiennej. Planuje si�  tu 
utworzenie Geo-Parku opartego o system stanowisk geologicznych i paleontologicznych, 
daj� c�  naturaln�  � cie� k�  edukacyjn� . Produkt obejmuje: 

·  zwiedzanie Parku  

·  muzeum jurajskie  

·  warsztaty plastyczne dla dzieci 

·  plac zabaw 

Zwiedzanie Parku Jurajskiego – � cie � ka edukacyjna 

Dla turystów stworzono na � ródlanej Wyspie kilkadziesi� t naturalnej wielko� ci makiet 
dinozaurów od przodka Dimetrodona po olbrzymiego Tyranozaura. Ciekawostk�  parku jest 
scena z udzia
em ro� lino� ernych Wulkanodonów i drapie� nych Dilofozaurów, która zosta
a 
odtworzona na podstawie tropów odkrytych przez naukowców w So
tykowie. Scena ta 
przesz
a do historii nauki jako pierwszy udokumentowany przyk
ad stadnego zachowania 
zwierz� t. 

Obecnie w Parku znajduje si�  ponad 40 modeli dinozaurów z okresu Triasu, Jury i Kredy. 
Trasa edukacyjna dostarcza wiedzy z zakresu cech charakterystycznych okresów 
geologicznych i prehistorycznych gadów. 

Przej� cie ca
ej trasy z przewodnikiem zajmuje oko
o godziny. Czas przebywania na terenie 
Parku jest nieograniczony (w godzinach otwarcia). 
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Muzeum Jurajskie 

Na terenie Ba
towskiego Parku Jurajskiego funkcjonuje Muzeum Paleontologiczne, w którym 
znajduj�  si�  zbiory unikalnej jurajskiej fauny pochodz� cej mi� dzy innymi ze znalezisk w 
Wólce Ba
towskiej. 

Ekspozycja skamienia
o� ci g
ównie jurajskie, z licznych miejsc w Polsce i kilku 
zagranicznych lokalizacji. Zbiory zawieraj�  ko� ci dinozaurów kredowych, szcz� tki morskich 
gadów, z� by rekinów, paleozoiczne trylobity, mezozoiczne g
owonogi i koralowce. 

Muzeum Jurajskie stanowi element ko� cz� cy tras�  edukacyjn�  Parku. 

Warsztaty geologiczno-plastyczne 

Prowadzone na terenie Parku warsztaty ukierunkowane na dzieci m
odsze. Obejmuj�  zaj� cia 
takie jak: 

·  malowanie figurek dinozaurów lub modeli amonitów, których muszle s�  jednymi z 
najcz�� ciej znajdowanych skamienia
o� ci. Uczestnicy warsztatów zabieraj�  swoje 
prace ze sob� . 

·  p
ukanie z
ota w specjalnie przygotowanych korytach z p
yn� c�  wod� , przy pomocy 
mis p
ucz� cy "z
oto" dowiaduj�  si�  jak czasoch
onne i trudne bywa
o to zaj� cie. Po 
wyp
ukaniu "skarbu" uczestnicy zaj��  otrzymuj�  "Certyfikat uko� czenia kursu 
p
ukania z
ota" nadany przez Ba
towski Park Jurajski.�

Plac zabaw 

Bogato wyposa� ony plac zabaw z animacj�  zaj��  tematycznych jak: zabawa w paleontologa 
(odkopywanie szkieletu ogromnego drapie� nego tyranozaura). Najwi� kszym powodzeniem 
w� ród dzieci cieszy si�  jednak konstrukcja linowa rozpi� ta na s
upach przypominaj� ca 
paj� cz�  sie� . W sztucznych "pieczarach" jest miejsce wypoczynku dla dzieci i doros
ych. 

Teren placu jest ogrodzony. 

Plac zabaw dla dzieci odwiedza w ci� gu  tylko w pó
rocza ponad 100 tysi� cy turystów. W 
planach znajduje si�  dalszy rozwój zaplecza gastronomicznego oraz zwi� kszenie liczby 
makiet dinozaurów. 

Zwiedzanie z przewodnikiem Ba
towa i okolic 

·  pa
ac Ksi��� t Druckich Lubeckich - z ko� ca XIX wieku wraz z parkiem 
geometryczno- krajobrazowym z XVII wieku (obszar ok.10 ha),  

·  ko� ció
 pod wezwaniem Matki Boskiej Bolesnej - z XIX w. z zabytkowym o
tarzem i 
malowid
ami dekoracyjnymi Franciszka Woronia - ucznia Jana Matejki,  

·  rezerwat "Modrzewie" - obszar 5 ha terenu poci� tego g
� bokimi, lessowymi 
w� wozami o stromych zboczach, 300 letnie okazy modrzewia polskiego si� gaj� ce do 
35 metrów wysoko� ci,  

·  rezerwat "Ulów" - pomniki przyrody,  
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·  wychodnie ska
 jurajskich i kredowych, jaskinie i groty,  

·  malownicze w� wozy lessowe - do 20 m g
� boko� ci,  

·  wywierzyska w starorzeczu rzeki Kamiennej - miejsca wyp
ywu podziemnych wód 
krasowych,  

·  tropy allozaura na "Czarciej stopce", stegozaura i kamptozaura w � ydowskim Jarze. 

Ba
towski sp
yw tratwami 

D
ugo��  trasy 4 kilometry – odcinek rzeki Kamiennej. 

Czas imprezy: ok. 1 godz. 

Baza: 3 tratwy po 12 osób. 

Obs
uga: 2 flisaków na 1 tratwie.  

Opis trasy: 

Pocz� tek u stóp po
o� onego na wzgórzu pa
acu ksi��� t Druckich-Lubeckich. Przysta�  
pocz� tkowa- górna: "Gierczakówka" (od mostu i drogi na Lemierze za; ZSROW, ale brak w 
prezentacjach promocyjnych tej lokalizacji), przysta�  ko� cowa "Przy M
ynie", niedaleko 
bramy wej� ciowej do Ba
towskiego Parku Jurajskiego. Flisacy opowiadaj�  ba
towskie 
legendy lub graj�  na akordeonie. Od pocz� tku funkcjonowania tej oferty skorzysta
o z niej 
150 tys. osób. 

Ponadto w Ba
towie: 

Kolejka � wi � tokrzyska 

„Ciuchcia” to � rodek transportu wycieczki po Ba
towie i okolicach oraz dojazdu do przystani 
pocz� tkowej sp
ywu tratwami. Kolejka sklada si�  z kolorowych wagoników dodaj� cych im 
bajkowego uroku. Czas przejazdu trasy ok. 40 min. dwoma trasami. Trasa I: Zwierzyniec 
ba
towski , Zarzecze, Dolina Kamiennej Tatarski Jar, D� b Sobieskiego, Zwierzyniec.  

Trasa I: Zwierzyniec, Kraina Koni, Okreglica, ska
ki, rezerwat Ulów, ko� ció
, Zwierzyniec. 

Stary m
yn 

Obiekt zabytkowy, usytuowany na rzece Kamiennej, funkcjonuj� cy do dzi�  m
yn, nap� dzany 
turbin�  wodn� . Wszystkie urz� dzenia jakie w nim si�  znajduj�  zosta
y zainstalowane przed 
ponad stu laty i do dzi�  s
u��  niezawodnie. M
yn jest dost� pny dla zwiedzaj� cych, oprowadza 
po nim m
ynarz, który ch� tnie zdradzi tajemnice obiektu. 

Kraina koni 

O� rodek jazdy konnej Kraina Koni – „ nad brzegiem Kamiennej na granicy Ba
towskiego 
Parku Jurajskiego. BA	T” posiada ok. 30 koni czystych ras, przeznaczonych dla 
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pocz� tkuj� cych i wprawnych je� d� ców. Wyposa� ony jest w dwie uje� d� alnie, w zimie jest 
organizatorem kuligów, a latem przja� d� ek wozami turystycznymi i bryczkami na nauki. 

Stadnina ma hodowle koni huculskich udost� pniona do zwiedzania.  

Promocja winna wykorzysta�  fakt aktorskiej kariery (udzia
 w filmach) koni z tego 
o� rodkach. 

Zwierzyniec Ba
towski 

to obszar 40 ha otwartego zoo, na którym zgromadzono jelenie Dybowskiego, daniele, 
muflony, stado byd
a szkockiego, kozice, alpaki, lamy, owce, koniki polskie, os
y, bizony i 
inne zwierzaki.  

Po terenie mo� na si�  porusza�  „scholbusem” – ameryka� skimi szkolnymi autobusami 
u� ywanymi do zwiedzania grupowego. 

3.1.1.3. Kopalnia Krzemienia Pasiastego w Krzemionk ach 

Obiekt ten stanowi�  dwie podziemne trasy turystyczne oraz odtworzona wioska neolityczna 
sprzed 5000 lat. To najlepiej zachowana w Europie kopalnia krzemienia pasiastego z okresu 
neolitu i wczesnej epoki br� zu. Jest to najcenniejszy zabytek na terenie LGD "Krzemienny 
Kr� g" . Ma charakter unikatowy w skali europejskiej, a nawet � wiatowej.  

Badania na wzgórzach Gawroniec w gminie 	 mielów wykaza
y, i�  na tym terenie oko
o 2500 
lat p.n.e. zamieszkiwali ludzie trudni� cy si�  m.in. wyrobem narz� dzi krzemiennych z surowca 
dostarczanego z w/w kopalni. Wyroby te s�  znajdowane przez archeologów na znacznych 
obszarach Europy. 

3.1.1.4. � ywe Muzeum Porcelany w 	 mielowie 

W 	 mielowie zlokalizowane s�  Zak
ady Porcelany „	 mielów” Sp. z o.o. - najstarsze w 
Polsce, bo istniej� ce od 1790 roku zak
ady porcelany, s
yn� ce z wysokiej jako� ci swoich 
wyrobów ceramiki szlachetnej. Poza tym zak
adem istnieje równie�  Fabryka Porcelany AS, 
która wznowi
a produkcj�  s
ynnych na ca
ym � wiecie � mielowskich figurek ceramicznych. 
Na pocz� tku XIX w. w
a� cicielem jej zosta
 hr. Hyacynt Ma
achowski, który przyczyni
 si�  
do znacznego rozwoju tego zak
adu. Fabryka rozpocz� 
a produkcj�  porcelany w roku 1839 i 
funkcjonuje do dzi� . Przy Fabryce Porcelany funkcjonuje � ywe Muzeum Porcelany, które jest 
reklamowane nast� puj� co: 

·  Rozbudzi Twoj�  wyobra� ni� : niekonwencjonalne miejsce, niepowtarzalna atmosfera, 
niezapomniane wra� enia... 

·  Odtworzy histori� : warsztaty ceramiczne, "Jest u nas tradycja...". Od neolitu do 
wspó
czesno� ci... 

·  Ucieszy oko i umys
: prezentacja ok. 300 wyrobów, odzwierciedlaj� ca histori�  
miejsca i czasu oraz prezentuj� ca twórczo��  wybitnych projektantów (w tym: kolekcj�  
prof. Lubomira Tomaszewskiego) 

·  Sprawdzi Twoje umiej� tno� ci i nie pozwoli zapomnie� : samodzielne wybicie monety 
okoliczno� ciowej "500 lat 	 mielowa", samodzielne wykonanie figurki porcelanowej; 



Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzem ienny Kr � g  Diagnoza warunków promocji produktu 
turystycznego lgd „krzemienny kr � g”  

 

4pi sp. z o.o. 03-924 Warszawa, ul. Niek
a� ska 27/5, tel/fax (22) 616 33 42/94, www.4pi.pl 19 
 

·  Da mo� liwo�� : zakupu porcelanowych wyrobów artystycznych. 

3.1.1.5. „G � b�  st � d” czyli szlak Gombrowicza 

Twórczo��  Witolda Gombrowicza nale� y do dziedzictwa literatury � wiatowej, a on sam jest 
jednym z najlepiej znanych pisarzy polskich. Stworzenie produktu Szlak Witolda 
Gombrowicza „G� b�  st� d” opiera sie na coraz bardziej oczywistym za
o� eniu, � e � róde
 
podstawowych antynomii jego twórczo� ci (m
odszo�� -starszo�� , forma i wymykanie sie 
formie, uniwersalno�� -prowincjonalno�� ) – mo� na, a nawet nale� y szuka�  w okolicach 
Ma
oszyc, Bodzechowa, Potoczka, Grocholic czy Wsoli. Im bardziej dzie
o obrasta w 
naukowe rozprawy, tym bardziej zbli� a twórc�  do miejsc dzieci� stwa. Im dalej on sam od 
nich ucieka, tym staj�  si�  bli� sze i bardziej wyt� sknione. W efekcie chc� c nie chc� c, staj�  si�  
kopalni�  pomys
ów, upodoba� , kompleksów i postaci. Paradoks polega na tym, � e 
wykpiwanemu i o� mieszanemu otoczeniu, Witold Gombrowicz, przypisa
 bodaj 
najs
ynniejsz�  „g� b� ” � wiata. Dzi� ki Gombrowiczowi jest to dla pewnych – ca
kiem licznych 
– � rodowisk najlepiej znany kawa
ek Polski. 

Obecnie w Do
ach Biskupich z inicjatywy Fundacji im. Witolda Gombrowicza Witulin 
powstaje pierwsze na  �wiecie muzeum pisarza. Obecnie placówka muzealna funkcjonuje 
tymczasowo w Bodzechowie w budynku biura dawnej fabryki � elaza, które na potrzeby 
muzeum udost� pni
 w
a� ciciel obiektu Zygmunt Wrona.  

Osada M
ynarska Do
y drog�  spadku sta
a si�  w
asno� ci�  córki Antoniny Marceliny 
Kotkowskiej, � ony Jana Gombrowicza. W roku 1911 wraz z � on�  za
o� y
 Towarzystwo 
Akcyjne Witulin, gdy�  fabryka w zamy� le rodziców mia
a stanowi�  zabezpieczenie 
finansowe dla najm
odszego z synów Witolda. Dzi�  Witulin jest jedyn�  nazw�  miejscow�  na  
� wiecie zwi� zan�  z Witoldem Gombrowiczem. � ród
a nie podaj� , czy pisarz bywa
 w 
Witulinie. Rodzina do��  szybko (w roku 1911) na sta
e zamieszka
a w Warszawie, a relacje z 
wakacyjnych przyjazdów dotycz�  wy
� cznie Ma
oszyc, gdzie Gombrowicze mieli dwór, 
Bodzechowa, gdzie odwiedza
 babk�  oraz Potoczku ko
o Tar
owa i Wsoli ko
o Radomia, 
gdzie mieszkali starsi bracia pisarza. W s� siedztwie znajduje si�  nieczynny kamienio
om 
piaskowca, dzi�  pomnik przyrody nieo� ywionej. Po drodze zaro� ni� ty kopiec widokowy, 
który kaza
 wznie��  Ignacy Leon Kotkowski. 

Koncepcja Krainy Witolda Gombrowicza opiera si�  na pomy� le animacji tych miejsc, 
zwi� zanych z twórczo� ci�  pisarza. Wa� nym momentem w tworzeniu produktu by
 Rok 
Gombrowiczowski (2004), który stanowi
 w jego promocji moment prze
omowy. G
ówn�  
imprez�  zwi� zan�  z Gombrowiczem jest Piknik Gombrowiczowski, który w roku 2007 odby
 
sie po raz pi� ty. Opis ca
o� ci Szlaku przedstawiony jest w ksi�� ce Zbigniewa Tyczy� skiego 
„G� b�  st� d. Przewodnik gombrowiczowski”. 

3.1.2. Produkty turystyczne w rozwoju 

1. Pracownia Tradycji 5 

2. Szlak sp
ywów kajakowych 
                                                 
5 � ród
o danych: Prezentacja Katarzyna Cukierka, Dzia
ania „Stowarzyszenia na Rzecz Rozwoju Gminy Ba
tów 
„Ba
t”.  
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3. Zbiornik na starorzeczu Kamiennej w P� tkowicach 

4. Walcownia � elaza w Nietulisku Du� ym 

3.1.2.1. Pracownia Tradycji  

Organizacja i obs
uga tej oferty prowadzona jest przez przedsi� biorstwo� spo
eczne 
„Allozaur”. Do zakresu jego dzia
a�  wchodz� : 

·  dzia
alno��  organizatora turystyki, 

·  obs
uga imprez okoliczno� ciowych, 

·  organizacja i obs
uga imprez plenerowych: sportowych i rekreacyjnych, 

·  utrzymanie porz� dku na trasach turystycznych: pieszych i rowerowych, 

·  piel� gnacj�  zieleni i drzewostanu, 

·  konserwacj�  oznakowa�  i tablic, 

·  prowadzenie placówek gastronomicznych, 

·  utrzymanie porz� dku i czysto� ci w obiektach turystycznych 

Miejscowi dzia
acze mówi� , � e prawdziwy skarb Ba
towa to produkt lokalny i ludzie b� d� cy 
jego twórcami. Od czasu warsztatów ba
towskich gimnazjalistów z artystami ludowymi 
podj� to prób�  usystematyzowania z nimi wspó
pracy. S�  to m.in. Mieczys
aw Siepietowski i 
Jan Kopcia
 - wyroby z drewna, Andrzej Boberek i Edward Budze�  - wyroby z wosku 
pszczelego. 

Pracownia tradycji to oferta i miejsce, które: 

·  Skupia produkty lokalne 

·  Promuje prace artystów ludowych 

·  Tworzy ofert�  edukacyjn�  w formie warsztatów ludowych 

·  Organizuje galeri�  produktu lokalnego 

·  Piel� gnuje bogate�dziedzictwo kulturowe Ba
towa i okolic�

3.1.2.2. Szlak sp
ywów kajakowych 

Na wyposa� eniu Stowarzszenia na Rzecz Rozwoju Gminy Ba
tów znajduj�  si� : przystanie i 
kilkadziesi� t kajaków turystycznych z kapokami. Poniewa�  podobne plany ma samorz� d 
gminy 	 mielów, docelowo wykorzystywany b� dzie ca
y, kilkunastokilometrowy odcinek od 
	 mielowa do Ba
towa oraz dalej w kierunku P� tkowic i uj� cia Kamiennej do Wis
y. 

3.1.2.3. Zbiornik na starorzeczu Kamiennej w P � tkowicach 

Zbiornik wodny na starorzeczu w P� tkowicach to potencjalny rejon wypoczynkowy. W 
s� siedztwie znajduj�  si�  zabytkowa kaplica aria� ska oraz Kraina Koni „Ba
t”, która oferuje 
nauk�  jady konnej, hipodrom, przeja� d� ki konne i bryczkami oraz miejsca noclegowe. W 
P� tkowicach rozpoczyna si�  szlak im. St. Je� ewskiego, który prowadzi na � w. Krzy� . Dolina 
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rzeki graniczy z kompleksami le� nymi, a jej obrze� a urozmaica sie�  lessowych w� wozów. 
Rejon wymaga doinwestowania turystycznego. 

3.1.2.4. Walcownia � elaza w Nietulisku Du � ym 

Planuje si�  tu utworzenie o� rodka turystyczno-rekreacyjnego na terenie zabytkowej walcowni 
� elaza. Wymaga to modernizacji schroniska z sezonowego na sta
e, wybudowanie kortów do 
tenisa ziemnego, odbudowa dawnego, zabytkowego budynku wartowni z przeznaczeniem na 
wypo� yczalni�  sprz� tu i sprzeda�  pami� tek. Planuje si�  te� : odtworzenie dawnej drogi wodnej 
walcowni i nape
nienie czaszy zbiornika na potrzeby bezpiecznego k� pieliska oraz adaptacja 
dawnego budynku magazynu na hal�  widowiskow� . Planuje si�  tu równie�  utworzenie 
centrum rze� biarstwa w kamieniu, nawi� zuj� cego do wielowiekowych tradycji 
kamieniarskich Kunowa i okolic. Od 2007 roku organizuje si�  na terenie walcowni � elaza 2-3 
tygodniowe plenery rze� biarskie z udzia
em artystów rze� biarzy z Polski i zagranicy. 

Z imprez turystycznych organizuje si�  cyklicznie 
 wi� to pieczonego ziemniaka oraz promuje 
wyrób butów ze s
omy oraz figur z masy solnej.  

Ciekaw�  propozycj�  jest program „Szara godzina”, polegaj� cy na tradycji opowiadania, gdy 
ju�  zbyt ciemno by czyta� , bajek (czyniono to dla oszcz� dno� ci nafty). 

Drugi program to „Ratujmy stare sady”, polegaj� cy na przywracaniu tradycyjnych odmian 
drzew owocowych, który przypomina równie�  zapomniane funkcje rekreacyjnej sadów. 
Programowi towarzyszy kulinarna oferta gospody�  - wypieków, da�  i napojów. 

3.2. Produkt turystyczny LGD „Krzemienny Kr � g” w 
kontek � cie spójno � ci obszaru 

Powy� sze zestawienie danych o ofercie turystycznej obszaru dzia
ania LGD "Krzemienny 
Kr� g" wykazuje, jak bardzo jeszcze niedojrza
e s�  jej poszczególne produkty. Tym bardziej 
trudno mówi�  o opisanych produktach jako elementach jednego produktu turystycznego, 
zintegrowanego w skali obszaru.  

Pierwszym, na co nale� y zwróci�  uwag� , jest niemal absolutna dominacja oferty Ba
towa. Jej 
atrakcyjno��  polega na ró� norodno��  wielu elementów sk
adowych buduj� cych Krain�  
Dinozaurów. Kompozycja ta jest jednak produktem tylko Ba
towa, a nie obszaru LGD 
"Krzemienny Kr� g". Z punktu widzenia promocji turystycznej obszaru 9 gmin nale�� cych do 
Grupy stan ten wymaga zmiany, na co potrzeba szerokiej, kompleksowej wizji rozwoju 
obszaru LGD "Krzemienny Kr� g" jako regionu turystycznego. Analiza ZSROW nie 
przekonuje, � e wizja taka zosta
a wypracowana. Bez wizji rozwoju turystyki jako bran� y 
realizowanej w tym konkretnym obszarze nie da si�  nakre� li �  w
a� ciwego kszta
tu, charakteru 
i wizerunku produktu turystycznego charakterystycznego dla „Krzemiennego Kr� gu”.  

Opracowanie takiej wizji nie jest przedmiotem niniejszego opracowania.  Strategia rozwoju 
produktu turystycznego regionu jest w obecnym stanie rzeczy niezb� dna, lecz zakres 
realizowanego obecnie zadania pozwala jedynie na przedstawienie rozwi� zania w pewnej 
mierze prowizorycznego, czyli próby wskazania mo� liwo� ci jak najlepszej promocji tego co 
region LGD „Krzemienny Kr� g ju�  posiada i potencjalnie mo� e zaoferowa�  rynkowi 
turystycznemu. 
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Prowadzona w tym kontek� cie analiza prowadzi do nast� puj� cych wniosków diagnostycznych 
oraz id� cych w � lad za nimi zalece� : 

·  Wspólny – zintegrowany produkt turystyczny obszaru geograficznego i 
aktywno� ci spo
ecznej Lokalnej Grupy „Dzia
ania Krzemienny Kr � g” nie jest 
ukszta
towany. Jego istotnymi s�  jednak elementami pojedyncze produkty – 
potencjalnie sk
adowe produktu wspólnego – jak Kopalnia Krzemienia Pasiastego  w 
Krzemionce i „� ywe Muzeum Porcelany” w 	 mielowie i dwa Szlaki: Gombrowicza 
oraz � ó
wia i Dinozaura, wreszcie „Kraina Dinozaurów” w Ba
towie .  

·  Ba
tów z Parkiem Jurajskim - dominuje nad innymi produktami. Dominacja ta 
jest jednak o tyle strategicznie pozorna, ze jest on adresowany do zupe
nie innej grupy 
odbiorców ni�  pozosta
e oferty. Jego dominacja polega na popularno� ci w segmencie 
klientów turystyki wakacyjnej pobytowej rodzin z dzie� mi i wycieczek szkolnych, co 
oznacza, � e dominacja ta nie przes� dza o drugoplanowej roli pozosta
ych propozycji 
dla mi
o� ników turystyki kulturowej czy w obiektach poprzemyslowych, tak ostatnio 
modnych.  

·  Sam produkt turystyczny Ba
towa nie jest zintegrowany wewn� trznie – ma 
charakter jeszcze szeroko otwartej oferty, sk
adaj� cej si�  z pojedynczych elementów, 
przetwarzanych w atrakcyjno��  turystyczn�  miejscowo� ci Ba
tów. Produkt ten te�  nie 
jest zintegrowany zewn� trznie ze swym najbli� szym otoczeniem, którym w 
rozumieniu niniejszej strateg jest obszar LGD "Krzemienny Kr� g". 

·  Produkt Ba
towa nie jest te�  zintegrowany funkcjonalnie w skali regionalnej. 
Brakuje jego powi� za�  z tradycyjnymi i nowymi produktami turystycznymi regionu 

 wi� tokrzyskiego. 

·  Najwi � kszym wyzwaniem jest nadanie temu produktowi cech produktu 
zintegrowanego w skali LGD "Krzemienny Kr� g" i to w rozumieniu zasad 
zrównowa� onego rozwoju. Nakazuj�  one uwzgl� dnianie w jego praktyce realizacj�  
równoprawnych celów gospodarczych, spo
ecznych i ochrony � rodowiska, na 
wszystkich poziomach zarz� dzania zasobami regionu. Produkt Ba
towa cechy takie 
ma, ale tylko w skali lokalnej, tj. miejscowo� ci i co najwy� ej gminy. 

Diagnoza ta, cho�  jest krytyczna, jest jednak diagnoz�   konstruktywn� , bowiem wskazuje 
cele, jakie nale� y stawia�  dalszemu rozwojowi ca
o� ciowego produktu turystycznego LGD 
"Krzemienny Kr� g". Analizuj� c stan wyj� ciowy roku 2008 nale� y stwierdzi� , � e w tej kwestii 
jest jeszcze wiele do zrobienia i proces rozwijania turystycznych funkcji obszaru musi ulec 
weryfikacji z punktu widzenia efektywno� ci rozwoju i przewidzianych strategia promocji 
dzia
a� . 

Co do diagnozy obecnego poziomu rozwoju oferty i produktu samego Ba
towa nale� y go w 
niniejszej strategii promocji oceni�  pozytywnie, cho�  wypada uzna�  go za poziom stanu 
wyj� ciowego do realizacji promocji w szerszej ni�  dot� d to mia
o miejsce skali. Skala ta musi 
by�  poszerzona z uwagi na potrzeb�  jej dostosowania do zada�  LGD "Krzemienny Kr� g". 
Promocja zatem musi wychodzi�  ze skali funkcji turystycznych Ba
towa tak, by obejmowa
a 
kompleksowo istniej� ce i potencjalne (w rozwoju) produkty zlokalizowane w innych 
cz�� ciach obszaru. 
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Dzia
acze LGD „Krzemienny Kr� g” skupieni w Ba
towie ofert�  sw�  nazywaj�  ba
towskim 

produktem�turystycznym. Dominacja tego o� rodka mo� e mie�  dwojaki charakter: 

·  zagro� enia, gdy pozostanie jedynym rozpoznawalnym produktem obszaru; 

·  szansy, je� eli zostan�  wykorzystane wytworzone w Ba
towie wzorce dzia
ania. 

W tym drugim przypadku Ba
tów ma mo� liwo�� , by sta�  si�  „lokomotyw� ” rozwoju produktu 
turystycznego dla ca
ego LGD. Wymaga to jednak  akcji motywuj� cej i edukacyjnej, 
kierowanej do ogó
u mieszka� ców LGD. Aspiracje lokalnych liderów, bez wsparcia 
spo
ecznego podobnego jak w Ba
towie, okaza�  si�  mog�  niewystarczaj� ce. 

Z dotychczasowych funkcjonuj� cych ju�  produktów na szczególn�  uwag�  - z punktu 
widzenia interesu wspólnego LGD - zas
uguje Szlak � ó
wia i Dinozaura, zaczynaj� cy si�  
od zamku w Janowcu nad Wis
� , a ko� cz� cy przy pa
acu Druckich – Lubeckich w Ba
towie. 

Jest to produkt, który ma szanse spe
nia�  rol�  integracyjn�  regionu i spo
eczno� ci lokalnych, 
cho�  obecnie nie jest on jeszcze w pe
ni ukszta
towany i bardzo s
abo wypromowany. Jego 
warto� ci�  jest, i�  powsta
 z partnerskiej wspó
pracy trzech powiatów: lipskiego, opatowskiego 
i ostrowieckiego w województwach mazowieckim i � wi� tokrzyskim z udzia
em województwa 
lubelskiego. 

Lokalizacja szlaku w Ma
opolskim Prze
omie Wis
y 
� czy rejon Ba
towa z obszarem 
popularnym na rynku turystycznym, co daje szanse na lepsz�  promocj�  i rozwój ruchu w 
powi� zaniu z turystyk�  ju�  znanego rejonu nadwi� la� skiego i wr� cz s
ynnego Kazimierza 
Dolnego. Szlak � ó
wia i Dinozaura stanowi szans�  rozwoju produktów turystycznych 
opartych o walory przyrodnicze i dziedzictwo kulturowe Wis
y, szczególnie � ywe i 
interesuj� ce w gminach Chotcza i Solec. W zakresie tworzenia funkcji turystycznej Wis
y 
maja one najwi� kszy potencja
 i w zwi� zku z tym nale� y pozytywnie odnotowa�  pierwsze 
inicjatywy Solca dotycz� ce wykorzystania tradycji flisackich do tworzenia produktów 
turystycznych. 

Równie�  mocn�  stron�  s�  konkretne propozycje rozwijania go o nowe elementy, jak: � cie� ki 
dydaktyczne (jedna w Bobrowcu i druga w okolicach Lipska - tematycznie rzadka, bo 
wyznaczona ze wzgl� du na bij� ce tu � ród
a krasowe). Proponuje si�  te�  ju�  od  Janowca 
organizacj�  niebieskiego szlaku dla turystyki rowerowej i pieszej oraz wykorzystanie 
walorów krajobrazowych doliny Wis
y dla organizowania plenerów fotograficznych. Projekty 
te rozwijaj�  elementy mog� ce odegra�  siln�  rol�  w promocji samego szlaku bowiem istotnie 
wzmacniaj�  jego atrakcyjno�� . 

Z punktu widzenia promocji zewn� trznej regionu tego typu produkt jest bardzo po�� dany. 
Wa� ny jest wi� c wniosek do Strategii Rozwoju Obszaru LGD, by zwróci�  szczególn�  uwag�  
na szybkie doskonalenie tego produktu, bowiem stan zagospodarowania i jako��  us
ug na 
Szlaku � ó
wia i Dinozaura winny osi� ga�  poziom wzorcowy. 

Walorem i zadaniem za�  promocyjnym jest wykorzystanie rzadkich osobliwo� ci 
przyrodniczych jako symboli tego szlaku. Ekoturystyczne jego tre� ci mog�  do��  
atwo 
przynie��  s
aw�  obszarowi, przez który biegnie, bo na turystyk�  przyrodnicza rozwija si�  i w 
Polsce moda. Atrakcj�  wart�  te�  promocji jest wskazanie na rowerowy charakter tego szlaku, 
która to forma turystyki jest w Polsce w fazie intensywnego rozwoju. 
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Walorem nie do pomini� cia w promocji regionu prowadzonej na poziomie 
ponadregionalnym, krajowym i nawet mi� dzynarodowym jest produkt turystyczny obecnie w 
projektowaniu, czyli Szlak Bursztynowy. Wzd
u�  Wis
y podró� owali- jedn�  z odnóg Szlaku 
Bursztynowego kupcy z Rzymu. Istnieje hipoteza, � e na tym terenie 
� czy
 si�  ze Szlakiem 
Bursztynowym równie�  drugi szlak, biegn� cy od morza Czarnego do Ba
tyku, który obok 
funkcji handlowych by
 tak� e szlakiem migracji Gotów ku ich po
udniowym siedzibom. 
Przes
ank�  t� , wystarczaj� c�  do budowania kolejnego produktu turystycznego LGD 
„Krzemienny Kr� g”, mo� na i nale� y wykorzysta�  do wspó
pracy sieciowej na rzecz promocji 
ca
ego szlaku w skali Polski, w czym LGD mo� e znale��  wsparcie i wzmocnienie promocji 
w
asnej i swoich dzia
a� . 

Promocja produktu Ba
towa jest ju�  prowadzona w do��  szerokim zakresie, cho�  mo� na 
mie�  wiele propozycji co do jej doskonalenia. Nie jest ona bowiem pozbawiona wad i skala 
jej mo� e by�  o wiele szersza, szczególnie z uwagi na role jak�  produkt turystyczny Ba
towa 
odgrywa obecnie w promocji obszaru LGD. Dzieje si�  tak, pomimo, i�  sama nazwa Grupy 
„Krzemienny Kr� g” lokalizuje j�  w popularnym odbiorze nie w samym Ba
towie, lecz w 
okolicy wsi Krzemionki.  Popularno��  Jurajskiego Parku jest jednak niezaprzeczalna i w 
dalszej strategii promocji mo� na i nale� y j�  wzmacnia� . W poszukiwaniu tematów 
promocyjnych zwraca uwag�  fakt nie tyle tre��  produktu turystycznego Ba
towa – tre� ci jest 
wiele mo� liwych do wykorzystania, bo produkt jest zró� nicowany – co sposób 
funkcjonowania tego produktu, a konkretnie – jego obs
uga. 

Na � ródlanej Wyspie (w Parku Jurajskim i obiektach towarzysz� cych) znalaz
o sta
e 
zatrudnienie 40 osób, sezonowo pracuje ich tu wiele wi� cej. Sam produkt powsta
 dzi� ki 
pracy spo
ecznej mieszka� ców Ba
towa i okolic. Wytworzony zosta
 zatem wzorzec dobrej 
praktyki, polegaj� cej na zaanga� owaniu spo
eczno� ci lokalnej i jej liderów w promocj�  
turystyczn� . Wzorzec ten, dzi� ki zastosowaniu odpowiednich instrumentów komunikacyjnych 
i edukacyjnych promieniowa�  mo� e pozytywnie na ca
y obszar LGD.  Obecnie stanowi on 
wyzwanie dla liderów z innych gmin, ale przy uzyskaniu analogicznego zaanga� owania 
mieszka� ców pozosta
ych gmin ca
y obszar LGD „Krzemienny Kr� g” ma szanse by�  
wypromowany jako zintegrowany region turystyczny, a tak� e dobry przyk
ad rynku zielonych 
(przyjaznych � rodowisku) miejsc pracy. 

Idea zielonych miejsc pracy jest znana w Europie bardziej ni�  w Polsce. Przyci� ga ona 
zainteresowanych nie tylko turystyk� , ale obszarami faktycznego wdra� ania zasad 
zrównowa� onego rozwoju, regionami aktywnie uczestnicz� cymi w ochronie � rodowiska. 
Zielone miejsca pracy w strukturze zatrudnienia danego regionu sa takim swoistym 
wska� nikiem ekorozwoju, a te wska� niki promuj�  produkty turystyki zrównowa� onej. Warto 
wi� c dopracowa�  zwi� zki efektywno� ci ekologicznej i spo
ecznej produktów turystycznych 
LGD. Wykorzystywanie tego rodzaju atutów do promocji turystycznej jest wyra� nie 
innowacyjnym podej� ciem w warunkach polskich. Postawienie takiego wniosku w niniejszej 
Strategii Promocji jest w pe
ni uzasadnione.  Nowatorstwo takiego podej� cia w Polsce 
uczyni�  mo� e LGD „Krzemienny Kr� g” liderem w nowoczesnej promocji regionu 
turystycznego jako regionu  rozwoju turystyki zrównowa� onej. 

Z segmentu turystyki kulturowej zwraca uwag�  fakt istnienia produktu turystycznego 
tematycznie po� wi� conego postaci Gombrowicza. Jest to niepodwa� alnie no� ny temat, lecz 
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stopie�  rozwoju i zaawansowanie promocji tego produktu wymaga istotnych nak
adów 
inwestycyjnych i zaanga� owania instytucji nie tylko kulturalnych, co wybiega poza zakres 
niniejszego opracowania. Rok Gombrowiczowski wydaje si�  by�  modelowym zabiegiem 
promocyjnym dla tego produktu. Obok cyklicznych imprez produkt ten wymaga nie tylko 
rozwoju infrastruktury (wzbogacanie zbiorów muzealnych, oznakowanie miejsc zwi� zanych z 
postaci�  pisarza, ewentualnie budowa domu pracy twórczej), ale i dalszego wzmacniania 
wi� zi ze � rodowiskiem akademickim i literackim. inny wa� nym elementem tego produktu jest 
powi� zanie go z programami uczenia o Gombrowiczu w szko
ach, co wymaga wspó
pracy ze 
� rodowiskami polonistów np. poprzez O� rodki Doskonalenia Nauczycieli. 

Promocja produktu „Tradycje przemys
owe dawnych epok”  to dla LGD "Krzemienny 
Kr� g" do��  innowacyjne wyzwanie. Wpisuje si�  w ten segment oferty i klientów kilka atrakcji 
ju�  odkrytych i kilka jeszcze bardzo ma
o znanych szerszemu ogó
owi, a nawet miejscowej 
ludno� ci. Najs
ynniejsze – kopalnia krzemienia pasiastego w Krzemionkach i „� ywe Muzeum 
Porcelany” w 	 mielowie to produkty turystyki w obiektach przemys
owych – dawnych i 
wspó
czesnych. Jest to jedna z ciekawszych osi tematycznych promocji produktu 
turystycznego Polski. Polska Organizacja Turystyczna od kilku lat wspiera promocje tego 
typu produktów, z kopalni Soli w Wieliczce czyni� c krajowy produkt flagowy.  

Czy zatem dwa wy� ej wymienione obiekty przemys
owe LGD mog�  sta�  si�  jedn�  z trzech 
„twarzy” turystycznych tego�  regionu?  Unikatowo��  obu – w przypadku Krzemionek na 
skal�  europejsk� , porównywalna z takimi obiektami, jak malowid
a w jaskiniach Lascaux – 
wymusza uznanie tego za oczywisto�� . Rzecz w tym,  by ich promocja znalaz
a wspólny 
mianownik dotarcia do konkretnej grupy klientów. 

Turystów interesuj� cych si�  starymi technologiami – sprzed epok czy wieków -jest coraz 
wi� cej. Trend powrotu do tradycji nie ogranicza si�  – jak si�  potocznie uwa� a - do folkloru i 
pami� tkarstwa. 

Poznawanie starych kultur przemys
owych regionu � wi� tokrzyskiego jest promowane na 
poziomie regionalnym poprzez folder  „Zabytki techniki województwa � wi� tokrzyskiego”.  
Zawiera on te�  informacje o Kopalni Krzemienia, lecz brak w nim „� ywego Muzeum 
Porcelany z 	 mielowa. Trudno jest oceni�  ten fakt, ale wniosek mo� na z tego wyci� gn��  taki, 
i�  niedostatki promocji dotycz�  instytucji i ludzi bardziej do� wiadczonych ni�  liderzy LGD.  

Jest zatem zadaniem i wyzwaniem dla LGD wykaza�  w promocji wspólnot�  -  spójno��  
tematyczn�  Kopalni Krzemienia i � ywego Muzeum Porcelany. Oba te produkty sta�  si�  
winny produktem sieciowym w strukturach promocji podobnych produktów regionu i kraju. 
Pierwszym i najbli� szym ich powi� zaniem mog�  sta�  si�  ma
o znane obiekty jak stara ku� nia 
w powiecie koneckim lub Dymarki w Nowej S
upi – ju�  poza obszarem LGD. 

Zasi� g i poziom promocji omawianych dwu produktów musi by�  zarówno wewn� trzny – 
bowiem ich znajomo��  i docenianie przez mieszka� ców regionu nie jest dla dzia
a�  
promocyjnych wystarczaj� ca, a jednocze� nie unikatowo��  obu upowa� nia do promocji 
krajowej, mi� dzynarodowej i � wiatowej. Nie ma w tym wniosku nic z przesady tym bardziej, 
� e mi
o� ników figurek z porcelany � mielowskiej zrzesza mi� dzynarodowy Klub 
kolekcjonerów,  a neolityczna kopalnia krzemienia nie raz i nie dwa go� ci
a ju�  � wiatowych 
badaczy tego tematu. 
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Dla promocji jest te�  bardzo wa� ne, i�  produkt turystyczny Krzemionki jest w rozwoju. 
Jednym z istotnych warunków sukcesu jest w tym przypadku rozdzielenie funkcji naukowej i 
ludyczno-edukacyjnej, co b� dzie z jednej strony prowadzi�  do wzrostu presti� u produktu, a z 
drugiej zapewni mu ochron�  przed dewastacj�  w wyniku zbyt intensywnej eksploatacji 
turystycznej6. 

Najnowszym przedsi� wzi� ciem jest zamiar budowy pawilonu paleontologicznego w Do
ach 
Opacich, gdzie zostan�  wyeksponowane unikalne tropy tekodontów odkryte podczas budowy 
zapory Wióry na 
 wi� linie. Wspó
praca z naukowcami b� dzie kontynuowana, co wypromuje 
region w edukacyjno-naukowym � rodowisku. Uznanie regionu za „poligon” badawczy 
przysporzy mu nowych go� ci. 

Mog�  nimi by�  te�  mi
o� nicy etnologii, kulturoznawcy, archeolodzy. Promocja do nich 
skierowana winna odbywa�  si�  z wykorzystaniem faktu, i�  we wsi Mierzanowice k. 
	 mielowa archeolodzy udokumentowali du��  aktywno��  osadnicz�  z okresu br� zu - znan�  
nauce jako kultura mierzanowicka, w gminie Chotcza odkrycia archeologicznych wskazuj� , i�  
mieszkali tu ludzie w epoce neolitycznej, w epoce br� zu, jak równie�  znajduj�  si�  tu � lady po 
kulturze przeworskiej, kulturze pucharków lejkowatych czy kulturze trzcinieckiej. Podczas 
odkry�  archeologicznych na tak zwanym „Ma
ym Gawro� cu” odkryto � lady obozowiska 
kultury magdale� skiej 11 – 10 tys. lat p.n.e. 

Dodatkowym wnioskiem promocji „naukowej” strony produktów turystycznych LGD 
Krzemienny Kr� g jest wyst� powanie w otoczeniu Kopalni (ale nie tylko) licznych rezerwatów 
przyrody. Osobliwo� ci florystyczne tego obszaru oraz zjawiska krasowe s�  równie godne 
uwagi dla specjalistów geologów, geomorfologów jak i paleontologów zadomowionych w 
tym rejonie. Nale� y jednak wnioskowa�  o g
� bsze podbudowanie promocji obszaru wiedza 
pochodz� c�  z bada�  prowadzonych tu od dawna np. od lat 60-tych kartowania krasu 
powierzchniowego przez geomorfologów Uniwersytetu Warszawskiego. 

Wydaje si�  wi� c, � e promocja obiektów starych kultur przemys
owych mo� e i��  � mia
o w 
parze z promocj�  innych warto� ci naturalnych (przyrodniczych) terenu, bowiem obie grupy 
tematycznie skierowane s�  do jednej grupy docelowej jakimi s�  badacze, pasjonaci, hobby� ci 
– klienci turystyki poznawczej i edukacyjnej. 

By wzmocni�  kulturowy wyraz turystyki obszaru LGD, nale� y podj��  te�  has
o: „Czas na 
now� , poszerzon�  ofert�  której bohaterami b� d�  twórcy ludowi”, wypracowane przez 
liderów Przedsi� biorstwa Spo
ecznego „Allozaur”. 

Has
o to sta
o si�  wywo
awczym dla budowy nowego produktu turystycznego jako 
poszerzenie oferty Ba
towa. Jest nim projektowana “Pracownia Tradycji”. Pod nazwa t�  
powstaje plan wykorzystania zasobów kulturowych regionu. Autorzy projektu – lub mo� e 
jeszcze zaledwie pomys
u, wychodz�  ze s
usznego poniek� d za
o� enia: Twórcy ludowi 
stanowi�  � ywy element dziedzictwa kulturowego Ziemi Ba
towskiej i skarbnic�  tradycji.  

                                                 
6 Warto zwróci�  uwag�  na to, � e np. malowid
a w Lascaux nie s�  udost� pniane do zwiedzania 

i nawet wybitni specjali� ci potrzebuj�  pozwolenia, by je obejrze� , którego, notabene, wielu 
nie otrzymuje. Dla turystów dost� pna jest replika, tzw. Lascaux II, znajduj� ca si�  o 200 m 
od orygina
u. 
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Poszerzenie oferty turystycznej regionu o produkt wykorzystuj� cy tematyk�  kultury ludowej, 
zw
aszcza obyczaju miejscowego, to zapowied�  produktu integracyjnego dla ca
ego LGD. 
Wad�  wi� c tego projektu jest, i�  nie deklaruje si�  jaki zasi� g przestrzenny ma mie�  jego oferta 
turystyczna – czy ma ogranicza�  si�  tylko do Ba
towa, czy s�  ch� tni uczestniczy�  w jej 
tworzeniu  mieszka� cy i twórcy z innych gmin LGD "Krzemienny Kr� g"? By rozstrzygn��  
ten dylemat istnieje niezb� dna potrzeba wykonania stosownych bada�  i wprowadzenia, 
zgodnie z ich wynikami, dzia
a�  w ramach Strategii rozwoju produktu turystycznego LGD 
"Krzemienny Kr� g". 

Dla potrzeb Strategii promocji turystycznej obszaru LGD projekt ten zas
uguje na wysoce 
pozytywna ocen� . Wpisuje si�  on wprost w jeden z g
ównych aktualnie trendów rozwoju 
spo
ecznego i tak� e turystyki - poszerzania � wiadomo� ci „Ma
ych Ojczyzn”. W omawianym 
projekcie tematem wprost promocyjnym jest Ba�� . Autorzy projektu podkre� laj�  postrzeganie 
ba� ni jako wa� nego elementu dziedzictwa kulturowego, co jest adresowane do spo
eczno� ci 
lokalnych. Z drugiej strony - ba� nie nios�  emocje, w zwi� zku z tym przyci� gaj�  turystów 
dzia
aj� c na subtelnych poziomach – bez konieczno� ci agresywnego marketingu. Nale� y wiec 
ten atut zamieni�  w produkt turystyczny, a potem – w wa� ny element promocji regionu. 

Zatem „Pracownia Tradycji” to produkt z segmentu turystyki kulturowej, szeroko rozwijanej 
w Polsce, wi� c jego rozwój i promocj�  nale� y zaplanowa�  przynajmniej na poziomie 
regionalnym - nie tylko jako rozwini� cie produktu turystycznego Ba
towa o ile „skonsumuje 
on inne inicjatywy. Do��  
atwo rozwinie si�  on na obszar LGD poprzez w
� czenie w jego 
tre� ci proponowane ju�  inicjatywy jak w Kunowie - odtworzenia warsztatów kamieniarskich i 
umiej� tno� ci miejscowych mistrzów czy gotowe  programy jak: „Stare sady” z dziedziny 
ochrony ró� norodno� ci biologicznej � rodowiska oraz ba� niowy „ Szara godzina” – oba 
projektowane w Nietulisku. O ile przywracanie do upraw starych gatunków drzew 
owocowych jest tematem zainteresowania g
ównie ekoturystyki (cho�  maj�  sady swe walory 
rekreacyjne i warto� ci wypoczynkowe) to drugi z programów nosi znamiona bardziej 
powszechnego co do poszukiwania jego odbiorcy. „Szara godzina” to przysz
o� ciowy bardzo 
interesuj� cy produkt, nawi� zuj� cy do tematyki ba� ni i legend, skierowany g
ównie do dzieci i 
m
odzie� y, ale anga� uj� cy miejscow�  ludno��  – co wa� ne - niekoniecznie profesjonalistów 
bran� y turystycznej. Oprócz ju�  odbytych przez niektórych dzia
aczy LGD szkole�  
zawodowych z segmentu turystyki dziedzictwa kulturowego, konieczne b� dzie dalsze 
wyszkolenie grupy osób, bezpo� rednio zaanga� owanych w kreowanie oraz obs
ug�  turystów 
w ramach oferty produktu Pracownia Tradycji. 

Rozwój tego produktu dostarczy nowych tematów promocji. Poszukuj� c ich Strategia 
promocji wskazuje na mo� liwo��  wypracowania (rozwój etapowy) Szlaku Ba� ni 
Ma
opolskich. Promocja takiego elementu oraz wsparcie jego rozwoju winny si�  odbywa�  na 
poziomie regionalnym. Taka strategia mo� e zawa� y�  na ponadlokalnym przysz
o� ciowym 
wymiarze turystyki obszaru LGD "Krzemienny Kr� g". Zaleci�  wi� c  nale� y penetrowanie 
lokalnych legend, historii, przypowie� ci na poziomie regionalnym, a w tym wskazana jest 
tak� e wspó
praca mi� dzyregionalna. Projekt mo� e obejmowa�  zebranie i opracowanie 
lokalnych legend i ba� ni - wydanie turystycznych informatorów o tej tematyce. Dobrze jest 
czerpa�  z dobrych przyk
adów organizacji imprez typu "Ba� niowe piknikowisko", które 
proponuje si�  na Kaszubach. Tam zaplanowano cykl takich imprez w ró� nych gminach, przy 
czym wybiera si�  takie gminy, dla których ba� nie mog�  by�  szans�  na promocj�  turystyczn� . 
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Chocia�  Pracownia Tradycji jest daleka od faktycznego ukszta
towania, ale na uwag�  
zas
uguje potencja
 spo
eczny jaki mo� e ona wyzwoli� , a zaanga� owanie spo
eczno� ci 
lokalnej rokuje i�  ich dzia
ania staj�  si�  równie�  atrakcj�  turystyczn� , bo stanowi�  specyfik�  
danego regionu. Ka� da za�  wyj� tkowo��  jest szczególnie po� yteczna dla kszta
towania 
regionalnej marki. 

 

Podsumowuj� c, nale� y stwierdzi� , � e produkty turystyczne LGD Krzemienny Kr� g s�  bez 
wyj� tku produktami w trakcie rozwoju, cho�  stopie�  jego zaawansowania jest zró� nicowany. 
Oznacza to, � e maj�  charakter bardziej otwartej oferty ni �  produktu ukszta
towanego, 
domkni� tego pod wzgl� dem tre� ci i jako� ci obs
ugi, wg kryteriów oceny rynkowej. 
Konieczne jest podkre� lenie, � e promocja nie jest prowadzona w oparciu o 
ukierunkowane na promocje badania marketingowe. 

Kadry turystyki LGD stanowi�  osoby, które w efekcie przebytych z wynikiem pozytywnym 
szkole� 7 maj�  szanse sta�  si�  liderami promuj� cymi produkt  LGD na rynku turystycznym; na 
razie pe
ni�  jeszcze rol�  promotorów produktu turystycznego Ba
towa.  Odbywa si�  to w 
du� ym stopniu poprzez bezpo� redni kontakt z produktem lokalnym i lud� mi, którzy go 
tworz�  – g
ównie o zami
owaniach i zdolno� ciach artystycznych, ale niekoniecznie o 
do� wiadczeniu na polu dzia
alno� ci kulturowej w spo
ecze� stwie i na rynku turystycznym. 
Dzia
alno��  na rynku promocji turystycznej wymaga�  b� dzie wysokich kwalifikacji od 
osób za promocj�  odpowiedzialnych. 

Promocja wszystkich produktów turystycznych LGD winna obj��  przysz
o� ciowo ca
e 
województwo � wi� tokrzyskie i jednocze� nie wychodzi�  na poziom promocji krajowej. W tej 
skali musi dotyczy�  nie pojedynczych obiektów i imprez lecz spójnego obszaru LGD  jako 
regionu turystycznego o wyra� nym obliczu charakterystycznych dla tego obszaru produktów. 
Nieodzownym zadaniem na drodze ku efektywnej promocji jest wypracowanie marki 
turystycznej regionu Krzemienny Kr� g. 

3.3. Kluczowe grupy docelowe promocji 

Dziewi��  gmin, na terenie których dzia
a Partnerstwo, dysponuje potencja
em, znajduj� cym 
si�  w obszarze zainteresowania nast� puj� cych segmentów konsumenckich rynku turystyki. S�  
to: 

·  konsumenci turystyki wiejskiej; 

·  konsumenci turystyki kulturowej; 

·  konsumenci turystyki aktywnej; 

·  konsumenci turystyki edukacyjno-rekreacyjnej dla dzieci i m
odzie� y; 

·  konsumenci turystyki biznesowej w grupach uczestników szkole�  i naukowców 
prowadz� cych badania terenowe. 

                                                 
7 Przyp. autor.:  jest w regionie kilka osób z certyfikatem zawodowym organizatora turystyki 

dziedzictwa kulturowego, uczestników ogólnopolskiego programu szkoleniowego Turystyka 
Wspólna Sprawa. 



Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzem ienny Kr � g  Diagnoza warunków promocji produktu 
turystycznego lgd „krzemienny kr � g”  

 

4pi sp. z o.o. 03-924 Warszawa, ul. Niek
a� ska 27/5, tel/fax (22) 616 33 42/94, www.4pi.pl 29 
 

G
ównymi o� rodkami popytu, z uwagi na potencja
 ludno� ciowy i ekonomiczny, oraz 
dotychczasowe do� wiadczenia, s� : Warszawa, dalej 	ód�  i 
 l� sk. Kraków, z uwagi na 
znaczn�  ilo��  atrakcji i rozwini� tych produktów w bezpo� rednim otoczeniu nie powinien by�  
raczej brany jako � ród
o popytu. Z analizy informacji zebranych od liderów LGD w procesie 
opracowywania niniejszej strategii wynika równie� , � e istotne znaczenie dla generowania 
popytu na produkt turystyczny Partnerstwa maj�  mniejsze o� rodki miejskie, znajduj� ce si�  
stosunkowo blisko od granic obszaru LGD, takie, jak przede wszystkim Kielce, Sandomierz, 
w mniejszym zakresie Radom.  

Odleg
o��  od stolicy pozwala bez k
opotu na weekendowe, a nawet jednodniowe wyjazdy, nie 
tylko turystom dysponuj� cym w
asnymi samochodami, ale i korzystaj� cym z komunikacji 
publicznej. 

Segment turystyki wiejskiej to segment wyodr� bniony w nawi� zaniu do walorów 
przyrodniczych, produkcji zdrowej � ywno� ci oraz funkcjonuj� cych gospodarstw 
agroturystycznych lub dysponentów kwater prywatnych na wsi. Ten sposób wypoczynku 
wybieraj�  z regu
y m
odzie�  i studenci, m
ode ma
� e� stwa z ma
ymi dzie� mi oraz osoby 
powy� ej 50 roku � ycia. 

Konsumentów tego segmentu charakteryzuje stosunkowo niska zamo� no�� ; jest to 
równocze� nie grupa o stosunkowo wysokiej lojalno� ci. 

Segment turystyki kulturowej to osoby indywidualne oraz grupy zorganizowane w m
odym, 
� rednim i starszym wieku, podró� uj� cy w celu odwiedzenia interesuj� cych miejsc i zabytków, 
zapoznanie si�  ze sposobami � ycia, poznania przesz
o� ci, tera� niejszo� ci oraz odkrywania 
przysz
o� ci. Segment ten dotyczy w szczególno� ci: 

·  turystyki zwi� zanej z histori�  regionu (podania, legendy, walki 
narodowowyzwole� cze), w tym równie�  z histori�  i dziedzictwem kulturowym 
ludno� ci � ydowskiej (ten rodzaj turystyki bywa niekiedy nazywany turystyk�  
etniczn� ), 

·  turystyki zwi� zanej ze s
awnymi lud� mi, g
ównie kronikarzami i historykami, 
obejmuj� cej podró� e po muzeach biograficznych, miejscach pami� ci, pomnikach 
i inskrypcjach etc., 

·  turystyki industrialnej, opartej o zachowane dziedzictwo przemys
owe, 

·  turystyki zwi� zanej z kultur�  ludow�  i dzia
alno� ci�  kulturaln� , opartej o tradycje 
r� kodzie
a ludowego, historycznego przemys
u i rzemios
a, obrz� dowo��  oraz 
unikalne imprezy, 

·  turystyki religijno-pielgrzymkowej. 

Konsumenci segmentu turystyki kulturowej charakteryzuj�  si�  nast� puj� cymi cechami: 

·  wiek – od 10 lat; 

·  wykszta
cenie zwykle wy� sze lub � rednie; 

·  zamo� no��  powy� ej � redniej krajowej. 

Ich podstawowe motywacje i preferencje to: 
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·  zwiedzanie ciekawych miejsc zwi� zanych z histori� , architektur� , kultur�  itp. – 
muzeów, zabytków, miejsc pami� ci, cmentarzy; 

·  poznanie tradycji i obyczajów mieszka� ców obszaru recepcyjnego – poprzez udzia
 w 
imprezach kulturalnych i folklorystycznych oraz udzia
 w warsztatach, pokazach itp.; 

·  udzia
 w imprezach tematycznych, np. zwi� zanych ze s
ynnymi postaciami, 
rycerstwem itp.; 

·  zainteresowanie histori�  obszaru, m.in. poprzez udzia
 w imprezach historycznych, np. 
inscenizacjach wielkich bitew; 

·  poszukiwanie ciekawych formu
 zwiedzania, nie tylko w kontek� cie interaktywno� ci, 
ale równie�  w kontek� cie pakietowania oferty (np. tradycyjna kuchnia rybna, transport 
tradycyjnymi jednostkami p
ywaj� cymi, udzia
 w terenowej grze edukacyjnej itp.). 

Osoby te cz� sto pragn�  
� czy�  zwiedzenie z poznaniem przyrody, s�  wra� liwe tak� e na 
pi� kno otaczaj� cego ich krajobrazu. Kieruj�  si�  motywem ciekawo� ci poznawczej, przy czym 
poszukuj�  aktywnych form poznania kultury, historii. Uprawianie turystyki kulturowej mo� e 
stanowi�  ich hobby, sposób na realizacj�  pasji, co ma ogromne znaczenie z uwagi na 
komunikacj�  marketingow� : pozwala na utrzymywanie wieloletniej wi� zi z klientem i 
budowanie jego lojalno� ci. Wymaga to jednak traktowania go nie jak biernego konsumenta 
us
ug, lecz jak wspó
kreatora oferty. 

Segment turystyki aktywnej jest oparty o walory naturalne oraz mo� liwo� ci ich 
wykorzystania za po� rednictwem infrastruktury turystycznej i paraturystycznej. Dotyczy osób 
aktywnych, � yj� cych w du� ych aglomeracjach miejskich, prowadz� cych wyczerpuj� cy 
psychicznie i fizycznie tryb � ycia (zw
aszcza pracownicy umys
owi). W przypadku LGD 
„Krzemienny Kr� g” segment ten mo� e obejmowa�  nast� puj� ce kategorie konsumentów: 

·  amatorów turystyki pieszej i rowerowej – opartej o szlaki piesze, charakteryzuj� ce si�  
zró� nicowanymi walorami turystycznymi (
� cz�  elementy przyrodnicze, historyczne i 
krajobrazowe), przede wszystkim Szlak � ó
wia i Dinozaura, � cie� ki spacerowe i 
dydaktyczne,  � cie� ki i trasy rowerowe oraz regionalne trasy turystyczne; 

·  amatorów turystyki narciarskiej – opartej o trasy zjazdowe i zorganizowane wyci� gi 
narciarskie (przede wszystkim Ba
tów); 

·  amatorów turystyki wodnej – opartej o potencjalne szlaki turystyki wodnej na 
Kamiennej i Wi� le: sp
ywy tratwami, replikami tradycyjnych jednostek dawnego 
transportu wi� lanego (wyst� puje w tym przypadku zwi� zek z turystyk�  
kulturow� ),wycieczki statkami turystycznymi, houseboating; 

·  amatorów turystyki je� dzieckiej – opartej o organizowane rajdy konne, trasy oraz 
o� rodki je� dzieckie, stadniny koni oraz gospodarstwa agroturystyczne, organizuj� ce 
wczasy w siodle, obozy je� dzieckie, przejazdy bryczkami, kuligi. 

Konsumentów segmentu turystyki aktywnej wyró� nia: 

·  Wiek: 18-50 lat; 

·  Wykszta
cenie: � rednie i wy� sze; 

·  Dochód: � rednia krajowa i powy� ej. 

Ich podstawowe motywacje i preferencje to: 
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·  poszukiwanie mo� liwo� ci relaksu poprzez aktywno��  fizyczn� , w jej ró� nych 
formach; 

·  mo� liwo��  ciekawego sp� dzenia wieczorów: grill, ognisko, regionalna impreza; 

·  zainteresowanie walorami naturalnymi i krajoznawczymi obszaru, ceni� ce przyrod�  i 
zwracaj� ce uwag�  na jej ochron�  oraz formu
�  ich wykorzystania i eksponowania 
(szlaki rowerowe, zagospodarowanie akwenów wodnych i rzek). 

Segment turystyki edukacyjno-rekreacyjnej dla dzieci i m
odzie� y dotyczy przede 
wszystkim dzieci i m
odzie� y szkolnej, tzw. zielonych i bia
ych szkó
 oraz kolonii, obozów, 
etc. Wykorzystuje praktycznie wszystkie walory turystyczne, zarówno kulturowe, jak i 
naturalne, z regu
y 
� cz� c je w pakiety, które obejmuj�  najcz�� ciej: 

·  liczne atrakcje na � wie� ym powietrzu; 

·  edukacj�  przyrodnicz� , kulturow� , historyczn� , ekologiczn� , w tym wizyty w 
muzeach, parkach narodowych, rezerwatach przyrody; 

·  aktywne formy wypoczynku. 

Cech�  charakterystyczn�  oferty dla tego segmentu jest to, � e w takim samym stopniu mo� e 
by�  kierowana do przyjezdnych, jak i do dzieci i m
odzie� y zamieszka
ej na miejscu. Oferta 
dla tego segmentu powi� zana jest � ci� le z programem nauczania i dzia
alno� ci�  
wychowawcz� . W tym sensie jej ukierunkowanie na dzieci i m
odzie�  miejscow�  mo� e mie�  
ogromne znaczenie w tworzeniu wi� zi z miejscem zamieszkania. Imprezy i inne 
przedsi� wzi� cia zwi� zane z tym segmentem s�  znakomitym polem realizacji 
mi� dzyprzedmiotowych � cie� ek edukacyjnych oraz okazj�  do wymian m
odzie� y, przede 
wszystkim mi� dzynarodowych. Poza tym, obok wychowywania lokalnych patriotów, jest to – 
w przypadku przyjezdnych – wychowywanie przysz
ych turystów-konsumentów oferty 
obszaru. Z punktu widzenia komunikacji marketingowej o d
ugofalowej perspektywie jest to 
segment najbardziej obiecuj� cy. 

Segment turystyki biznesowej – tury� ci przyje� d� aj� cych do regionu w celach biznesowych. 
Na turystyk�  biznesow�  w województwie sk
adaj�  si� : wyjazdy i imprezy motywacyjne 
i integracyjne (z uwagi na ró� norodn�  ofert� ), turystyka kongresowa i konferencyjna, podró� e 
s
u� bowe. W przypadku LGD do tego segmentu zaliczy�  mo� na dwie grupy: 

·  naukowców, prowadz� cych ró� nego typu badania terenowe8; 

·  uczestników ró� nego typu szkole�  i objazdów szkoleniowych organizowanych w 
oparciu o sie�  LEADER+. 

Grupa pierwsza nie nale� y do licznych, ale przy odpowiedniej polityce promocyjnej mo� e by�  
ogromnym wsparciem promocji produktu turystycznego LGD. Druga grupa w okresie 
wdra� ania w Polsce Osi 4 PROW LEADER stanowi�  mo� e sta
e � ród
o przychodów obszaru 
z uwagi na wiod� c�  w Polsce rol�  LGD „Krzemienny Kr� g” w zakresie inicjatyw rozwoju 
obszarów wiejskich. Warunkiem koniecznym sukcesu jest oczywi� cie utrzymanie tej roli. 

Podsumowuj� c, z analizy powy� szej mo� na wyprowadzi�  wniosek, � e uwarunkowania 
marketingowe zarówno wewn� trzne, jak i wynikaj� ce z charakterystyki bli� szego otoczenia 
                                                 
8 Szczegó
owy opis zainteresowa�  i potencja
u tej grupy przedstawiony zosta
 rozdziale 6.1 

Funkcje promocyjne bada�  naukowych.  



Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzem ienny Kr � g  Diagnoza warunków promocji produktu 
turystycznego lgd „krzemienny kr � g”  

 

4pi sp. z o.o. 03-924 Warszawa, ul. Niek
a� ska 27/5, tel/fax (22) 616 33 42/94, www.4pi.pl 32 
 

obszaru wskazuj� , � e w promocji produktu turystycznego LGD uwzgl� dnia�  nale� y dwa 
kluczowe kierunki: 

·  promocja kierowana do osób zainteresowanych 
� czeniem turystyki aktywnej i 
kulturowej, 

·  promocja kierowana do organizatorów turystyki edukacyjnej dla dzieci i m
odzie� y. 

Ponadto mo� na wskaza�  na kilka kierunków niszowych, ale o du� ym znaczeniu z uwagi na 
znaczn�  lojalno��  i opiniotwórczo��  przedstawicieli tych grup: 

·  segment hobbystów (przede wszystkim osoby zainteresowane w sposób szczególny 
twórczo� ci�  Witolda Gombrowicza lub imprezami literackimi, literatur�  w segmencie 
turystyki kulturowej czy w� dkarzy w segmencie turystyki aktywnej), 

·  segment naukowców prowadz� cych badania terenowe na obszarze LGD. 

3.4. Analiza potencja
u promocyjnego LGD (SWOT)  

S
abe strony 

·  Brak monitoringu dzia
a�  promocyjnych (badania ich efektywno� ci). 

·  Brak bada�  marketingowych i dookre� lenia grup docelowych dla produktu 
turystycznego zintegrowanego i jego poszczególnych sk
adowych (pojedynczych 
	 mielowa, Gombrowicza itd.). 

·  Brak spójnej polityki promocji w obszarze produktów flagowych. Brak spójnej 
polityki promocji jest w tym wypadku – niestety – funkcj�  braku spójnej polityki 
rozwoju regionalnego produktu turystycznego. 

·  Dzia
ania promocyjne nie odnosz�  si�  do ca
ego obszaru LGD, lecz do 
poszczególnych produktów. 

·  Produkt turystyczny nie w pe
ni ukszta
towany – istniej� ce produkty turystyczne nie 
s�  dostatecznie wytworzone, ukszta
towane jako produkty regionalne, ca
oroczne  (np. 
zadaszone i w obiektach zamkni� tych na wypadek deszczowego lata). 

·  Miejscowy (punktowy) charakter produktów – nie emanuj�  na okolice i otoczenie – 
nawet na druga stron�  ulicy. 

·  Turystyka Ba
towa, 	 mielowa itd. nie spe
nia w wystarczaj� cej mierze roli 
interdyscyplinarno� ci w rozwoju regionu. 

·  Za ma
a baza noclegowa w stosunku do mo� liwo�ci rozbudowania atrakcji Ba
towa. 

·  Niski poziom profesjonalizmu w spo
eczno� ci us
ugodawców. 

·  Liderzy to ma
a grupa „od wszystkiego” – tak d
ugo poci� gn��  si�  nie da! 

·  Brak marki. 

·  Brak promocji w sieci ( u licznych organizatorów turystyki). 

Mocne strony 

·  Wybijaj� cy si�  liderzy. 
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·  Kapita
 instytucjonalny: dobre wzorce wytworzone wokó
 Ba
towa mog�  
promieniowa�  na ca
e LGD. 

·  Otwarto��  na wspó
prac�  zewn� trzn�  (inne regiony i organizacje). 

·  Tradycja dzia
ania partnerskiego (by
y tu ju�  ró� ne programy partnerskie). 

·  Tworzenie nowych atrakcji w toku (stok narciarski, szlak bursztynowy , szlak 
rowerowy itp.). 

·  Potencja
 wi� kszej cz�� ci obszaru LGD w zakresie tworzenia kolejnych produktów, 
wzmacniaj� cych ofert�  ca
ego obszaru: Wis
a, tradycje powsta� cze i generalnie 
historyczne, inne walory przyrodnicze). 

·  Wiele tre� ci badawczych do wykorzystania dla promocji regionu jako obszaru ró� nego 
typu bada�  naukowych. 

·  Rozbudzone aspiracje mieszka� ców LGD. 

·  U� wiadamianie sobie (przez liderów) potrzeby pomocy z zewn� trz (ekspertów). 

·  
 wiadomo��  potrzeby promocji w grupie liderów LGD "Krzemienny Kr� g". 

Szanse 

·  Rozwój flagowych produktów LGD zosta
 doprowadzony do etapu, na którym 
konieczna (i mo� liwa) jest integracja produktu turystycznego i jego promocji, a potem 
sprzeda� y. Stanowi to szans� , ale w przypadku zaniechania dzia
a�  na ca
ym obszarze 
i w odniesieniu do ca
ej spo
eczno� ci LGD – zagro� enie. 

·  Ci� g
a moda na turystyk�  wiejsk� . 

·  Moda na turystyk�  w obiektach poprzemys
owych. 

·  Mo� liwo� ci rozwijania turystyki edukacyjnej. 

·  Mo� liwo� ci promocji regionu jako obszaru badawczego w ró� nych dziedzinach nauki 
(etnografia, historia, literaturoznawstwo, geomorfologia, geologia, ekologia i ochrona 
przyrody, turyzm). 

·  Mo� liwo� ci ukierunkowania promocji na ekoturystyk�  i biznesow�  ze wskazaniem na 
szkoleniow� . 

·  Nowe � rodki finansowe na utrzymanie funkcjonowania LGD "Krzemienny Kr� g" do 
zdobycia (PROW i RPO). 

·  Jw. ale na inwestycje w kadry (EFS). 

·   Jw. na inwestycje w terenie i obiektach – w tym promocyjne (tablice, oznakowanie 
szlaków, multimedia itd. (RPO). 

·  Coraz wi� ksze docenianie znaczenia promocji w kraju , a g
ownie zagranic�  
(przyk
ady sukcesów takich miast, jak Kraków czy Wroc
aw, b� d� cych efektem m.in. 
dobrej promocji, dobrze rozpropagowane w mediach, co wspiera dzia
ania na rzecz 
profesjonalizacji promocji). 

Zagro� enia 

·  Rozwój konkurencji w makroregionie G. 
 wi� tokrzyskich. 
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·  Rozwój konkurencji w zakresie parków rozrywki i dzia
a�  animacyjnych w kraju. 

·  Zniech� cenie ze wzgl� du na czas (min. 3 lata) potrzebny na efekty promocji produktu 
turystycznego. 

·  Konieczne nak
ady finansowe i pracy na promocje z przesuni� ciem efektu w czasie. 

·  Zjawiska � ywio
owe (powód� , deszczowe lato) przynosz� ce kryzysy w ruchu 
turystycznym – to zagro� enie wzrasta z uwagi na zmiany klimatyczne a woj. 
� wi� tokrzyskie do� wiadczy
o ju�  kilku spektakularnych kl� sk (warto opracowa�  
scenariusze kryzysowe w niedalekiej przysz
o� ci). 
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4. SCENARIUSZOWA WIZJA PROMOCJI PRODUTU 

TURYSTYCZNEGO 

4.1. Scenariusz zagro � e�  – brak spójno � ci dzia
a �  
promocyjnych 

Punktem zwrotnym, który mo� e zaowocowa�  urzeczywistnieniem si�  tego scenariusza jest 
brak integracji ca
ej spo
eczno� ci LGD wokó
 sprawy rozwoju i promocji produktu 
turystycznego obszaru. Ma to równie�  � cis
y zwi� zek z brakiem ugruntowania w ca
ej 
spo
eczno� ci wiedzy o celach i mo� liwo� ciach, jakie stwarza powstanie Lokalnej Grupy 
Dzia
ania. 

W takim przypadku LGD mo� e sta�  si�  spraw�  wy
� cznie dzisiejszych liderów, powo
uj� cych 
Partnerstwo. Brak szerokiej akcji edukacyjno-u� wiadamiaj� cej powoduje, � e nie dochodzi do 
zaanga� owania spo
eczno� ci zamieszkuj� cych obszar LGD w rozwój i promocj�  produktu 
turystycznego obszaru. 

Najgorsze skutki ma to dla gmin, które nie wytworzy
y dotychczas produktów turystycznych i 
którym brak do� wiadczenia w kreowaniu i wdra� aniu inicjatyw prorozwojowych. Gminy, w 
których istniej�  produkty rozwini� te lub w rozwoju przez jaki�  czas korzystaj�  z popytu ju�  
wygenerowanego, ale z uwagi na brak mo� liwo� ci deglomeracji ruchu turystycznego i 
oferowania turystom nowych atrakcji – zainteresowanie tymi produktami po jakim�  czasie 
s
abnie, pogarszaj�  si�  warunki � wiadczenia us
ug, a wzrastaj� ca w zakresie podobnych 
produktów konkurencja w kraju powoduje odp
yw ku tym miejscom, które maj�  walor 
nowo� ci. Brak widocznego rozwoju produktu powoduje te�  brak lojalno�ci dotychczasowych 
grup docelowych. W gminach, które dotychczas nie mia
y dokona�  w zakresie turystyki – 
turystyka si�  nie rozwija. 

Promocja realizowana jest w odniesieniu do lokalnych produktów, co uniemo� liwia efekt 
synergii i nie sprzyja tworzeniu produktów towarzysz� cych. Obszar LGD „Krzemienny Kr� g” 
nie staje si�  jednym regionem turystycznym o dobrze rozpoznawalnym na zewn� trz 
wizerunku. Za
amuj�  sie inicjatywy produktów towarzysz� cych, przede wszystkim nie 
dochodzi do integracji wokó
 Szlaku � ó
wia i Dinozaura. Rzeka Wis
a, gminy Chotcza, 
Solec, Lipsko, Tar
ów i Sadowie – pozostaj�  strefami martwymi pod wzgl� dem rozwoju 
turystyki, bez wi� kszych szans na rozwój. Korzy� ci z turystyki w gminach Ba
tów (przede 
wszystkim), 	 mielów, Kunów czy Bodzechów malej�  przy wzrastaj� cej uci�� liwo� ci ruchu 
turystycznego dla mieszka� ców nie czerpi� cych z turystyki profitów. Dochodzi do 
rozd� wi� ków w spo
eczno� ciach lokalnych na tym tle, gdy�  � wiadcz� cym us
ugi turystyczne 
zaczyna si�  zarzuca� , � e czerpi�  zyski kosztem spokoju reszty mieszka� ców. 
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4.2. Scenariusz po �� dany – wysoka spójno �
  w 
zakresie promocji i kreowanie nowych 
produktów 

Dzia
ania strategiczne w zakresie powszechnej akcji edukcyjno-informacyjnej 
przeprowadzonej w obr� bie LGD (zalecenie niniejszej strategii) na rzecz potrzeby 
zaanga� owania spo
eczno� ci lokalnej LGD w promocj�  produktu turystycznego b� d�  
kluczowych czynnikiem podej� cia zintegrowanego do przyrodniczych, ekonomicznych i 
spo
ecznych funkcji turystycznych obszaru. Efekt ten nast� puje w wyniku udanej realizacji 
planu komunikacji wewn� trznej. 

Punktem zwrotnym jest  wytworzenie dojrza
ego zintegrowanego produktu turystycznego   Za 
produkt taki uznaje si�  wypracowanie jego wspólnej warto� ci uznanej przez wszystkich 
uczestników LGD Krzemienny Kr� g - bez wzgl� du na lokalizacj�  produktu. Produkty 
wiod� ce (flagowe) staja si�  inspiracj�  do inicjatyw tworzenia produktów powi� zanych w sie�  
wspólnej wymiany informacji (w tym bada�  marketingowych), edukacji kadr i promocji. 
Zasi� g oddzia
ywania produktu zintegrowanego jest pe
ny w obr� bie gmin LGD. Oznacza to 
w praktyce wspólny interes i zasad�  interakcji w procesach budowania i realizacji strategii  
promocji produktu turystycznego LGD. Stronami zainteresowanymi jest cala spo
eczno��  
lokalna i ponadlokalna LGD. 

Nast� puje rozwój instytucji i zaanga� owanie osób w promocj�  obszaru z punktu widzenia 
jego funkcji turystycznych. Powstaje mo� liwo��  poszerzenie promocji na poziom 
ponadregionalny i krajowy w zakresie produktu LGD, a nie jak dotychczas – produktów 
wiod� cych. 

Korzy� ci z faktu promocji i sprzeda� y produktu zaczynaj�  si�  rozk
ada�  proporcjonalnie tzn. 
równomiernie do aspiracji spo
ecznych i ekonomicznych. Korzy� ci z rozwoju s�  realnie 
odczuwane na „nowych turystycznie” terenach LGD. 

Obecne � ród
a popytu s�  pe
niej wykorzystywane, wielko��  ruchu turystycznego wykazuje 
tendencje trwale wzrostowe, zró� nicowanie zainteresowa�  turysty przynosi deglomeracj�  
ruchu turystycznego i jego obs
ugi na ca
y obszar LGD. 

Przynosi to podniesienie poziomu � wiadomo� ci spo
ecze� stwa LGD co do znaczenia 
promocji w rozwoju ekonomicznym regionu. Post� puje rozwój zainteresowania 
podnoszeniem poziomu kwalifikacji w zawodach realizuj� cych promocje, reklam�  i PR. 

Powstaj�  rozwini� te nowe produkty towarzysz� ce produktowi g
ównemu i ich specjalizacja. 
Dzi� ki dzia
aniom promocyjnym obszar LGD „Krzemienny kr� g” zyskuje rozpoznawalny na 
zewn� trz, pozytywny wizerunek oparty o takie produkty, jak Szlak � ó
wia i Dinozaura, Szlak 
Gombrowicza i Krzemionki Opatowskie jako pocz� tek  przemys
owej aktywno� ci na 
obszarze Polski. Pojawiaj�  si�  nowe � ród
a popytu – krajowe i zagraniczne. Popyt 
dotychczasowy si�  stabilizuje. Potrzeba nauki j� zyków obcych mo� e zosta�  w pe
ni 
zaspokojona dzi� ki stworzonemu systemowi permanentnego szkolenia kadr dla potrzeb 
turystyki. 

Rozwój produktu turystycznego tworzy potrzeby w zakresie kszta
cenia kadr, dzi� ki czemu 
region staje si�  wa� nym miejscem na polskiej mapie zasobów ludzkich w obszarze turystyki. 
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Rozwija si�  produkcja materia
ów promocyjnych i form i systemu promocji, wdra� ane s�  
nowe instrumenty promocji.  

„Krzemienny Kr� g” staje si�  mark� . 
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5. CELE STRATEGICZNE PROMOCJI  

5.1. Stworzenie sieciowej formy promocji 
turystycznej na obszarze LGD w oparciu o 
flagowe produkty turystyczne obszaru 

Cel ten wynika z potrzeby budowy zintegrowanego produktu turystycznego LGD 
„Krzemienny Kr� g”. Opiera�  si�  b� dzie o podejmowan�  w skali LGD akcj�  motywacyjn�  i 
edukacyjn�  w zakresie rozwoju turystyki, kierowan�  do ogó
u spo
eczno� ci LGD. Dzia
ania 
realizuj� ce ten cel opisane s�  w planie komunikacji wewn� trznej 

5.2. Wzmocnienie lojalno � ci kluczowych grup 
docelowych 

Cel ten wynika z konieczno� ci stabilizacji popytu na flagowe produkty turystyczne stworzone 
na obszarze LGD w warunkach rosn� cej konkurencji.  Stabilizacja popytu i osi� ganie 
zauwa� alnych dochodów przez realizuj� cych us
ugi w ramach produktu jest czynnikiem 
motywuj� cym do rozwijania produktów zintegrowanych tematycznie b� d�  informacyjnie z 
produktami flagowymi na ca
ym obszarze LGD. 
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6. PLAN KOMUNIKACJI  

6.1. Za
o� enia ogólne 
Celem polityki komunikacyjnej jest zbudowanie na zewn� trz i wewn� trz jednolitego, 
atwo 
identyfikowanego  wizerunku regionu  turystycznego. Z uwagi na nierównowag�  rozwoju 
produktu turystycznego oraz inne zagro� enia wskazane w diagnozie, zbudowanie wizerunku 
zewn� trznego uwarunkowane jest w znacznej mierze wzmocnieniem to� samo� ci wewn� trznej 
spo
eczno� ci LGD, czego tylko jedn�  z funkcji b� dzie rozwój produktu turystycznego i 
zwi� kszenie dochodów z turystyki. Warunkiem powodzenia strategii promocji jest � cis
e 
powi� zanie dzia
a�  na rzecz rozwoju komunikacji spo
ecznej ramach LGD i komunikacji 
zewn� trznej. 

Wa� nym czynnikiem integruj� cym spo
eczno� ci lokalne i motywuj� cym je do wspólnego 
dzia
ania jest ich rozpoznawalno�� , fakt, � e s�  
atwo identyfikowane medialnie i kulturowo. 
Specyfika geograficzna, dziedzictwo kulturowe, funkcje gospodarcze - odgrywaj� , rzecz 
jasna, równie�  swoj�  rol� , ale dzia
aj�  najpe
niej, kiedy zostan�  zinternalizowane, kiedy 
pojawi si�  � wiadomo��  odr� bno� ci, podzielana tak przez mieszka� ców miejscowo� ci czy 
obszaru, jak i przez wszystkich pozosta
ych, � yj� cych w tej samej „wi� kszej ojczy� nie” – 
czyli wizerunek kulturowy . Potocznie wyra� a si�  to poprzez sie�  skojarze� , stereotypów 
� yczliwych lub nie, odwo
a�  do symboli kulturowych i faktów historycznych. Znany i 
wyrazisty wizerunek kulturowy jest za ka� dym razem nie tylko motywacj�  do kultywowania 
swojej odr� bno� ci, ale przede wszystkim mo� e stanowi�  baz�  skutecznej polityki 
komunikacyjnej wp
ywaj� cej na wzrost konkurencyjno� ci regionalnego produktu 
turystycznego. 

Dobra komunikacja wewn� trzna oznacza system wymiany informacji z udzia
em wielu 
partnerów, dzia
aj� cych na zasadzie jak najszerszego i równego dost� pu oraz system 
reprezentacji interesów ró� nych grup obywateli tworz� cych spo
eczno��  lokaln� . Podmiotami 
takiego systemu s�  przede wszystkim pojedynczy obywatele, dalej zrzeszaj� ce ich 
organizacje, organy w
adzy. System powinien opiera�  si�  o jak najszersze spektrum � rodków 
komunikacji, poczynaj� c od bezpo� redniej, a ko� cz� c na instrumentach opartych na 
najnowocze� niejszych technologiach. System ten powinien jako jedn�  z kluczowych funkcji 
spe
nia�  rol�  tworzenia, interpretowania (na u� ytek mieszka� ców), rozpowszechniania i 
wzmacniania wizerunku regionu, który w wi� kszo� ci lokalnych � rodowisk powinien zosta�  
uznany za swój. Powinien od wynika�  z ich lokalnych to� samo� ci i tworzy�  szersz�  
to� samo��  obszaru LGD, z któr�  jak najwi� ksza liczba mieszka� ców powinna wi� za�  swoje 
emocje (patriotyzm lokalny) i nadzieje na pomy� lno��  w
asn�  i w
asnych rodzin (wizerunek 
powinien zawiera�  wizj�  perspektyw dla ka� dego). 

Na system komunikacji wewn� trznej sk
adaj�  si� : 

·  instrumenty obiegu informacji, 

·  wiedza, 

·  wspólny zespó
 warto� ci, 
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·  zestaw „mocnych znaków to� samo� ci” (logo wewn� trzne, np. Solec to miasto 
królewskie). 

Rozwojowi systemu komunikacji wewn� trznej powinno towarzyszy�  kszta
towanie 
umiej� tno� ci przek
adania tre� ci w
asnego wizerunku kulturowego na wizerunek zewn� trzny, 
czyli jak najszersza edukacja spo
eczno� ci w zakresie instrumentów promocji. Edukacja ta 
powinna by�  realizowana na trzech poziomach: 

·  edukacja specjalistyczna, skierowana do osób odpowiedzialnych bezpo� rednio za 
promocj� , 

·  edukacja liderów lokalnych, po
� czona z mobilizowaniem lokalnych autorytetów i 
lokalnych mediów, 

·  edukacja ca
ych spo
eczno� ci. 

Dla ka� dej z tych grup powinny zosta�  dobrane odpowiednie instrumenty oddzia
ywania, 
specyficzne do ich roli w promocji produktu turystycznego, przy za
o� eniu, � e proces 
edukacji ma charakter kaskadowy i wiedza, zdobywana przez grupy bardziej 
wyspecjalizowane, s
u� y edukacji ogólniejszej. 

Komunikacja zewn� trzna jest kierowanym do potencjalnych turystów (podzielonych na 
ró� ne grupy docelowe) przekazem wizerunku regionu oraz przekazem szczegó
owych 
informacji na temat produktu turystycznego regionu. Sk
ada si�  z nast� puj� cych elementów: 

·  public relations, 

·  reklama (AIDA, co to jest i z czym si�  je), 

·  promocja sprzeda� y (jw). 

Public relations polega nie tylko na tworzeniu pozytywnego wizerunku na zewn� trz, ale i na 
ci� g
ym uwra� liwianiu i komunikowaniu si�  z podró� uj� cymi. Polega na informowaniu o 
regionie (funkcja informacyjna), ci� g
ym komunikowaniu si�  z grupami docelowymi (funkcja 
komunikacyjna), utrwalaniu reputacji (funkcja promocyjna), przezwyci�� aniu kryzysów 
(funkcja interwencyjna) i komunikacji z potencjalnymi sojusznikami (funkcja organizacji 
wsparcia). 

Reklama ma za zadanie wp
ywa�  na decyzje konsumentów poprzez specyficzne 
instrumentarium, okre� lone w formule AIDA: 

·  Attenion – przyci� ganie uwagi; 

·  Interest –przes
anie reklamowe powinno wzbudzi�  zainteresowanie; 

·  Desire – wywo
anie pragnienia zakupu; 

·  Action – jako konsekwencja trzech pierwszych kroków: dzia
anie zmierzaj� ce do 
zakupu. 

Promocja sprzeda� y obejmuje  dzia
ania wspieraj� ce i aktywizuj� ce sprzeda�  oferty 
turystycznej regionu. Obejmuje dzia
ania sprzyjaj� ce zwi� kszeniu sprzeda� y (np. 
uczestnictwo w targach) i dzia
ania sprzyjaj� ce wzrostowi lojalno� ci (np. programy 
lojalno� ciowe). 
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Jednolity wizerunek na zewn� trz sk
ada si�   

·  z to� samo� ci symbolicznej, dobrze przek
adaj� cej si�  na system warto� ci, stereotypów 
i potrzeby kluczowych grup docelowych; 

·  formu
y przekazu (graficznego i j� zykowego). 

Wizerunek jest podstaw�  tworzenia marki. Wzmacnianiu jednolitego wizerunku na zewn� trz 
powinna s
u� y�  odpowiednia polityka informacyjna, na któr�  sk
adaj�  si� : 

·  przekaz wizualny (kolory, druk, format og
osze� , druków firmowych, wizytówek, a 
przede wszystkim logo); 

·  formaty informacyjne (j� zyk i forma notatek prasowych, przewodników, prezentacji 
itp.); 

·  interpretacja, czyli sposoby przekazywania informacji o walorach regionu i 
produktach turystycznych, dostosowane do potrzeb i stereotypów percepcyjnych grup 
docelowych. 

6.2. Plan komunikacji wewn � trznej 

Dzia
anie 1: „Poznajmy si� ” - program turystyki wewn � trzregionalnej. 

W diagnozie wykazano, � e jednym z kluczowych problemów dla rozwoju i promocji 
produktów turystycznych na obszarze LGD jest z jednej strony brak szerszej wiedzy 
mieszka� ców obszaru o jego ofercie turystycznej, z drugiej za� , w cz�� ci gmin, w których  
turystyka nie by
a dot� d istotn�  cz�� ci�  gospodarki – brak szerszego spo
ecznego wsparcia dla 
podejmowanych w tym kierunku wysi
ków liderów. Przedsi� wzi� cia, które pozwoli
yby 
mieszka� com gmin tworz� cych LGD na poznanie walorów i atrakcji turystycznych ca
ego 
obszaru LGD b� d�  w nast� puj� cy sposób s
u� y�  promocji turystycznej LGD: 

·  zwi� ksz�  wiedz�  mieszka� ców LGD o tym, co mog�  – jako LGD – zaoferowa�  
tury� cie; 

·  wzmocni�  poczucie warto� ci o regionalnej oferty turystycznej i walorów obszaru; 

·  przyczyni�  si�  do postrzegania samego siebie jako mieszka� ca obszaru LGD, a nie 
tylko macierzystej gminy. 

Wybór formy ludycznej (turystyka) wynika z tego, � e przedsi� wzi� cia o wymiarze czysto 
edukacyjnym mia
yby zapewne niewielkie oddzia
ywanie na osoby maj� ce ograniczon�  
wiedz�  o celach i mo� liwo� ciach, jakie stwarza o�  priorytetowa PROW LEADER+ i tylko w 
niewielkim stopniu kojarz� cych perspektywy swojej indywidualnej pomy� lno� ci z 
perspektywami, jakie stwarza realizacja Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszaru 
Wiejskiego. St� d priorytetem powinno by�  oddzia
ywanie na emocje mieszka� ców poprzez 
zapewnienie im rozmaitych atrakcyjnych form sp� dzania wolnego czasu, wi��� cych si�  z 
poznaniem pozosta
ych, tworz� cych LGD gmin. 

Dzia
anie zosta
o podzielone na dwa Poddzia
ania, jedno skierowane do ogó
u mieszka� ców 
LGD, a drugie do m
odzie� y. W przypadku m
odzie� y dysponujemy bowiem istotnym 



Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzem ienny Kr � g  Plan komunikacji  
 

4pi sp. z o.o. 03-924 Warszawa, ul. Niek
a� ska 27/5, tel/fax (22) 616 33 42/94, www.4pi.pl 42 
 

instrumentem kszta
towania postaw, jakim jest szko
a. Ponadto, edukacja m
odzie� y mo� e 
mie�  po� redni wp
yw na edukacj�  doros
ych (rodziców). 

Poddzia
anie 1.1 Turystyka regionalna dla ka� dego 

W ramach Poddzia
ania 1.1 realizowane mog�  by�  nast� puj� ce typy projektów: 

·  uczestnictwo mieszka� ców innych gmin w imprezach lokalnych, co wymaga 
koordynacji ich kalendarza, ich promocji na ca
ym obszarze LGD oraz przygotowania 
oferty atrakcyjnej dla go� ci z zewn� trz (np. ró� ne formy rywalizacji mi� dzygminnej, 
jak zawody sportowe, konkursy itp.),  

·  wycieczki mieszka� ców gminy, których program obejmuje g
ówne produkty LGD 
(Ba
tów, 	 mielów, Krzemionki, wzajemne zaproszenia na imprezy, wycieczki i 
spotkania itp.) oraz atrakcje (Np. Wis
a), 

·  study tours na obszarze LGD dla potencjalnych kwaterodawców i osób 
zainteresowanych � wiadczeniem innych us
ug turystycznych. 

Poddzia
anie 1.2 : Turystyka regionalna m
odzie� y 

Oprócz typów projektów okre� lonych dla Poddzia
ania 1.1 nale� y wskaza�  jako specyficzne: 

·  wewn� trzregionaln�  wymian�  m
odzie� y, 

·  wycieczki szkolne (turystyka edukacyjna), 

·  zielone i bia
e szko
y dla m
odzie� y z innych gmin obszaru LGD, 

·  wspólne wakacyjne i weekendowe akcje inwentaryzacji dziedzictwa). 

Dzia
anie 2: Rozwój promocyjnej funkcji mediów lokalnych. 

Lokalne media mog�  by�  bardzo wa� nym sojusznikiem w rozpowszechnianiu wiedzy o 
produkcie turystycznym obszaru LGD, a przede wszystkim mog�  sprzyja�  utrwaleniu 
jednolitego, wewn� trznego wizerunku LGD w � wiadomo� ci ogó
u mieszka� ców jego 
obszaru. S
u� y�  mog�  temu nast� puj� ce typy projektów: 

·  wydawnictwa LGD na u� ytek wewn� trzny (kronika LGD, witryna lub witryny 
internetowe, fora internetowe itp.), 

·  szkolenia dziennikarzy lokalnych i regionalnych w zakresie informowania o 
dzia
alno� ci LGD, w tym o produkcie turystycznym, 

·  inspirowanie publikacji i programów w prasie lokalnej, w lokalnych rozg
o� niach, na 
ró� nych witrynach internetowych, z których korzystaj�  mieszka� cy LGD(m. in. strony 
gmin). 

Dzia
anie 3: Akcja inwentaryzacji i interpretacji walorów turystycznych obszaru LGD. 

Inwentaryzacja dziedzictwa kulturowego, historycznego i przyrodniczego obszaru LGD mo� e 
by�  pierwszym krokiem do przeprowadzenia interpretacji turystycznej obszaru, co z kolei jest 
jednym z kluczowych dzia
a�  w tworzeniu lokalnego produktu turystycznego i dla promocji 
ju�  istniej� cych.  



Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzem ienny Kr � g  Plan komunikacji  
 

4pi sp. z o.o. 03-924 Warszawa, ul. Niek
a� ska 27/5, tel/fax (22) 616 33 42/94, www.4pi.pl 43 
 

Inwentaryzacja zostanie przeprowadzona wed
ug nast� puj� cych za
o� e� : 

·  Inwentaryzacja dziedzictwa powinna by�  przeprowadzona si
ami spo
ecznymi, z 
du� ym udzia
em m
odzie� y szkolnej (m.in. w ramach � cie� ki mi� dzyprzedmiotowej 
„Edukacja Regionalna”). Jej wyniki powinny w jak najszerszym zakresie zosta�  
wykorzystane w programach nauczania szkó
 na obszarze LGD. 

·  Wszystkie dzia
ania powinny by�  realizowane wed
ug jednolitej metodologii 
zapewniaj� cej prezentacj�  wyników w postaci komputerowej bazy danych dost� pnej 
w Internecie. 

·  Zarchiwizowane efekty inwentaryzacji powinny by�  dost� pne zarówno poprzez 
witryn�  internetow�  (maj� c�  charakter „wirtualnego muzeum”), jak i w postaci 
zgromadzonego zasobu fiszek i artefaktów. Zasób ten powinien by�  udost� pniany 
zarówno do celów promocyjnych, jak i edukacyjnych czy do bada�  naukowych. 

Inwentaryzacja powinna zosta�  zrealizowana poprzez nast� puj� c�  sekwencje dzia
a� : 

1. Przeszkolenie grupy lokalnych animatorów kultury w zakresie metodologii inwentaryzacji 
dziedzictwa kulturowego. 

2. Zorganizowanie przez osoby przeszkolone Lokalnych Grup Interpretacji Dziedzictwa, 
z
o� onych z nauczycieli, m
odzie� y szkolnej i innych mieszka� ców Pojezierza, 
zainteresowanych dzia
alno� ci�  na rzecz waloryzacji lokalnego dziedzictwa. 

3. Przeprowadzenie inwentaryzacji wed
ug jednolitej metodologii. 

4. Stworzenie komputerowej bazy danych (‘wirtualne muzeum”) oraz lokalnych Izb 
Dziedzictwa LGD. 

5. Opracowanie i zainicjowanie wdra� ania lokalnych Projektów Interpretacji Dziedzictwa. 
Mog�  to by�  nast� puj� ce typy projektów: 

·  opracowanie  projektów odnowy dzielnic miasta, kompleksów budynków, wsi (w 
przypadku je� eli Program b� dzie wdra� any poza obszarem miasta);  

·  akcje waloryzacji tradycyjnych technik i umiej� tno� ci w ich kontek� cie 
ekonomicznym i kulturowym (wystawy, pokazy, centra interpretacji, izby dziedzictwa 
etc.); 

·  opracowanie projektów wykorzystywania zabytkowych budowli do celów 
publicznych (np. dla instytucji kulturalnych); 

·  dzia
ania i imprezy kulturalne; 

·  komercjalizacja produktów regionalnych (targi, organizacja sprzeda� y, strategie 
marketingowe); 

·  akcje waloryzacji krajobrazu, przestrzeni miejskiej i form rolniczego 
zagospodarowania przestrzeni. 

Celem metodologii b� dzie wyposa� enie Lokalnych Grup Interpretacji w zestaw narz� dzi, 
przydatnych w tworzeniu lokalnych projektów interpretacji i waloryzacji dziedzictwa. 
Osi� gni� te zostanie to poprzez zastosowanie: 
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·  jednolitego narz� dzia pracy, czyli Fiszki Tematycznej; 

·  zamkni� tego zestawu tematów bada� ; 

·  jednolitego, z
o� onego z 5 kroków (wybór terytorium, inwentaryzacja wst� pna, 
typologia i klasyfikacja, okre� lenie zwi� zków pomi� dzy elementami i procesów 
ewolucyjnych, ewaluacja) porz� dku post� powania. 

Metodologia ta jest adaptacj�  metodologii akcji Mission 2000 i francuskiego Ministerstwa 
Rolnictwa i Rybo
ówstwa, zawartej w ksi�� ce Guide d’observation du patrimoine rural, 
stanowi� cej inspiracj�  dla publikacji Agrolinii 2000 Ka� de miejsce opowiada swoja histori� . 

Dzia
anie 4: Szko
a promocji. 

Konieczno��  szkolenia w zakresie promocji wynika z deficytu wiedzy i umiej� tno� ci w tym 
zakresie w� ród liderów spo
ecznych, a przede wszystkim z powodu braku wyspecjalizowanej 
kadry, która projektowa
aby i wdra� a
aby dzia
ania promocyjne. Program szkole�  z zakresu 
promocji turystycznej regionu, skierowany zosta�  powinien do dwóch grup docelowych:  

·  zespo
u specjalistów zajmuj� cych si�  promocj�  i polityk�  komunikacyjn�  
(wewn� trzn�  i zewn� trzn� ) w odniesieniu do produktu turystycznego LGD; 

·  animatorów promocji, czyli: liderów lokalnych, dziennikarzy lokalnych i edukatorów, 
których zadaniem jest mobilizowanie spo
eczno� ci lokalnej, rozpowszechnianie 
wiedzy o obszarze, budzenie patriotyzmu lokalnego w kontek� cie ca
ego LGD. 

Brak wiedzy o zasadach promocji oraz brak kadr stwarza konieczno��  obj� cia problematyk�  
wyk
adów i warsztatów wszystkich elementów i faz istotnych dla kszta
towania (tworzenia) 
przedmiotu promocji jakim jest region i jego produkt turystyczny. Równocze� nie nak
ada sie 
na to ograniczona � wiadomo��  spójno� ci obszaru LGD, która jest w fazie tworzenia. Strategia 
promocji produktu turystycznego jest funkcj�  wdra� ania strategii rozwoju obszaru, dlatego 
wiedza dotycz� ca promocji musi pozostawa�  w � cis
ym zwi� zku z wiedz�  odnosz� c�  si�  do 
procesów i zjawisk rozwoju regionalnego planowania strategicznego. Bez tego strategia 
promocji nie mo� e by�  budowana ani realizowana bowiem musi wynika�  z kontekstu, a w 
tym przypadku jest nim zarz� dzanie zasobami przyrodniczymi i kulturowymi, spo
ecznymi i 
gospodark�  regionu. 

Program szkole�  sk
ada
by si�  z nast� puj� cych modu
ów: 

·  modu
 ogólny, skierowany do ogó
u szkolonych, zawieraj� cych podstawow�  wiedz� , 
w ramach którego szkoleni zdobywaliby podstawow�  wiedz�  i umiej� tno�ci z zakresu 
kszta
towania zrównowa� onego rozwoju regionu w kontek� cie turystyki; 

·  modu
 „Specjalista ds. promocji”, kszta
tuj� cy szczegó
ow�  wiedz�  i umiej� tno� ci w 
zakresie technik promocji turystycznej regionu;  

·  modu
 „Animator promocji”, kszta
tuj� cy wiedz�  i umiej� tno� ci w  zakresie 
komunikacji spo
ecznej i interpersonalnej, sprawowania przywództwa, organizowania 
dzia
a�  spo
eczno� ci lokalnej. 

Szkolenie w pierwszym z modu
ów obj� 
oby jedynie potencjalnych cz
onków 
projektowanego zespo
u informacyjnego. Szkolenia w ramach drugiego modu
u obj� 
yby 
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kilkakrotnie wi� ksz�  grup�  uczestników: wszystkich, którzy lokalnie moga pe
ni�  rol�  
animatora. Programy wszystkich modu
ów powinny by�  zgodne z modu
owymi programami 
nauczania zawodu dla tych specjalno� ci, a ich uko� czenie powinno prowadzi�  do otrzymania 
odpowiedniego certyfikatu. 

6.3. Plan komunikacji zewn � trznej 

Dzia
anie 1: Public Relations. 

Poddzia
anie 1.1 Powo
anie i przeszkolenie zespo
u informacyjnego, odpowiedzialnego za 
serwis medialny i kontakty z potencjalnymi sojusznikami: bank informacji, bank zdj�� , 
inspirowanie informacji w mediach, bank danych dziennikarzy, kluby przyjació
, koordynacj�  
informacji w Internecie. 

Poddzia
anie 1.2 Wspó
praca z mediami. Poddzia
anie obejmuje organizacje study tours dla 
dziennikarzy oraz utrzymywanie kontaktów z wybranymi dziennikarzami i za po� rednictwem 
tych kontaktów inspirowanie programów i publikacji. 

Dzia
anie 2: Reklama. 

Poddzia
anie 2.1 Dopracowanie i upowszechnienie jednolitej formu
y przekazu reklamowego. 
W oparciu o przeszkolony zespó
 i ekspertów zostanie przeprowadzona krytyczna analiza 
dotychczasowej formu
y przekazu i opracowanie jednolitej formu
y stosowanej na ca
ym 
obszarze LGD  

Poddzia
anie 2.2 Opracowanie formu
y reklamy partyzanckiej (przez zespó
 informacyjny). 
Przeprowadzenie warsztatów kreatywnego my� lenia dla zespo
u informacyjnego, których 
efektem b� dzie wypracowanie jednego lub kilku pomys
ów na niekonwencjonalne kampanie 
reklamowe produktu turystycznego LGD. Za
o� eniem powinno by� : niski koszt, mega-efekt. 
Jako dodatkowy produkt takich warsztatów mozna uzyskac pomys
 na kampani�  reklamow�  
(motywacyjn� ) skierowan�  do mieszka� ców obszaru LGD. 

Dzia
anie 3: Promocja sprzeda� y. 

Poddzia
anie 3.1 Promocja poprzez udzia
 w targach 

Poddzia
anie 3.2 systemy lojalno� ciowe lub inne formy promocji lojalno� ci 

NP. Klub Allozaura dla dzieci, odznaka tropiciela dinozaurów, Klub Kolekcjonerów figurek 
porcelanowych. Szczegó
owe programy lojalno� ciowe powinny zosta�  wypracowane na 
warsztatach kreatywnego my� lenia dla zespo
u informacyjnego. 

Poddzia
anie 3.3 Kalendarz imprez turystycznych. Opracowanie skoordynowanego 
kalendarza imprez dla ca
ego obszaru LGD. 
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7. FORMY KOMUNIKACJI , MOG� CE PE	NI 	  

RÓWNOLEGLE FUNKCJE ZEWNETRZNE I 
WEWN� TRZNE 

Szereg przedsi� wzi��  z zakresu komunikacji odnosi sie równocze� nie mo� e s
u� y�  lepszemu 
porozumieniu, wi� kszej integracji i wzmocnieniu to� samo� ci spo
eczno� ci obszaru LGD, a 
zarazem stanowi�  te�  podstaw�  do formu
owania przekazu promocyjnego na zewn� trz.  
Wynika to z faktu, � e mog�  by� : 

·  realizowane po cz�� ci lub w ca
o� ci instytucje o szerszym obszarze oddzia
ywania ni�  
LGD (organizacje pozarz� dowe, placówki naukowe, zwi� zki samorz� dów itp.); 

·  wspierane s� , inspirowane lub kierowane przez osoby o autorytecie wykraczaj� cym 
poza spo
eczno��  LGD lub po prostu dobrze znane poza LGD; 

·  kierowane s�  równocze� nie do grup docelowych  spo
eczno� ci LGD i grup 
potencjalnych konsumentów produktu turystycznego spoza LGD. 

Przedsi� wzi� cia o znaczeniu promocyjnym, które mog�  tak�  dwojak� , wewn� trzno-
zewn� trzn�  funkcj�  spe
nia� , to przede wszystkim badania naukowe prowadzone na obszarze 
LGD, imprezy turystyczne, publikacje i programy o szerszym ni�  LGD zasi� gu, 
przygotowywane przez osoby zwi� zane z obszarem LGD miejscem, pochodzeniem lub 
sentymentem, a tak� e wszelkie inne dzia
ania takich osób. 

7.1. Funkcje promocyjne bada �  naukowych 

Badania naukowe, prowadzone na obszarze LGD, dostarczaj�  wiedzy i informacji 
przydatnych dla tworzenia produktów turystycznych. Równocze� nie poszerzaj�  wiedz�  
mieszka� ców o w
asnym regionie, kreuj�  nowe warto� ci, sk
aniaj�  do piel� gnowania tre� ci 
kultury czy walorów � rodowiska, uwa� anych dot� d za „zwyczajne”, „oczywiste”. To, � e 
wzbudzaj�  one zainteresowanie na zewn� trz, do tego jeszcze zainteresowanie to wspierane 
jest autorytetem nauki – mo� e sprzyja�  wzmocnieniu poczucia to� samo� ci mieszka� ców 
regionu, pobudzaj�  patriotyzm lokalny. Z drugiej strony, wiedza o regionie, która w postaci 
spopularyzowanej, poprzez media, szkol�  lub dzi� ki dzia
alno� ci popularyzatorskiej samych 
naukowców prowadz� cych badania zostaje rozpowszechniona w� ród mieszka� ców regionu, 
staje si�  elementem jego interpretacji turystycznej i przekazu, jaki za ich po� rednictwem mo� e 
trafi�  do turysty. Poprzez spopularyzowane badania naukowe wzmacnia sie zatem 
oddzia
ywanie kana
u przekazu osobistego, niesformalizowanego, który w turystyce, a 
zw
aszcza w agroturystyce - gdzie kontakt us
ugobiorcy z us
ugodawc�  jest do��  bliski, 
familiarny – ma ogromne znaczenie. 

W zwi� zku z promocyjna rol�  bada�  naukowych powinno podejmowa�  si�  nast� puj� ce 
dzia
ania; 

·  wsparcie dla ju�  prowadzonych bada�  oraz ich popularyzacja (dzia
ania w
adz 
samorz� dowych i zarz� du LGD, np. u
atwienia logistyczne, przekaz lokalnych 
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mediów, wykorzystywanie w programach nauczania w szko
ach, w ró� nego typu 
formach kszta
cenia i aktywizacji doros
ych: dzia
alno��  kulturalna, krajoznawstwo 
itp.); 

·  anga� owanie w popularyzacj�  bada�  prowadz� cych je naukowców (spotkania z 
mieszka� cami, lekcje w szko
ach, inspirowanie artyku
ów w lokalnej prasie i na 
stronach internetowych zwi� zanych z obszarem LGD); 

·  inspirowanie nowych bada�  poprzez kontakty z ró� nymi o� rodkami badawczymi; 

·  wykorzystywanie wyników bada�  w dzia
alno� ci promocyjnej (imprezy). 

Warto zwróci�  uwag�  na fakt, i�  popularyzacja obszaru LGD jako obszaru, na którym warto 
prowadzi�  badania naukowe, niezale� nie od tego, � e w opisany wy� ej sposób s
u� y promocji 
turystycznej, to dodatkowo generuje równie�  ruch turystyczny grupy docelowej, jak�  mog�  
by�  prowadz� cy badania terenowe naukowcy i studenci. Nie jest to mo� e grupa zbyt 
obszerna, ale z uwagi na d
ugotrwa
o��  i cz� stotliwo��  pobytu – bardzo lojalna. Cz
onkowie 
tej grupy docelowej maj�  tez zwi� kszon�  mo� liwo��  i umiej� tno� ci formu
owania 
pozytywnego przekazu na temat regionu, który mog�  kierowa�  do do��  szerokiego kr� gu 
osób: studentów i kolegów ze � rodowiska naukowego, nie tylko z kraju, ale i zza granicy. 

7.1.1. Badania etnograficzne 

O atrakcyjno� ci obszaru LGD pod wzgl� dem etnograficznym decyduje przede wszystkim to, 
� e wi� kszo��  jego gmin to albo gminy nadwi� la� skie, albo znajduj� ce sie w przesz
o� ci w 
sferze oddzia
ywania gospodarczego Wis
y, czy bezpo� rednio, czy te�  z uwagi na wa� n�  rol�  
regionaln�  Sandomierza, w obszarze oddzia
ywania którego znajduje sie po
udniowa cz���  
obszaru LGD. 

Wis
a dla ludzi mieszkaj� cych nad jej brzegami by
a przez wieki miejscem pracy, szlakiem 
komunikacyjnym i drog�  handlow� , jednym s
owem - podstaw�  gospodarki. W 

 redniowieczu, a w jeszcze wi� kszym stopniu w Rzeczypospolitej szlacheckiej stanowi
a 
kr� gos
up organizmu gospodarczego kraju. Miasta takie, jak Sandomierz, Kazimierz Dolny, 
P
ock czy Toru� , nie zapominaj� c o Gda� sku - by
y wa� nymi o� rodkami handlu rzecznego i 
sp
awu drewna; równie�  mniejsze miejscowo� ci, takie jak nale�� cy do LGD Solec – mog
y 
rozwija�  si�  i prosperowa�  przede wszystkim dzi� ki rzece. Jeszcze w dwudziestoleciu 
mi� dzywojennym i w pierwszych latach po II wojnie � wiatowej by
a Wis
a szlakiem 
wykorzystywanym do��  intensywnie. Nad jej brzegami wytworzy
a si�  specyficzna kultura, 
zwi� zana z gospodark�  wodn� , � eglug�  i eksploatacj�  rzeki. Sk
ada
y si�  na ni�  elementy 
materialne, takie, jak jednostki p
ywaj� ce, narz� dzia rybackie, budowle wodne; równie�  
techniki ich wytwarzania, wiedza, wierzenia i obyczaje. 

Etnografia ziem dorzecza Wis
y by
a w latach 80-tych i 90-tych tematem programu 
badawczego realizowanego przez Katedr�  Etnologii i Antropologii Kulturowej Uniwersytetu 
Warszawskiego, w ramach którego prowadzono m.in. prace monograficzne w Solcu n/Wis
�  i 
Chotczy. Katedra (a obecnie Instytut dysponuje obszernymi zasobami archiwalnymi) z 
tamtych bada� . 

Z uwagi na specyfik�  dydaktyczn�  nauczania etnologii i antropologii kulturowej, placówki 
uniwersyteckie z tej dziedziny organizuj�  dla swoich studentów liczne wyjazdy na badania 
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terenowe. Warto rozwa� y�  nawi� zanie kontaktów z Instytutem Etnologii UW oraz Instytutem 
Etnologii Uniwersytetu Jagiello� skiego, maj� cych za cel organizacj�  takich bada�  
terenowych na obszarze LGD. Z uwagi na dotychczasowa tradycj�  bada�  najwi� ksze szanse 
stwarza w tej kwestii kontakt z Uniwersytetem Warszawskim. 

Wyniki bada�  mog�  pos
u� y�  do potrzeb rozwoju produktów turystycznych zwi� zanych z 
Wis
�  oraz  z innymi walorami kultury regionu. 

7.1.2. Badania historyczne i archeologiczne 

Obszar LGD stanowi wyjatkowo interesuj� ce pole bada�  przesz
o� ci. Pierwsze � lady 
cz
owieka na tych ziemiach s�  datowane na okres neolitu (5200 -1800 lat p.n.e.), czego 
efektem jest zabytek rangi � wiatowej, neolityczna kopalnia krzemienia pasiastego. 

Innym przyk
adem wzmo� onej dzia
alno� ci cz
owieka na tych terenach na d
ugo przed 
nastaniem pa� stwa Piastów, s�  tzw. dymarki, czyli pozosta
o� ci po pierwszych „hutnikach”. 
Szczególnie du� o tych „pami� tek” znajdowano i wci��  si�  znajduje na obszarze gminy 
Kunów i Bodzechów. Najprawdopodobniej ten obszar by
 wielkim o� rodkiem hutniczym 
tamtych czasów, w którym zaopatrywali si�  w � elazo podró� uj� cy jedn�  z odnóg Szlaku 
Bursztynowego, kupcy z Rzymu. O o� ywionych kontaktach handlowych pomi� dzy 
ówczesnym cesarstwem rzymskim, a mieszka� cami tych ziem, którzy byli 
najprawdopodobniej przedstawicielami kultury przeworskiej, � wiadcz�  znaleziska na tym 
obszarze, szczególnie wykopany na terenie Chmielowa w gminie Bodzechów „skarb”. Jak juz 
zosta
o nadmienione w strategii, przez te okolice w pierwszych wiekach naszej ery przebiega
 
Szlak Bursztynowy. 

Okres 
 redniowiecza to równiez ciekawy okres w dziejach obszaru. Dotyczy to przede 
wszystkim Solca n/Wis
� , o którym pierwsza udokumentowana wzmianka pochodzi z XII 
wieku. Drugim takim miejscem jest Kunów, który prawdopodobnie istnia
 ju�  w XI wieku a 
pierwsze informuj� ce o nim wzmianki pochodz�  z XIII wieku. Wa� na rol�  historyczn�  pe
ni
 
szlak handlowy Wis
y, stanowiacy kr� gos
up gospodarczy Polski Piastów, Jagiellonów i I 
Rzeczypospolitej. Wa� nym tematem bada�  na obszarze LGD mog�  byc tak� e tradycje walk 
niepodleg
o� ciowych. 

Muzeum i Rezerwat Archeologiczno- Przyrodniczy „Krzemionki” stanowi jedn�  z 
wa� niejszych sta
ych placówek naukowych na obszarze LGD. Celem promocyjnym w tym 
przypadku powinno by�  przedstawienie roli Krzemionek jako zabytku porównywalnego z 
takimi zabytkami jak Lascaux i dzia
anie na rzecz ugruntowania mi� dzynarodowej pozycji 
naukowej placówki. Powinno to odbywa�  sie w koordynacji z zainteresowanymi katedrami i 
instytutami archeologii pradziejowej. Wymaga
oby to � cis
ego rozdzielenia funkcji naukowej 
i funkcji generowania ruchu turystycznego. Badania naukowe mog�  s
u� y�  wzmacnianiu 
prestizu miejsca oraz jego mi� dzynarodowej promocji; turystyce zwi� zanej z kopalni�  
krzemienia powinna z kolei towarzyszy�  bogata obudowa animacyjna i edukacyjna, co jest 
nie do pogodzenia z celami badawczymi i towarzysz� cemu im surowymi wymaganiami w 
zakresie ochrony obiektu. Dzia
ania zwi� zane z t�  funkcj�  powinny by�  zatem wyprowadzone 
poza rezerwat, co oznacza, � e konieczne s�  w najbli� szym czasie istotne zmiany w koncepcji 
produktu turystycznego. Nie jest to jednak przedmiotem niniejszej strategii. 

Inne przedsi� wzi� cia zwi� zane z badaniami historycznymi i archeologicznymi to: 
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·  popularyzacja wiedzy o badaniach archeologicznych na obszarze LGD w szko
ach 
(m.in. prowadzona przez badaczy w postaci specjalnych lekcji), po
� czona z 
informowaniem o wymaganiach w zakresie ochrony stanowisk, co w d
u� szym 
okresie przyczyni sie do ich bezpiecze� stwa; 

·  popularyzacja wyników bada�  i inspirowanie bada�  zwi� zanych ze Szlakiem 
Bursztynowym; 

·  popularyzacja wyników i inspirowanie bada�  zwi� zanych z historyczn�  rola Wis
y; 

·  inspirowanie i wsparcie bada�  o tradycji ziemia� skiej regionu (co mo� e s
u� y�  
rozwojowi produktu turystycznego „Szlak Gombrowicza”; 

·  inspirowanie i wsparcie bada�  tradycji powsta� czej, przede wszystkim Powstania 
Styczniowego; 

·  inspirowanie i wsparcie bada�  historii II wojny � wiatowej, przede wszystkim historii 
dzia
a�  partyzanckich, z uwzgl� dnieniem lat powojennych. 

7.1.3. Badania literaturoznawcze (Gombrowicz) 

Porównywanie Gombrowicza do � eromskiego zapewne rozbawi
oby tego pierwszego, ale z 
punktu widzenia promocji turystycznej Bodzechów, Ma
oszyce czy Witulin s�  czym�  
podobnym, jak Kielce-Kleryków, uzupe
nionym o ten dodatkowy walor, i�  Gombrowicz jest 
pisarzem o randze mi� dzynarodowej, którego twórczo��  nadal budzi kontrowersje i wokó
 
której spory tocz�  nie tylko literaturoznawcy, ale i publicy� ci czy politycy. Posta�  
Gombrowicza, nieco przyblak
a po boomie jego recepcji w Polsce lat siedemdziesi� tych, 
znów pojawia si�  na pierwszym planie sporów o polsk�  to� samo��  w Europie, europejsk�  
to� samo��  Polaków, polsk�  „m
odszo�� ” cywilizacyjn� , o to czy mamy sie czego i kogo 
wstydzi�  w Europie, czy te�  Europ�  mamy Europie przywraca� , nawraca� , ewangelizowa� , 
� wieci�  przyk
adem. Sytuacja w planie dyskursu politycznego czy publicystycznego o 
miejscu Polski w Europie sprzyja wzrostowi popularno� ci Gombrowicza, a tym samym mo� e 
sprzyja�  promocji regionu, z którego pochodzi
 i który w jego dzia
ach znajduje 
odzwierciedlenie.  

Inspirowanie bada�  gombrowiczowskich powinno by�  jednym z zada�  Fundacji im. Witolda 
Gombrowicza Witulin. Szczególne miejsce w tych badaniach powinien mie�  w� tek 
pochodzenia Gombrowicza „g� b�  st� d”, jego po gombrowiczowsku dwuznaczny stosunek do 
tradycji ziemia� skiej oraz do zjawiska i poj� cia prowincjonalno� ci.  

Badania gombrowiczowskie z punktu widzenia promocji maj�  znaczenie dla przekazu 
kierowanego do nast� puj� cych grupy docelowe: 

·  twórców i badaczy, którzy s�  przede wszystkim kreatorami tre� ci wykorzystywanych 
w promocji, ale i pewnym zakresie (dyskusje itp.) odbiorcami; 

·  segment osób uprawiaj� cych wyrafinowane formy turystyki kulturowej; 

·  m
odzie�  szkolna (gimnazja i szko
y ponadgimnazjalne) z zewn� trz; 

·  m
odzie�  szkolna (gimnazja i szko
y ponadgimnazjalne) z obszaru LGD; 

·  nauczyciele j� zyka polskiego spoza LGD (np. za po� rednictwem O� rodków 
Doskonalenia Nauczycieli); 
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·  nauczyciele j� zyka polskiego z obszaru LGD; 

·  doro� li z obszaru LGD zainteresowani kultur�  i literatur� . 

Dzia
ania Fundacji i LGD powinny i��  w nast� puj� cych kierunkach: 

·  inspirowania prac doktorskich i magisterskich nt. Gombrowicza poprzez ustanowienie 
nagrody dla autorów takich prac, przyznawanej dorocznie lub w d
u� szym interwale; 
nagroda mo� e by�  równie�  przyznawana w osobnej kategorii za esej lub ksi�� k�  o 
Gombrowiczu; 

·  inspirowanie nauczania o Gombrowiczu w szko
ach (scenariusze lekcji, lekcje 
pokazowe itp.), co mo� e by�  realizowane za po� rednictwem O� rodków Doskonalenia 
Nauczycieli; 

·  popularyzacji tematyki gombrowiczowskiej w szko
ach obszaru LGD oraz w 
dzia
aj� cych na obszarze LGD domach kultury poprzez organizacj�  specjalnych lekcji 
gombrowiczowskich, prowadzonych b� d�  przez nauczycieli zwi� zanych z Fundacj�  
oraz poprzez zapraszanych specjalistów, a tak� e poprzez organizowanie ró� nego typu 
imprez kulturalnych zwi� zanych z Gombrowiczem na ca
ym obszarze LGD (wystaw, 
zdarze� , przedstawie� , wyk
adów itp.). 

Nale� y rozwa� y�  równie�  – ale jako wynik rozwoju produktu, za kilka lat – promocj�  
którego�  z miejsc zwi� zanych z Gombrowiczem jako miejsca p[racy twórczej, co wi� za
oby 
si�  z budow�  b� d�  adaptacja jakiego�  obiektu. 

7.1.4. Badania przyrodnicze 

Badania przyrodnicze s�  niezaprzeczalnie podstaw�  udokumentowania atrakcyjno� ci 
obszarów turystycznych oraz � ród
em wiedzy jak te atrakcyjno��  udost� pnia�  (sprzeda� ), ale 
jednocze� nie jak j�  ochroni�  przed degradacj� . 

Teoretycznie wachlarz dziedzin, w których mo� na prowadzi�  badania przyrodnicze jest 
bardzo szeroki, ale w przypadku obszaru obj� tego przez LGD Krzemienny Kr� g wy
oni�  
trzeba jego specyfik�  – dla promocji najistotniejsz� . 

 S� , wi� c dwie wiod� ce nauki, których przedstawicieli region ten go� ci�  powinien 
permanentnie; to paleontologia i geomorfologia. Nie jest tu miejsce na rozpisywanie 
programu badawczego dla specjalistów, ale z punktu widzenia rozwoju i promocji turystyki 
fakt lokalizacji w tym regionie pok
adów krzemienia pasiastego i jego eksploatacji przed 
wiekami daje asumpt do zbudowania w Krzemionkach silnego centrum naukowego na skal�  
ponadkrajow� . Jest w tym wzgl� dzie powa� nym niedorozwojem ograniczanie � rodków i kadr, 
które takie centrum mog�  tworzy� , a o unikatowo� ci Kopalni Krzemienia nie ma, co si�  
przekonywa�  – jest to fakt w
a� nie przez nauk�  udowodniony. 

Turystyka nie w
� cza si�  jednak w dostatecznym stopniu w promocje pracy od lat 
studiuj� cych tu epok�  paleolitu naukowców. Co gorsza ich dorobek wykorzystuje nie zawsze 
prawid
owo, np. kreuj� c otoczenie kopalni na teren rozrywki. Nie jest to dobry pomys
,- bo 
trzeba podkre� li � , i�  imprezy te s�  organizowane na skraju terenu rezerwatu przyrodniczego. 

Region ten ma tu i w innych miejscach swoiste po
� czenie cennych elementów przyrody 
� ywej i nieo� ywionej. Tworz�  one w ternie zwykle najatrakcyjniejsze krajobrazowo 
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kompozycje. W omawianym przypadku buduj�  je formy krasu – w tym powierzchniowego, 
wi� c 
atwo dost� pne dla percepcji turystycznej. Tury� ci zwykle s�  bardzo zaciekawieni 
ogl� daj� c jaskinie i groty, ale tak� e wywierzyska, bij� ce powierzchniowo � ród
a i ch� tnie 
w� druj�  po zró� nicowanym morfologicznie terenie, co jest rze� b�  czynion�  przez „krasow� ” 
natur� ”.  Morfolodzy przy silnej penetracji turystycznej tereny takie tereny winni mie�  pod 
szczególn�  opiek� , bowiem s�  one wyj� tkowo wra� liwe na presj�  intensywnego ruchu 
turystycznego – podlegaj�  silnym zagro� eniom jak odkszta
cenia przez ruchy osuwiskowe, 

atwe przenikanie zanieczyszcze�  do wód podziemnych, wypadanie ro� linno� ci porastaj� cej 
„ruchome” stoki w� wozów. 

Nauki ochrony � rodowiska i zrównowa� onego rozwoju równie�  winny znale��  w omawianym 
obszarze swe nale� yte miejsce; Obj��  one winny wszystkie miejscowo� ci w fazie rozwoju 
bazy i us
ug turystycznych tak, by je zaprogramowa�  stosownie do okre� lonych naukowo 
wska� ników pojemno� ci i ch
onno� ci turystycznej. Równie�  szlaki – szczególnie wodne i 
rowerowe – zw
aszcza na odcinkach doliny Kamiennej i Wis
y – musz�  by�  
zagospodarowane zgodnie z wskazaniami wska� ników przepustowo� ci. Ten ostatni – 
odnosz� cy si�  do elementów liniowych zagospodarowania turystycznego, ma te�  
zastosowanie przy okre� laniu wielko� ci ruchu na trasach dojazdowych i transportu 
wewn� trznego i okre� la ile i jakich pojazdów (a w nich sumarycznie osób) mo� e si�  porusza�  
po danej trasie bez szkody dla jej naturalnego otoczenia. Wobec po�� danego wzrostu ruchu 
turystycznego tworzenie takiej bazy badawczej dla prawid
owego zarz� dzania ruchem 
turystycznym jest wr� cz niezb� dne. 

Mo� na te�  si� gn��  po dziedziny badawcze przydatne do lepszego wykorzystania walorów 
naturalnych do promocji regionu, jak klimatologia. Zbadanie i upowszechnienie warto� ci 
klimatycznych regionu dla potrzeb turystyki prozdrowotnej jest wielkim atutem w rozwoju 
tego segmentu rynku turystycznego. I Nie chodzi tu ju�  o badania tradycyjne. Ich wyniki SA 
znane. Wobec post� puj� cego zainteresowania skutkami zmian klimatycznych na � wiecie i w 
Polsce dziedzina ta si�  rozwija i mo� e znale��  rych
o bezpo� rednie prze
o� enie na badanie 
zagro� e�  katastrofami pogodowymi, sezonowo� ci�  zjawisk pogodowych czy cho� by 
dostarczaniu turystce wiedzy o zmianach liczby dni nas
onecznionych w roku czy wielko� ci 
opadów zim�  i latem. 

Kolejnym polem badawczym s�  oczywi� cie wszystkie obszary prawem chronione, których w 
tym regionie jest stosunkowo wiele. Ich ochrona to warunek zachowania atrakcyjno� ci 
ró� norodno� ci biologicznej obszaru, nierozerwalnie zwi� zanej z zasobami terenów zielonych 
- tak potrzebnych dla ró� nych form rekreacji.�

7.1.5. Inne badania 

Geografowie osadnictwa i ludno� ci wraz z architektami krajobrazu i budownictwa oraz 
socjologami wsi winni zaj� c si�  modelowaniem rozwoju centrów turystyki wiejskiej – szerzej 
ni�  agroturystyki. 

Nie jest celowe po� wi� canie osobnego miejsca promocji bazy materialnej turystyki obszaru 
LGD. Realizowana promocja w Internecie b� dzie si�  rozwija�  stosownie do post� pu czasu, 
umiej� tno� ci odpowiedzialnych za t�  technik�  promocji w regionie i faktycznego rozwoju 
bazy. Jest natomiast wa� ne podejmowanie konkretnych projektów sezonowo promuj� cych 
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poszczególne us
ugi, w tym szczególnie noclegowe, cho�  tych w regionie nie jest wiele i 
segment agroturystyki bardziej trzeba faktycznie rozwija�  ni�  jest, co promowa�  w skali 
regionu. Ale rozwój ten nie mo� e przebiegac � ywio
owo, bez koncepcji zachowania skali i 
charakteru rozwoju wsi letniskowych, jako jednostek osadniczych. 
 wiadomo��  potrzeby 
wiedzy na ten temat buduje ju�  nie sama nauka. Mog�  to robi�  wspó
pracuj� ce z ni�  media. 
Do tej pory kontakty na styku nauka-media –rozwój regionu turystycznego LGD SA chyba za 
s
abe. Lokalny tygodnik „Gazeta Ostrowiecka” realizuj� c projekt „Eurogospodarz”, 
propagowa
a ide�  agroturystyki w� ród mieszka� ców regionu. W specjalnym dodatku do 
„Gazety Ostrowieckiej” publikowano informacje pomocne w podj� ciu dzia
alno� ci 
gospodarczej w tym zakresie, co jest dzia
aniem na rzecz rozwoju dzia
alno� ci gospodarczej a 
nie koncepcji produktu turystycznego i jego promocji. Temat wspó
pracy z mediami – w tym 
i „miejscowego � wiata nauki” - winien by�  przewodnim w programie komunikacji 
wewn� trznej LGD. 

7.2. Imprezy 

W imprezach turystycznych g
ówn�  grup�  docelow�  s�  oczywi� cie tury� ci, nie nale� y jednak 
zapomina� , � e s�  one atrakcyjne równie�  dla mieszka� ców regionu i spe
niaj�  wobec nich 
dwie wa� ne funkcje promocyjne: 

Funkcj�  edukacyjno-ludyczn� , skierowan�  ku ludno� ci miejscowej. Uczestnictwo w 
projektach animacji dziedzictwa historycznego, folkloru, kuchni, miejscowej wytwórczo� ci 
artystycznej kulturalnej obyczajów, zarówno charakterze osób zatrudnionych, jak i 
wolontariuszy czy te�  beneficjentów pozwala na zdobycie wiedzy, realizacj�  zainteresowa� , 
rekreacj�  w interesuj� cych formach. Imprezy oparte na potencjale lokalnego dziedzictwa 
kulturowego i historycznego stanowi�  bardzo interesuj� c�  i skuteczn�  form�  edukacji 
regionalnej. 

Funkcj�  integracyjn� . Imprezy, rozumiane jako pewien zestaw przedsi� wzi�� , powi� zanych 
ze sob�  tematycznie  i funkcjonalnie, realizowane na obszarze ca
ej LGD w sposób 
skoordynowany, mog�  pe
ni�  rol�  instrumentu budowania wizie 
� cz� cych mieszka� ców 
gmin tworz� cych LGD w jedn� , wzgl� dnie spójn� , powi� zan�  wspólnot�  interesów i 
to� samo� ci spo
eczno�� . Wnioskiem z tego jest konieczno��  kierowania oferty imprez nie 
tylko do turystów, ale i do mieszka� ców LGD. 

7.3. Ludzie LGD 

Wykorzystanie do celów promocji turystycznej kapita
u ludzkiego LGD, skupionego w 
gminach i tworz� cych LGD wymaga dzia
ania w sposób zintegrowany, pozwalaj� cy na 
optymalne zagospodarowanie dost� pnych zasobów ludzkich. Oznacza to, � e w ramach LGD 
powinien powsta�  bank informacji o kompetencjach, które mog�  by�  wykorzystane do 
potrzeb promocji regionu, tak na zewn� trz, jak i do promocji wewn� trznej. Mog�  to by�  
wybitni nauczyciele, których praca mo� e by�  wykorzystywana w szerszej skali, spo
ecznicy 
dzia
aj� cy dot� d w skali jednej spo
eczno� ci lokalnej, arty� ci, dziennikarze, rzemie� lnicy oraz 
posiadacze wszelkich innych umiej� tno� ci, których wykorzystanie mo� e by�  cenne w 
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promocji produktu turystycznego LGD. Tego rodzaju akcja informacyjna mo� e by�  
równocze� nie okazj�  do integracji dzia
a�  ludzi robi� cych podobne rzeczy lub posiadaj� cych 
podobne zainteresowania – w skali LGD. Powsta�  mog�  zatem zarówno obejmuj� ce LGD 
grupy wspólnych zainteresowa� , jak i wspólne przedsi� wzi� cia. Osoby te b� d�  nie tylko 
kreatorami, podmiotami promocji. Wiedza o nich, gromadzona systematycznie, pozwoli na 
promocj�  ich dzia
alno� ci (jezeli jest istotna z uwagi na produkt turystyczny LGD) na 
zewn� trz. 

Drugi segment kapita
u ludzkiego LGD, na który nale� y zwróci�  uwag� , to ludzie o 
ugruntowanej pozycji zawodowej, o znanych dokonaniach – np. dziennikarze, arty� ci, 
naukowcy itp. – których dzia
alno��  przyczynia sie do popularyzacji LGD na zewn� trz. Ludzi 
tych mo� na nazwa�  Ambasadorami „Krzemiennego Kr� gu”. Ka� dego roku mo� e by�  
przyznawana nagroda dla osoby nie mieszkaj� cej na obszarze LGD, której dokonania 
przyczyni
y sie do promocji obszaru. Dzia
alno��  tych osób powinna by�  równolegle szeroko 
popularyzowana w� ród mieszka� ców obszaru LGD, co przyczyni sie do wzmocnienia 
poczucia presti� u zwi� zanego z miejscem zamieszkania, a zarazem mo� e by�  istotnym 
� ród
em wiedzy o walorach regionu. Warto zwróci�  uwag�  na to, � e wiedza o regionie, 
wsparta silnym autorytetem zewn� trznym ma znacznie wi� ksze szanse ugruntowania si� , ni�  
przekazywana kana
ami, którym nie towarzyszy dodatkowe wzmocnienie emocjonalne. 
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8. PROMOCJA FLAGOWYCH PRODUKTÓW LGD  

8.1. O�  tematyczna „Szlak � ó
wia i dinozaura”  

Inspiracje 

·  Znaleziska ko� ci i � ladów dinozaurów w Ba
towie i okolicach 

·  Jedno z niewielu stanowisk � ó
wia b
otnego w Polsce 

·  Potrzeba znalezienia osi integruj� cej promocj�  produktu turystycznego obszaru LGD: 
szlak � ó
wia i Dinozaura jako fragment Szlaku Bursztynowego, szlak biegn� cy 
cz�� ciowo wzd
u�  Wis
y i z Wis
�  powi� zany, szlak integruj� cy mo� liwo� ci 
uprawiania turystyki aktywnej, kulturowej i ekoturystyki. 

Specyficzne uwarunkowania marketingowe 

W kraju narasta obecnie � wiadomo��  konieczno� ci „przywrócenia Wis
y narodowi”. W 
Warszawie dzia
a kilka organizacji pozarz� dowych (najbardziej znane spo� ród nich to 
Fundacja Ja Wis
a i Klub Ekologiczny Gaja), w których zainteresowaniach le� y animacja i 
ochrona dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego, zwi� zanego z Wis
� . W wi� kszo� ci miast 
nadwi� la� skich uruchamia si� , na niewielk�  zazwyczaj skal� , turystyczn�  � eglug�  pasa� ersk� . 
Coraz powszechniej mo� na znale��  w mediach pogl� d, � e dolina Wis
y stanowi unikalny w 
Europie ekosystem rzeki regulowanej wy
� cznie naturalnymi metodami i swoisty, wart 
ochrony krajobraz kulturowy.  

Polska staje si�  równie�  jednym z wa� niejszych w Europie obszarów uprawiania 
ekoturystyki. Dobrze wypromowane s�  przede wszystkim takie miejsca, jak Biebrza� ski i 
Nadnarwia� ski Park Narodowy oraz Bia
owieski Park Narodowy, ale obszarów o unikalnej 
warto� ci, które mog�  by�  baz�  do uprawiania ekoturystyki na szerok�  skal�  jest w Polsce 
du� o wi� cej, co powinno sta�  si�  tematem mi� dzynarodowej promocji. Podejmowane s�  
dyskusje o wykorzystaniu do tego celi sieci Natura2000. 

Animacja wydarze�  historycznych i dziedzictwa kultury w Polsce i zagranic�  coraz wi� ksz�  
popularno� ci� . Coraz popularniejsze staje si�  inscenizowanie bitew i innych zdarze�  
historycznych, kuchni regionalnej, lokalnych zwyczajów.  

Zgodnie z opisem zawartym w niniejszej strategii, segmenty konsumentów turystyki 
kulturowej i ekoturystyki sk
adaj�  si�  z osób o wy� szym ni�  przeci� tny poziomie 
wykszta
cenia, cz� sto korzystaj� cym z Internetu, cz�� ciej ni�  przeci� tnie s�  czytelnikami 
prasy codziennej i tygodników opinii. Du��  wag�  opiniotwórcz�  maj�  dla nich wypowiedzi i 
publikacje osób o autorytecie naukowym. 

 

Propozycje Dzia
a �  

·  Po
� czenie promocji tego szlaku z koncepcj�  Szlaku Bursztynowego. 
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·  Akcja informacyjno-edukacyjna na temat Szlaku, kierowana do spo
eczno� ci LGD, 
przede wszystkim do m
odzie� y (lekcje w szko
ach, wystawy fotograficzne w Domach 
Kultury, publikacje w prasie lokalnej i regionalnej oraz na witrynach internetowych 
zwi� zanych z regionem/obszarem LGD). 

·  Oparcie Akcji Inwentaryzacji i Interpretacji Dziedzictwa Kulturowego LGD, 
proponowane jako Dzia
anie3 Planu Komunikacji Wewn� trznej - na strukturze 
Szlaku. 

·  Wykorzystanie odcinka krajobrazu nadwi� la� skiego dla promocji poprzez plenery 
fotograficzne dla fotooperatorów wspó
pracuj� cych z mediami turystycznymi (film, 
prasa bran� owa, wydawcy albumów, przewodników folderów itp.). Wykorzystanie 
efektów tych plenerów do tworzenia materia
ów ilustrowanych. 

·  Znalezienie analogicznych tematycznie szlaków w Europie lub na � wiecie i 
nawi� zanie wspó
pracy w celu wymiany do� wiadcze� , co do form promocji. 
„Zapraszamy � ó
wie i Dinozaury z innych regionów � wiata”. 

·  Nale� y wykorzysta�  wszelkie formy promocji � rodowiska wiejskiego – targi Polagra,  
Dzie�  Ziemi, Sprz� tanie 
 wiata, Green Week  i Grüne Woche, lokalne i regionalne 
imprezy ODR. 

·  Wypracowanie w ramach warsztatów kreatywnego my� lenia nieszablonowych form 
reklamy (przewidziane w Planie Komunikacji Zewn� trznej jako Poddzia
anie 2.2) 

·  Promocja poprzez O� rodki Doskonalenia nauczycieli (proponowanie jako cel 
wycieczek szkolnych i temat lekcji pokazowych itp.). 

·  Si
a w ró� norodno� ci  - zawsze mamy dla Ciebie turysto produkt dost� pny: jak nie w 
Ba
towie to na szlaku rowerowym, kajakowym pieszym lub ciuchci�  albo tratw� . 

8.2. O�  tematyczna „Tradycje przemys
owe dawnych 
epok”  

Inspiracje 

·  Kopalnia Krzemienia Pasiastego w Krzemionkach 

·  � ywe Muzeum Porcelany w 	 mielowie 

·  Inne tradycje przemys
owe obszaru, pozostaj� ce w zwi� zku z tradycjami 
przemys
owymi woj.  � wi� tokrzyskiego 

Specyficzne uwarunkowania marketingowe 

Turystyka przemys
owa (industrialna) jest w Polsce zjawiskiem stosunkowo nowym, które 
nie wpisa
o si�  jeszcze w katalog produktów turystycznych oferowanych przez nasz kraj. 
Maj� c na uwadze rozwój produktu turystycznego obszaru LGD nale� y zwróci�  uwag�  przede 
wszystkim na ponadsezonowo��  tej formy turystyki, a tak� e na mo� liwo��  
� czenia z innymi 
rodzajami turystyki, tworz� cymi produkt LGD: turystyk�  na obszarach, turystyk�  kulturow�  i 
turystyk�  biznesow� .  
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Rozwojowi turystyki przemys
owej sprzyja moda na adaptacje obiektów poprzemys
owych 
do nowych celów (komercyjnych, kulturalnych, edukacyjnych itp.), które staj�  si�  trwa
ymi 
elementami krajobrazów miast i wzbudzaj�  zainteresowanie potencjalnych konsumentów tego 
rodzaju obiektami. 

W przypadku produktu obszaru LGD istotna jest tak� e mo� liwo��  po
� czenia tej formy 
turystyki z turystyk�  edukacyjn�  skierowan�  do dzieci i m
odzie� y z uwagi na Kopalnie 
Krzemienia Pasiastego w Krzemionkach. Wymaga to jednak rozbudowy zaplecza 
dydaktycznego Kopalni oraz przestrzennego rozdzielenia funkcji naukowej i turystycznej, o 
czym ju�  wcze� niej wielokrotnie wspomniano w niniejszej strategii. 

Polska Organizacja Turystyczna przedstawi
a w 2003 r. koncepcj�  promocji i rozwoju 
markowego produktu turystycznego w obiektach poprzemys
owych i turystyki industrialnej w 
Polsce. 

Propozycje Dzia
a �  

·  Akcja informacyjno-edukacyjna na temat tradycji przemys
owych regionu, 
szczególnie uwzgl� dniaj� ca Kopalni�  w Krzemionkach i kwesti�  jej ochrony oraz jej 
walorów promocyjnych dla ca
ego obszaru, kierowana do spo
eczno� ci LGD, przede 
wszystkim do m
odzie� y (lekcje w szko
ach, wystawy fotograficzne w Domach 
Kultury, publikacje w prasie lokalnej i regionalnej oraz na witrynach internetowych 
zwi� zanych z regionem/obszarem LGD, inne nieszablonowe akcje wypracowane 
przez zespó
 informacyjny na warsztatach kreatywnego my� lenia). 

·  W
� czenie oferty zwi� zanej z tradycjami przemys
owymi do zestawu atrakcji 
oferowanych uczestnikom szkole�  i kongresów w o� rodkach szkoleniowych 
Ostrowca, Kielc i Sandomierza. 

·  Skierowanie oferty zwi� zanej z tradycjami przemys
owymi równie�  do kierownictw 
firm regionu � wi� tokrzyskiego, maj� cych kontakty zagraniczne – jako mo� liwo� ci 
uatrakcyjnienia pobytu delegacji biznesowych. 

·  Wykorzystanie licznych imprez targowych w Kielcach jako okazji do prezentacji 
oferty. 

·  Inspirowanie i wspieranie bada�  i publikacji naukowych zwi� zanych z tradycj�  
przemys
ow�  obszaru LGD (nale� y rozwa� y�  ustanowienie nagrody za najciekawsz�  
prac�  roku)9. 

·  Promocja poprzez O� rodki Doskonalenia nauczycieli (proponowanie jako cel 
wycieczek szkolnych i temat lekcji pokazowych itp.). 

                                                 
9 Wi� cej szczegó
ów w rozdziale po� wi� conym roli promocyjnej bada�  naukowych. 
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8.3. O�  tematyczna „G � b�  st � d” – Gombrowicz 

Inspiracje 

·  Zwi� zki biograficzne Witolda Gombrowicza z obszarem LGD (Bodzechów, Kunów, 
Ma
oszyce, Witulin itd. 

·  W� tki zwi� zane z obszarem LGD , odnajdywane w twórczo� ci Gombrowicza 
(Ferdydurke, Pornografia, Op� tani, opowiadania). 

·  Rok Gombrowiczowski. 

Specyficzne uwarunkowania marketingowe 

Gombrowicz po wst� pieniu Polski do Unii Europejskiej znów staje sie modny. Wi�� e si�  to z 
publicystyczn�  i polityczn�  debat�  na temat to� samo� ci Polaka w Europie. Gombrowicz – co 
dla recepcji twórczo� ci tego pisarza kluczowe – znowu ma wrogów, znów przedstawiany jest 
jako obrazoburca i zagro� enie tradycyjnie rozumianej polsko� ci. Gombrowicz trafi
 – za 
spraw�  Romana Giertycha – na pierwsze miejsca witryn ksi� garskich i sta
 sie w roku 2007 
jednym z lepiej sprzedawanych i czytanych polskich pisarzy. W roku 2007 odby
o si�  w 
teatrach ca
ej Polski bardzo wiele premier sztuk i adaptacji powie� ci Gombrowicza. Za 
sprawa sporu o miejsce na li� cie lektur – które by
o jednym z g
ównych symptomów 
„powrotu Gombrowicza” – nauczanie o Gombrowiczu wzbudzi
o zainteresowanie licznych 
nauczycieli-polonistów. 

Propozycje Dzia
a �  

·  Konkurs na najciekawsz�  prezentacj�  maturaln�  zwi� zan�  z Gombrowiczem dla szkó
 
ponadgimnazjalnych z obszaru LGD, Ostrowca 
 wi� tokrzyskiego, Sandomierza i 
Kielc; innym pokrewnym pomys
em mo� e by�  konkurs dla m
odzie� y na esej o 
zwi� zkach Gombrowicza z regionem, oparty na badaniach w
asnych. 

·  „Tropem Gombrowicza. Wyprawy do teatru”. Pomys
 opiera sie na za
o� eniu, � e w 
ka� dej z gmin LGD znajdzie si�  co najmniej kilku mi
o� ników teatru, 
zainteresowanych wyjazdami na grane aktualnie przedstawienia gombrowiczowskie. 
Dla osób tych mo� na by organizowa�  wspólne, integruj� ce wyjazdy jednym 
autobusem w weekendy. Zapewni to upowszechnienie wiedzy o Gombrowiczu na 
ca
ym obszarze LGD i mo� e by�  dobra okazj�  to upowszechnienia wiedzy o muzeum 
Gombrowicza i produkcie „G� b�  st� d”. Osoby bior� ce udzia
 w wycieczkach do teatru 
mog�  by�  swoistymi „ambasadorami Gombrowicza” w swoich gminach. 

·  „Transatlantykiem do Warszawy”. „Gombrowiczowski” sp
yw Wis
�  do Warszawy z 
okolic uj� cia Kamiennej, w którym we� mie udzia
 przynajmniej jedna wi� ksza 
jednostka udaj� ca „transatlantyk”, z przystankami w Solcu, Chotczy i koniecznie  w 
Janowcu (pocz� tek szlaku � ó
wia i Dinozaura) oraz w Kazimierzu (mo� e sp
yw 
ograniczy�  tylko do Kazimierza?). W punktach etapowych sp
ywu odbywa
yby si�  
ró� nego rodzaju happeningi gombrowiczowskie z udzia
em artystów teatralnych, 
podobne do organizowanych dotychczas w Witulinie. 
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·  Promocja poprzez O� rodki Doskonalenia Nauczycieli (lekcje o Gombrowiczu, 
propozycje wycieczek). 

·  Opracowanie oferty wydarze�  gombrowiczowskich i oferty muzeum (po jego 
okrzepni� ciu) i przekazanie tej oferty o� rodkom szkoleniowym Ostrowca, 
Sandomierza i Kielc jako propozycji uatrakcyjnienia szkole� , kongresów i programów 
motywacyjnych dla firm. 

·  Opracowanie i przekazanie podobnej oferty firmom regionu � wi� tokrzyskiego, 
maj� cym kontakty zagraniczne, jako propozycj�  atrakcji dla delegacji biznesowych10. 

                                                 
10 Inne propozycje dzia
a�  zwi� zanych z promocj�  Szlaku Gombrowicza w rozdziale 

po� wi� conym promocyjnej funkcji bada�  naukowych. 
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9. PROMOCJA PRODUKTÓW TURYSTYCZNYCH W 

ROZWOJU 

Produkty turystyczne zakwalifikowane do kategorii „produktów w rozwoju” s�  na ró� nym 
etapie rozwoju. W wi� kszo� ci przypadków s�  na etapie wst� pnym lub wr� cz s�  w fazie 
pomys
ów i koncepcji. 

Na tym etapie nie jest mo� liwe przygotowanie strategii promocji dla produktów 
turystycznych w rozwoju. Opis oraz poziom rozwoju poszczególnych produktów zosta
 
przedstawiony w rozdziale „3.1.2. Produkty turystyczne w rozwoju”. 

Niezb� dne jest opracowanie strategii rozwoju produktów turystycznych, która pozwoli na 
szybszy rozwój nowych produktów turystycznych, co z kolei umo� liwi opracowanie dla tych 
produktów odpowiedniej strategii promocji. 



Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzem ienny Kr � g  Promocja produktów turystycznych w 
rozwoju  

 

4pi sp. z o.o. 03-924 Warszawa, ul. Niek
a� ska 27/5, tel/fax (22) 616 33 42/94, www.4pi.pl 60 
 

METRYKA DOKUMENTU  
Projekt:  Prace analityczne zintegrowanego Systemu Informatycznego dla GICP Krzemienny 

Kr� g - Net 

Nazwa:  Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzem ienny Kr � g 

Wersja:  1.00 Autor:  4pi sp. z o.o. 

Stron:  60 (w
� cznie ze stron�  niniejsz� ) Data:  15.03.2008 

Plik:  Z:\A Dzialanosc\C Prace biezace u 
Klientow\Baltow\06_StrategiaPromocjiProdTuryst\StrategiaPromocjiProduktu@1.00.doc 

HISTORIA ZMIAN DOKUMENTU  
Nr wersji Data Autor zmiany Opis zmiany 

0.01 27.12.2007 Bart
omiej Kawa Inicjacja dokumentu 

0.20 10.03.2008 Bart
omiej Kawa Scalenie dokumentu 

0.30 10.03.2008 Joanna 
Molendowska 

Kontrola jako� ci 

1.00 13.03.2008 Bart
omiej Kawa Zamkni� cie dokumentu i przedstawienie do odbioru 

1.10 14.03.2008 Bart
omiej Kawa Naniesienie uwag LGD i przedstawienie dokumentu do 
obioru 

 


