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1. CELIPRZEZNACZENIE DOKUMENTU

1.1. Kontekst

Dokument niniejszy pt. ,Strategia promocji produktumystycznego LGD Krzemienny Kg”

w. 1.00 z dnia 15.03.2008 jest cei dokumentacji, ktdra powstaa w ramach projektu
.Prace analityczne zintegrowanego Systemu Inforomitggo dla GICP Krzemienny KJ -
Net”, zwanego w dalszej czxi dokumentu ,Projektem”, realizowanego przez Fupda
.Partnerstwo Krzemienny Kg” w Ba towie.

Projekt ten realizowany jest w ramach Programu @pgnego SPO ,Restrukturyzacja
i modernizacja sektora ywno ciowego oraz rozwdj obszarow wiejskich 2004-2006”
w ramach dzia ania ,Pilotawy Program Leader+".

Dokument powsta w wyniku realizacji Umowy zawartej dniu 20 maja 2007 roku
pomi dzy Fundacj ,Partnerstwo Krzemienny Kg”, zwan w dalsze] cz ci dokumentu

,LGD” lub ,Zamawiaj cy” oraz firm 4pi sp. z 0.0., zwanw dalszej cz ci dokumentu ,4pi”

lub ,Wykonawca”. Jest on wspolnym opracowaniem LG&Dmy 4pi.

1.2. Cel i przeznaczenie dokumentu

Dokument jest elementem projektu ,Prace analityczmmtegrowanego Systemu
Informatycznego dla GICP Krzemienny k- Net”.

Celem dokumentu jest przedstawienie wynikdéw anagitydium wykonalnai utworzenia
zintegrowanego Systemu Krzemienny & Net.

Studium wykonalnaci obejmuje zakres Projektu realizowanego w ramachematu Il
programu Leader+ oraz plan dalszego rozwoju platyarjej docelow funkcjonalno .

Dokument przeznaczony jest dla Zata Fundacji ,Partnerstwo Krzemienny K.
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2. WPROWADZENIE DO PROBLEMATYKI
PROMOCJI TURYSTYCZNEJ

Promocja jest dzia alnoi d ugofalow, na jej efekty trzeba pracow#atami. Trzeba w niej
uwzgl dnia mniej obecne - a bardziej przysz e trendy, wymdgatosowywania sido
zachodzcych zmian, dobierania coraz bardziej skutecznyeiz dzi. O doborze tych
narz dzi decyduje z jednej strony analiza charakterwtepcja u produktu turystycznego,
czyli analiza poday, z drugiej — wyniki badania rynku, czyli analizaktualnego i
potencjalnego popytu.

Powszechnie wiadomo,e dynamika rozwoju turystyki w daej mierze zaley od dzia a
promocyjnych. W dobie nasilajej si konkurencji i sta ej walki o klienta konieczne tjes
ci gle wzbogacanie wielokierunkowych dzia gromocyjnych. Promocja ma przyldi
wizerunek regionu, do ktérego kieruje surysta. Ma ukazywajego wartoci poznawcze,
zdrowotne ale i jego atmosferktorej poszukuje zntzony pracownik czy uczena swoje
wakacje.

Wspomnienia z nich wyniesie z regionu gdzoalej zadowolony przybysz na urlop, na
weekend, na jednodniownawet wycieczk Osobisty pozytywny przekaz — informacja lub
zachta — jest skutecznymrodkiem promocji, bo przez potencjalnego turydtolejnego
klienta danego regionu taki przekaz jest traktowgakp sygna wiarygodny i obiektywny.
Ale to nie wystarczy, nie turysta ma promowarystyk, cho i to w promocji naley
wykorzysta.

2.1. Charakter i potencja produktu turystycznego
LGD

Niew tpliwie produkt turystyczny LGD "Krzemienny Kg" naley do rynku turystyki
wiejskiej - nawet gdyby wyodbni z niego tak specjalistyczne elementy jakve Muzeum
Porcelany czy Kopalnia Krzemionki - czyli obiektyurystyki w obiektach przemys owych,
albo szlak Gombrowicza reprezenty turystyk kulturow . Rownie Ma opolski Prze om
Wis y i tradycja Bursztynowego Szlaku daje potelmgjgprodukt turystyki przyrodniczej, ale
rozlokowane na rozleg ych obszarach wiejskich.

Charakter obs ugi turystow korzysteych z takich waloréw jest nieoadzny od ich
w dréwki po terenach wsi danego regionu, nocowanikwaterach u jego mieszkedw i

korzystaniu z atrakcji przygotowanych przez lokatmganizacje. Tak sidzieje w regionie
Batowa i naley przyj , e tym kierunku rozwija si b dzie turystyka 9 gmin LGD
"Krzemienny Kr g".

Janusz Majewskiwyré nia 4 etapy, przez jakie przesz a polska turystgd@awijana na
terenach wiejskich:

! Majewski J. Kreowanie wizerunku turystyki wiejskiéjv:) Promocja i kreowanie
turystycznego wizerunku Polski, POT Warszawa, 2005
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etap promocji wewrtrznej (1990-1994) waod instruktorow ODR i mieszkaow wsi,
a potem dopiero przedstawicieli samalaz, powiecony promowaniu samej idei
agroturystyki i wiedzy na temat wielofunkcyjnegawmwju obszarow wiejskich;

etap pierwszych inicjatyw promocyjnych (1992-199%mlizowanych zbiorowo i
raczej jako akcje u progu sezonu turystycznego duty okazji licznych szkole
ktorych efektem stay siwydawane zarodki publiczne wydawnictwa promocyjne
(ulotki, foldery itp.) oraz pierwsze dzia ania damh reklamowych;

etap inicjatyw na poziomie regionalnym i lokalnyi996-2005), ktéry pojawi si

przy intensywnym wzraie liczby kwater na wsi i tworzeniu stowarzyszeeh

w a cicieli;

czwarty promocji ogolnokrajowej od 1999 roku, gdgwsta a ogdlnopolska ich

Federacjj wydaj ca katalogi, wprowadzaja kategoryzacj kwater, prowadza
portal internatowy.

Pocztkowo w turystyce wiejskiej by a to promocja wgznie kwater. ,Sprzedawanie”
domow, noclegu bez ,zagospodarowania okolicy”, $tygznego ich otoczenia by o celem
wystarczajcym dla szybkiego ospania zysku. Szybko sbkaza o, e droga ta nie przynosi
trwa ego sukcesu. Z czasem widopiero, jako wspomaganie pozyskiwania klientaoeeg,
wprowadzono do promocji walory regionu i atrakcje mm oferowane — nie zawsze
najbardziej oddage charakter atrakcyjnoi wypoczynku na wsi. Wizerunek ten zosta nieco
poprawiony w etapie promocji - jak to okla J. Majewski - ,czynncai rekreacyjnych na
wsi” — co odnosi sido ,bardziej wyrafinowanych form s@zania czasu wolnego na terenach
wiejskich™. Promocja tych elementéw produktu turystycznegd pma za wymaganiami
klientow oczekujcych urozmaicenia ich pobytéw, ale z rzeczywistyrk adem zasobéw
wiejskich w pakiet us ug ktory kupowali. W ten spbsnastpowa rozwdéj promociji, bo i
produkt turystyczny stawa sbogatszy, draszy i wymaga wzmocnienia szerszej sprzgda
Udzia w jego wytworzeniu nie brali pojedynczy godprze. Nawizywa a si stopniowo
wspo praca przede wszystkim terytorialna (raczewmwérz regionalna ni ponad lub
mi dzyregionalna) ale w drugie] kolejm i sektorowa (instytucji publicznych i
przedsibiorstw prywatnych oraz organizacji pozatawych).

W ten sposob dochodzimy do koniecztiotworzenia i promocji zintegrowanego produktu
turystycznego - zwartego i wyrazistego pod wdgm terytorialnym, udziau wielu
podmiotow tworzcych produkt, rénorodnoci jego cz ci sk adowych i okrdonych
powi za zewntrznych z rynkiem turystycznym w sensie ekonomicanyak i
przestrzennym.

Wyzwaniem dla takiej promocji jest jej nierozerwaln z tym, co stanowi przedmiot
promocji, ale i jej kompleksowo — by ré ne cechy produktu zosta y wawie wy onione tj.
stosownie do zainteresowaposzczegOllnych grup turystébw. Promocja tak arych
produktow to nie tylko trafienie do rozpoznanych fadaniach marketingowych) upodoba

2 Polska Federacja Turystyki Wiejskiej ,GospodarsGacinne”.
% J.Majewski. POT.2005. s.128
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klientdw, ale te droga inspiracji i kreowania nowych postaw i zagho spo ecznych (po
stronie klienta) w dokonywaniu wyboréw podydturystycznych.

2.2. Promocja jako wypadkowa dzia a
prorozwojowych

By sprzeda produkt turystyczny trzeba dobrze rozumiel rynkow dzia a promocyjnych.
Ekonomista i zarazem znawca problematyki turystykejskiej - Leszek Strzembicki
definiuje je nastpuj co®:

»Promocja to zesporodkow, za pomocktorych dana firma turystyczna (obiekt) komunikuje
si z rynkiem, a mowic cilej — przekazuje informacje o swojej dzia aloo lub
konkretnych produktach, czy us ugach. Informacjereebiegaj dwukierunkowo: w jedna
stron po linii wytworca porednik — nabywca; w druga stranod nabywcy poprzez
po rednika do wytwércy usug turystycznych. W praktydeudowanie programu
promocyjnego dzia alnagi turystycznej jest zazwyczaj trudniejsze @fii innych dziedzinach
aktywno ci gospodarczej. Znacznie atwiej jest bowiem spazeprodukt materialny, ktory
mo na zobaczyi dotkn ni usug turystyczn, ktora znajduje sizazwyczaj daleko od
miejsca sprzedd, a ponadto dostarcza niewymiernych koczy

Promocja jest wanym elementem zespolonych dziamarketingowych, ale nie tylko o takie
chodzi. Promocja dotyczy bowiem nie tyle @b nie tylko) konkretnej us ugi, ale odnosi sie
do caego jej otoczenia rynkowego i sSpo ecznegobr®opromocja nie jest jedynie
konsekwencj odpowiednich, poprawnych metodologicznie przedsi promocyjnych, ale
konsekwencja sytuacji regionu turystycznego, ktibvarzy dla niej kontekst i ostatecznie
przesdza o jej powodzeniu. O tym, czy promocja produkiiystycznego kdzie skuteczna,
decyduj cz sto dzia ania niemage cis ego zwizku z turystyk, ale tworzcych dla dzia a
promocyjnych mocny fundament:

sytuacja spo eczna i gospodarcza;
integracja spo ecznoi lokalnych;

wizja rozwoju, z ktér dana spo eczno si szeroko utosamia i wokd ktorej istnieje
konsensus;

dobra — w sensie technicznym - komunikacja wedrgna spo ecznai,
umo liwiaj ca szybki obieg informacji i dialog spo eczny.
Oznacza to, e promocja produktu turystycznego LGD ,Krzemienny ¢ wymaga
zaistnienia naspuj cych faktow:

stworzenia koncepcji (wizji) rozwoju gmin, LGD, ystyki, regionu turystycznego, co
po cz cijest ju wyra one w Zintegrowanej Strategii Rozwoju Obszaru Wiejgo —
wa ne jest upowszechnienie i ugruntowanie tej wizji;

* Leszek Strzembicki. Zasady tworzenia i promoajiduktu w turystyce wiejskiej. w:
Turystyka stymulatorem przedbiorczo ci w obszarach wiejskich. materia y
konferencyjne: Konferencja regionalna. Tuchola288wrzenia 2000.
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szybkiego, kompleksowego i staego poszerzania ayieda ej Spo ecznai 0
potencjale turystycznym obszaru, cadbie warunkiem jej zaangawania w rozwoj
turystyki;

rozwijanie umiejtno ci liderow rozwoju w zakresie przeprowadzania wgtaxcji,
czyli w a ciwej oceny zasobéw pod tem ich waloréw turystycznych (nie wszystko
ma takie walory);

stosowanie sieciowego przekazu — informowaniecigav obiekcie, posiadanych
zasobach w okolicy i w dalszymssedztwie;

wspo dzia anie na rzecz promocji z podmiotami ttyganymi i paraturystycznymi —
na przyk ad przy promocji sprzeda

W turystyce wizja w ujciu ,przysz y obraz” kszta tuje za enia polityki promocyjnej, ale w
gospodarce turystycznej przek ada@na bezpaednio wr cz na produkt turystyczny, a jego
promocja opiera si 0 przes anie jakie tworzeniu i sprzegatego produktu winno
towarzyszy.

2.3. Kszta towanie przes ania promocyjnego

Czerpic z terminologii J. Majewskiego (2005) przes anisrpocyjne to spéjne pod
wzgl dem przekazu przemawianie do klienta tym samymegnoposzczegolnych elementow
kompleksowego produktu turystycznego danego obsz&audy, kto promuje pojedynczy
obiekt noclegowy, restauracje, miejscowo konkretny obszar powinien zachowa
wiadomo znaczna g 6wnego przes ania i do niego dostosqveglejmowane dzia ania.
Musi rozumie, e” nawet niewielkie fragmenty komunikacji promoegjibez wzgldu na to,
czy b dzie nimi reklama prasowa, broszury, wysy ka bemmnia strony internetowe czy PR
— ,pracuj ” na promocje danego obszaru.” W przypadku promut$zaru LGD warto mie
na uwadze, by przesanie promocyjne byo jak n&sfeznane przedstawicielom
sSpo ecznoci obszaru, po to, by kdy kontakt z ewentualnym turystnawet, jeeli nie
wi za by sie z konkretntransakcj lub potrzeb uzyskania informacji — by naznaczony
przekazem promocyjnym.

D enie do spe nienia wizji poprzez promotp etap prawie kacowy w strukturze strategii,
ale by go zrealizowa warunki jego realizacji trzeba budowad pocztku. Na starcie zwykle
jest inwentaryzacja zasobow — do promocji rowre@a si musi odnosi. Szczegolna rol

odgrywaj tu zasoby ludzkie, intelektualne — w dalszej kmbegi instytucjonalne i finansowe.

Kolejnym etapem jest ksztatowanie wiedzy o regoni kszta towanie kompetencji
zwi zanych z przekazem. Koncepcja promocji, ktorej sedrb dzie w anie to g éwne
przes anie wymaga bowiem zbiorowej realizacji, avii zbiorowego poparcia: bray
samorzdu, przedstawiciela dziedzin pokrewnych (kulturgulacji i innych ni turystyka
us ug czy biznesu), organizacji spo ecznych ktdumayorz grup dzia ania. J. Majewski
proponuje tworzenie Lokalnej grupy ds. promocjiagidniem tej grupy lzie wspd praca z
ekspertami, ktorzy pokierujcaoci programu. Dziki niej praca ekspertdw znajdzie
zrozumienie podmiotow najbardziej zainteresowanyafektami promocji, co zapewni
opracowanej koncepcji praktyczmrealizacje. Tym samym nawiana zostanie wzajemna
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komunikacja niezldna na poniejszych etapach pracy, kiedy g éwne przes armenpcyjne
trzeba bdzie przek adana r6 ne sposoby w materia ach i czynaoiach promocyjnych”.

Jest oczywiste,e wykreowanie przes ania promocyjnego musi pgprzedzone analizami
zarowno zasobow jak i rynkow, a w przypadku LGD z&mienny Krg” mamy do czynienia
Z sytuacj, gdy istniej ju gotowe ju produkty lub powstajnowe — bez owego przes ania.
Wypracowanie takiego przes ania powinno kpatem jednym z najwaiejszych zada na
przysz o ,asuy temu powinny instrumenty zaproponowane w ninigjsiategii.
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3. DIAGNOZA WARUNKOW PROMOCJI
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO LGD
. KRZEMIENNY KR G”

3.1. Produkt turystyczny LGD ,Krzemienny Kr g”

Analiza stanu rozwoju produktéw turystycznych obazaLGD Krzemienny Krg
doprowadzi a do ich klasyfikacji na dwie grupy:

produkty zaawansowanetj. na tyle rozwinite, e uzna je mo na za istniejce, cho
nie w peni jeszcze uksztatowane (Szlakwia i dinozaura, Batoéw - Kraina
dinozauréow nad KamiennKopalnia Krzemienia Pasiastego w Krzemionkacjwe
Muzeum Porcelany w mielowie, ,G b st d”, czyli szlak Gombrowicza);

produkty w rozwoju czyli pozostajce jeszcze na bardzo potkowym etapie

inicjatywy i pierwszych realizacji praktyce, projekvania lub wrcz sferze pomys u,
ale tu omowiono tylko te, ktére sozwijaj cymi si projektami, istotnymi produktow
punktu widzenia potrzeb promocji turystycznej regio(Pracownia tradycji, Szlak
sp ywow kajakowych, Zbiornik na starorzeczu Kamiginm P tkowicach, Walcownia

elaza w Nietulisku Duym).

3.1.1. Produkty turystyczne zaawansowane
1. Szlak 6 wia i Dinozaura.

2. Ba tow — Kraina Dinozaurow nad Kamienrzyli

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 wmielowie.

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

3.1.1.1. Szlak o6 wia i Dinozaura

Szlak 6 wia i dinozaura opracowany zosta dla potrzebpsiyki pieszej i rowerowe;j.
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Szlak cz dwa symbole: allozaur i6 w b otny. Pierwszy - by najwkszym drapienikiem
swoich czasow, drugi - jest najiszym wymierajcym drapienikiem poréd 6 wi yj cych
w Polsce i posiada tu w rezerwacie Bobrowiec, jednaelicznych miejsc lgowych w skali
Kraju.

Opis trasy:

Janowiec to poczek planowanego niebieskiego szlaku turystycznegwerowego i
pieszego. Po drugiej stronie Wisy lazy si niebieski szlak do Kazimierza Dolnego. Oba
szlaki b dzie czy prom.

Na wysokim wzgorzu wznosi sizamek - jedyny, ktory by przez cay czas w prywah
r kach, wybudowany przez Piotra Firleja. Na zamkwlyy cone zdjcia do filmu ,,Czarne
chmury”. Panorama Janowca obserwowana z punktu keigdego na wzgoérzu. SH te
mamy widok na Ma opolski Prze om Wis y i Kazimier§lark Krajobrazowy.

Ko ci6 w. Stanis awa, ktorego kult rozpowszechniony jestegionie nadwia skim. O
wietno ci osady wiadcz nie tylko ruiny zamku, ale réwniespichlerze zbamwe i bogate
kamieniczki mieszkalne.

Dolina Wis 'y wy obiona jest w ska ach mezozoicznych, skrywggh skamienia e szciki
zwierz t morskich z przed 60 min lat. Strome skarpy Mhe stwarzajdoskona e warunki do
lotéw na paralotniach.

Lucimia — Borowiec:

Lucimia - osada nadwa ska synca z wikliniarstwa, w tym mebli na zamowienie
indywidualne krajowe i zagraniczne. W Luciami zawsnona kupi wie e ryby. Do
niedawna znajdowa a siu stanica harcerska.

Borowiec - stary m yn na rzece Zwolance. Na uliGywiowej (informacja na m ynie ) latem
mo na zaobserwowawyleguj ce si 6 wie b otne. Mio chwil tu odpocz patrzc na
spokojn o tej porze to wody, w ktérej odbijaj si wierzby, olchy, akacje a woké s ycha
wiatr przemierzajcy szuwary.

Borowiec — rezerwat6 wia b otnego na rozlewiskach rzeki Zwolenki wostr Andrzejowa
to jedno z kilku stanowisk w Polsce. Fotograftewi wykonane w Borowcu obieg ywiat
(umieszczone w ,,National Geographic”). Proponuje sitworzenie tutaj cie ki
dydaktycznej, tematycznie ukierunkowama rolinno typow dla torfowisk niskich i liczne
stanowiska Igowe ptakow. Miejscowa ludnopozyskiwa a st torf do celow opa owych.

Przy le nej drodze woké boréw sosnowych (stanowisko sasraynej) znajdujsi okopy z
[ wojny wiatowe).

Borowiec — Chotcza:
Po drodze mijamy Gniadkow, a w nim wykopaliska giskla z XIIl wieku.
Chotcza jest wsiodznaczon krzy em Grunwaldu Il klasy. Toczy y stu w czasie [l Wojny

wiatowej walki o przyczo ek. Liczne sniejsca pamici walk partyzanckich.

4pi sp. z 0.0. 03-924 Warszawa, ul. Niek a ska 27/5, tel/fax (22) 616 33 42/94, www.4pi.pl 11



Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzem ienny Kr g Diagnoza warunkéw promocji produktu
turystycznego lgd ,krzemienny kr g

Chotecki kocié pw. w. Trojcy z 1906 roku. W czasie dzia avojennych zosta prawie
ca kiem zniszczony a w jego murach do dwidoczne s blizny po kulach i pociskach
pozostawione ku przestrodze potomnych. Na choteckiantarzu uwagprzyci ga strzelista
elazna kolumna. Jest to pomnig. Henryka Rudkowskiego. W Chotczy w pobliwa u
Wi lanego stoi pe na uroku zabytkowa kaplica wystaaina miejscu spalonego ko a. W
o tarzu znajdowa siobraz Matki Boskiej Szkaplerznej. Chotcza ma swuji t panienk -
Mari Krakusk . Jej losy opisa ks. Jan Wiewski.

Pochowano jw krypcie kocio a, ktory sp on 200 lat poniej i sta si cud: cia o Marii i jej
ubiory by y nienaruszone, chodrumna rozsypa a size staroci. O tej historii przeczyta
mo na w ksi ce ,,Obrazki z ycia wi tobliwych i bogobojnych Polek i Polakéw” J.

migielskiej. Inna historia to przed zwi zany z budow mostu na Wie, ktéra ma
zwiastowa nadejcie kataklizmu, zawieruchy wojennej. 8t by mo e pochodz
pozosta oci mostu w ronych miejscach na We: Chotczy, Solcu.

Kopiec Wolnoci. Niewysoki pagorek upamntnia wane wydarzenia historyczne -
zako czenie | Wojny wiatowej. o0 nierze na wie o0 zakoczeniu wojny w czapkach i
he mach przynosili czarny mu rzeczny usypgujz niego Kopiec Woln@i. Wyra nie
odré nia si ciemn barwa od otaczagej go bielic.

Boiska — przystanek wiatrak:

Niepozorna osada s ynie z tworcebludowej. S awi j rze by Marka Celucha ogtlane na
wystawach w Niemczech, Anglii, Kanadzie. Obrazyw®mira Tomana - obiecujego
tworcy m odego pokolenia, wystawiane Bsie tylko w Polsce, ale i w Pany. Ludow
muzyk i pie ni rozbrzmiewa dom Patwa Stefana i Michaliny Krzakow. Miejscowa
ludno potrafi wyczarowa pi kne wycinanki.

Krajobraz nadwila ski. Na tym odcinku szlaku szczegolatrakcj s urokliwe krajobrazy
nadwila skie z tak charakterystycznym leym nad kami bocianem, roseymi wzd u
drogi wierzbami. Awifaun nadwila sk upodoba sobie Micha Furmanek autor zdyielu
czapli, kaczek, krzydwki i ogorza ki, zimorodka, alolzi. Na szlaku jest wiele miejsc do
obfotografowania - maa zaproponowaorganizacj pleneréw fotograficznych. Widzimy
szerok dolin Wisy tworz ¢ liczne rozlewiska, wierzby porastag jej brzegi, achy i
wyspy w jej korycie. Na jednej z nich zwanej Krowiutworzono rezerwat chroray
stanowiska Igowe ptactwa wodnego, na innej do tej pory miesz&edyva ni, moim zdaniem
ludzie.

Lipsko:

Po o one jest na dwéch wzgorzach - na jednym z nichdod @ laty powsta o miasto, na
drugim 40 lat temu powsta miejscowy przemys .

Historia Lipska siga prze omu XVI i XVII wieku. Pierwsze wzmianki gz ce istnienia
tego miasta pochodzz 1589 roku, kiedy to na pro Katarzyny Wolskiej Zygmunt Il
nadaje przywilej organizowania targoéw i jarmarka¥edynym zabytkowym obiektem jest
ko ci6 w. Trojcy z 1614 roku.
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rode ko - to miejsce najctiniej odwiedzane przez Lipszczan, przyga swym urokiem,
cisz imo liwo ci relaksu przy ognisku. Proponuje sitworzenie tutajcie ki dydaktycznej
ze wzgldu na istniejce réd a krasowe, bice spod skarpy wapiennej, otoczone lasem
olchowym, rolinno bagienn i bory sosnowe. Kr plotki, i woda z tego rod a ma
wyj tkow moc — koi nerwy, wzmacnia kai i najlepiej kisi ogorki.

Faun reprezentuje: zaskroniec, jaszczurka, padalec.ukerle nym wystpuj borowiki,
kozaki, rydze, a z rdin m.in. konwalie.

Ptaki - w okresie lgowym wystpuje ich okoo 250 gatunkéw. Na szczegdllawag
zas uguj ostrygojady, gdyw Polsce zarejestrowano tylko 15 par, z czegopar®. Typowe
dla regionu gatunki sikorki, sojki, oraz przedsteiei owadéw - niepylak,, Apollo”. W
niektorych regionach spotykamy pustu ki, orlika ylthwego, mysikrélika, bielika, perkoza,
kormorana, bociana czarnego.

Solec:

Obecnie, po utracie praw miejskich w 1865 r. osadawniej miasto pod wzgllem
staroytno ci sta w pierwszym szeregu miast Polski. Porty dogodnie przy Wie i na
skrzy owaniu drég ldowych mia warunki do rozwoju. Obdarowany przealéw licznymi
przywilejami. O wietno ci miasta wiadcz ruiny zamku postawionego przez Boles awa
mia ego. Jak wiadczy nazwa (a tak nazwa po cmnej na przeciwleg ym brzegu wsi
Kamie , w mie cie by a zlokalizowana wredniowieczu komora solna, czyli poany na
szlaku wilanym punkt kontroli krélewskiego monopolu handlol s Obok, po drodze z
Boisk, znajduje sidawna wie flisacka K udzie, ktdrej mieszkay jeszcze kilkadziesi lat
temu utrzymywali sie g éwnie z pracy na i W K udziu znajduje siprzeprawa promowa.
Charakterystyczne dla Solca d¢rzy figury w. Jana Nepomucena, dwie (kamienna i
drewniana od strony po6 nocnej, blisko K udzia, zetia, kamienna, z pocz. XVIII w. przy
po udniowym wyjedzie z miejscowci,, przy skrzyowaniu drogi wiodcej z Ostrowca w.
do Lipska. Solec jako miejsce historycznych wydarzeyst puje w kronice Wincentego
Kad ubka jako sceneria konfliktu pomdzy biskupem Stanis awem Szczepanowskim
(p6 niejszym wi tym), a krolem Boles awemmiaym. W 1078r. na b oniach soleckich
odby si s d mi dzy w/w, na ktory jako wiadek zosta powo any, cudownie wskrzeszony
przez Biskupa St. Szczepanowskiego - rycerz Pigtravwwiadcz cy na jego korzy.
Wydarzenie to dao pociek kultu w. Stanis awa biskupa rmozennika. Fakt ten zosta
upami tniony wybudowaniemwi tyni w Kolonii Nadwi la skiej i Piotrawinie po oonym
po drugiej stronie rzeki Wis'y.

Zemborzyn - przystanek tatarski:

Ko ci6 w. Miko aja. O obecnai Tataréw w tym regioniewiadczy jakoby maj nazwiska
mieszkacéw - Tatarata i Tyndyrynda. réd a historyczne moéwi wszak o przefiu
oddzia 6w tatarskich wzd u Wisy. Zemborzyn by tem wydarze utrwalonych w
,,Popio ach” Stefanaeromskiego. Z Zemborzyna szlak biegnisledrog do Tar owa.
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Tar 6w:

Ko ci6 w. Trojcy jest per architektury barokowej. Arcydzie o na miaeuropejsk
bowiem jest pierwszw Polsce wi tyni w fasadzie, w ktdrej yto wolnostojce kolumny.
W ko ciele znajduje siportret pierwszej polskiej poetki Anny Stanis avesk Czekarzewic.
Na cianach i kopule dekoracja stiuku przybra a rowriggm arcydzie a powsta ego oko o
roku 1650 - jest to taniecmierci. Fasada kaio a w. Trdjcy w Tar owie jest podobna do
fasady kocio a w. Piotra i Paw a w Wilnie.

Tar 0w to niezwyk a osada rownieze wzgldu na obecno trzech budowli sakralnych:
Ko cio a Rzymsko - Katolickiegow. Tréjcy, Ko cio a Narodowo - Katolickiegow. Ducha i
ruin XVIII wiecznej synagogi.

W czasie Il Wojny wiatowe]j w Tar owie walczyli o nierze wgierscy. Wydarzenia te
upami tnia wzniesiony tu pomnik.

Wodlka Tar owska:

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

Dla zachowania w pamti przysz ych pokole tego historycznego wydarzenia zosta
ufundowany obelisk, a g az na@rzeznaczony toczono, 80 km z Oko u.

W domu za pomnikiem zatrzyma 0 niejszy marsza ek Jozef Pi sudski.

Potoczek:

Rok 2004 by rokiem Gombrowiczowskim; tu wée w leniczéwce u swojego brata
Janusza przebywa itworzy Witold Gombrowicz, aytberdydurke”.

P tkowice:

Miejscowa spo eczno zadba a o estetykregionu i rozwoju agroturystyki. Tu znajduje si
.Kraina koni” oferuj ca moliwo zwiedzania regionu w czasie przejaki bryczk .

Szwajcaria Ba towska:

to nazwa stoku narciarskiego, posiadapo dwie trasy o d ugoi 340 i 570 metrow i ranicy
poziomow 65 metrow, wycgi orczykowe o przepustowa 1500 os/godz., sztuczne
na nie anie, 100 metrowy wycg, wypo yczalni sprztu narciarskiego, avietlenie. Z
infrastruktury towarzyszej istnieje tu zaplecze gastronomiczne i parking.

Szlak ¢ wia i Dinozaura zaczynay si od zamku w Janowcu nad Wiko czy si przy
pa acu Druckich — Lubeckich w Ba towie, udgstionym do zwiedzania.

3.1.1.2. Ba tow — Kraina Dinozaurow 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
Przejad ka Kolejk wi tokrzysk
Ogniska, grille

Ba towski Park Jurajski

Ba téw znajduje si na obrzeu ropononych wychodni ska jurajskich, ktére gn si od
Przysuchy, przez Sporkow i | po batowski prze om Kamiennej. Planuje <€u
utworzenie Geo-Parku opartego o system stanowishtogeznych i paleontologicznych,
daj ¢ naturaln cie k edukacyjn. Produkt obejmuje:

zwiedzanie Parku
muzeum jurajskie
warsztaty plastyczne dla dzieci

plac zabaw

Zwiedzanie Parku Jurajskiego —  cie ka edukacyjna

Dla turystow stworzono narédlanej Wyspie kilkadziesi naturalnej wielkoci makiet
dinozauréw od przodka Dimetrodona po olbrzymiegoahgzaura. Ciekawostkparku jest
scena z udzia em rino ernych Wulkanodonow i drapieych Dilofozauréw, ktéra zosta a
odtworzona na podstawie tropéw odkrytych przez opadddw w So tykowie. Scena ta
przesz a do historii nauki jako pierwszy udokumeraoy przyk ad stadnego zachowania
zwierz t.

Obecnie w Parku znajduje sponad 40 modeli dinozauréw z okresu Triasu, Jukyady.
Trasa edukacyjna dostarcza wiedzy z zakresu cechrakterystycznych okresow
geologicznych i prehistorycznych gadéw.

Przejcie ca ej trasy z przewodnikiem zajmuje oko o gagiziCzas przebywania na terenie
Parku jest nieograniczony (w godzinach otwarcia).

4pi sp. z 0.0. 03-924 Warszawa, ul. Niek a ska 27/5, tel/fax (22) 616 33 42/94, www.4pi.pl 15



Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzem ienny Kr g Diagnoza warunkéw promocji produktu
turystycznego lgd ,krzemienny kr g

Muzeum Jurajskie

Na terenie Ba towskiego Parku Jurajskiego funkgemduzeum Paleontologiczne, w ktérym
znajduj si zbiory unikalnej jurajskiej fauny pochod=zj mi dzy innymi ze znalezisk w
Wolce Ba towskiej.

Ekspozycja skamieniaoi g éwnie jurajskie, z licznych miejsc w Polsce kilku
zagranicznych lokalizacji. Zbiory zawierdio ci dinozauréw kredowych, szaki morskich
gaddw, zby rekindw, paleozoiczne trylobity, mezozoicznevgpoogi i koralowce.

Muzeum Jurajskie stanowi element ka cy tras edukacyjn Parku.

Warsztaty geologiczno-plastyczne

Prowadzone na terenie Parku warsztaty ukierunkowangzieci m odsze. Obejmugaj cia
takie jak:

malowanie figurek dinozaurow lub modeli amonitowdrych muszle sjednymi z
najcz ciej znajdowanych skamienia@. Uczestnicy warsztatow zabieragwoje
prace ze sob

p ukanie z ota w specjalnie przygotowanych korytachyn c wod , przy pomocy
mis p uczcy "z oto" dowiaduj si jak czasoch onne i trudne bywa o to z#&. Po
wyp ukaniu "skarbu" uczestnicy zaj otrzymuj "Certyfikat uko czenia kursu
p ukania z ota" nadany przez Ba towski Park Jurajsk

Plac zabaw

Bogato wyposaony plac zabaw z animacgaj tematycznych jak: zabawa w paleontologa
(odkopywanie szkieletu ogromnego drapiego tyranozaura). Najwiszym powodzeniem
w rod dzieci cieszy sijednak konstrukcja linowa rozpa na s upach przypominap
paj cz sie . W sztucznych "pieczarach" jest miejsce wypoczytdlkudzieci i doros ych.

Teren placu jest ogrodzony.

Plac zabaw dla dzieci odwiedza wgu tylko w p6 rocza ponad 100 tysy turystow. W
planach znajduje sidalszy rozwdj zaplecza gastronomicznego oraz kagenie liczby
makiet dinozaurdw.

Zwiedzanie z przewodnikiem Ba towa i okolic

paac Ksi t Druckich Lubeckich - z kaca XIX wieku wraz z parkiem
geometryczno- krajobrazowym z XVII wieku (obszariikha),

ko ci6 pod wezwaniem Matki Boskiej Bolesnej - z XIX wzabytkowym o tarzem i
malowid ami dekoracyjnymi Franciszka Woronia - uezdana Matejki,

rezerwat "Modrzewie" - obszar 5 ha terenu pm@go g bokimi, lessowymi
w wozami o stromych zboczach, 300 letnie okazy madie@olskiego sigaj ce do
35 metrow wysokai,

rezerwat "Ulow" - pomniki przyrody,
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wychodnie ska jurajskich i kredowych, jaskinieroty,
malownicze wwozy lessowe - do 20 m dpoko ci,

wywierzyska w starorzeczu rzeki Kamiennej - miejsog ywu podziemnych wod
krasowych,

tropy allozaura na "Czarciej stopce”, stegozalamptozaura 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 oséb.

Obs uga: 2 flisakéw na 1 tratwie.

Opis trasy:

Pocztek u stop po mnego na wzgorzu paacu ksit Druckich-Lubeckich. Przysta
pocz tkowa- gorna: "Gierczakéwka" (od mostu i drogi nenlierze za; ZSROW, ale brak w
prezentacjach promocyjnych tej lokalizacji), praysko cowa "Przy M ynie", niedaleko
bramy wejciowej do Batowskiego Parku Jurajskiego. Flisagyowiadaj ba towskie
legendy lub graj na akordeonie. Od podku funkcjonowania tej oferty skorzysta o z niej
150 tys. osoéb.

Ponadto w Ba towie:

Kolejka wi tokrzyska

»Ciuchcia” to rodek transportu wycieczki po Ba towie i okolicamtaz dojazdu do przystani
pocz tkowej sp ywu tratwami. Kolejka sklada st kolorowych wagonikéw dodaych im
bajkowego uroku. Czas przejazdu trasy ok. 40 mworda trasami. Trasa |: Zwierzyniec
ba towski , Zarzecze, Dolina Kamiennej Tatarskj Dab Sobieskiego, Zwierzyniec.

Trasa |: Zwierzyniec, Kraina Koni, Okreglica, skiafdezerwat Ulow, koci6 , Zwierzyniec.

Stary myn

Obiekt zabytkowy, usytuowany na rzece Kamiennejk@jonuj cy do dzi m yn, napdzany
turbin  wodn . Wszystkie urzdzenia jakie w nim siznajduj zostay zainstalowane przed
ponad stu laty i do dzis u niezawodnie. M yn jest doginy dla zwiedzajcych, oprowadza
po nim m ynarz, ktory chinie zdradzi tajemnice obiektu.

Kraina koni

O rodek jazdy konnej Kraina Koni — , nad brzegiem Kanmej na granicy Ba towskiego
Parku Jurajskiego. BAT” posiada ok. 30 koni czyshy ras, przeznaczonych dla
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pocz tkuj cych i wprawnych jed céw. Wyposaony jest w dwie ujed alnie, w zimie jest
organizatorem kuligéw, a latem przgaek wozami turystycznymi i bryczkami na nauki.

Stadnina ma hodowle koni huculskich udpsiiona do zwiedzania.

Promocja winna wykorzystafakt aktorskiej kariery (udzia w filmach) koni #ego
o rodkach.

Zwierzyniec Ba towski

to obszar 40 ha otwartego zoo, na ktorym zgromauZefenie Dybowskiego, daniele,
muflony, stado byd a szkockiego, kozice, alpakmya owce, koniki polskie, osy, bizony i
inne zwierzaki.

Po terenie mma si porusza ,scholbusem” — amerykakimi szkolnymi autobusami
u ywanymi do zwiedzania grupowego.

3.1.1.3. Kopalnia Krzemienia Pasiastego w Krzemionk  ach

Obiekt ten stanowidwie podziemne trasy turystyczne oraz odtworzoraska neolityczna
sprzed 5000 lat. To najlepiej zachowana w Europieakiia krzemienia pasiastego z okresu
neolitu i wczesnej epoki bzu. Jest to najcenniejszy zabytek na terenie LGExéKiienny
Kr g". Ma charakter unikatowy w skali europejskiepaavet wiatowe;.

Badania na wzgorzach Gawroniec w gminmaielow wykaza y, i na tym terenie oko o 2500
lat p.n.e. zamieszkiwali ludzie trudey si m.in. wyrobem narzlzi krzemiennych z surowca
dostarczanego z w/w kopalni. Wyroby te znajdowane przez archeologéw na znacznych
obszarach Europy.

3.1.1.4. ywe Muzeum Porcelanyw  mielowie

W mielowie zlokalizowane sZak ady Porcelany ,mieléw” Sp. z 0.0. - najstarsze w
Polsce, bo istniege od 1790 roku zak ady porcelany, s¢® z wysokie] jakaci swoich
wyrobow ceramiki szlachetnej. Poza tym zak ademiegt réwnie Fabryka Porcelany AS,
ktdra wznowi a produkcj s ynnych na ca ymwiecie mielowskich figurek ceramicznych.
Na pocztku XIX w. w a cicielem jej zosta hr. Hyacynt Ma achowski, kt@szyczyni si

do znacznego rozwoju tego zak adu. Fabryka rozpagqrodukcj porcelany w roku 1839 i
funkcjonuje do dzi. Przy Fabryce Porcelany funkcjonujgwe Muzeum Porcelany, ktére jest
reklamowane naspuj co:

Rozbudzi Twoj wyobra ni : niekonwencjonalne miejsce, niepowtarzalna atmasfe
niezapomniane wrania...

Odtworzy histori: warsztaty ceramiczne, "Jest u nas tradycja..d. r@olitu do
wspo czesndai...

Ucieszy oko i umys: prezentacja ok. 300 wyrobovdzwierciedlajca histori
miejsca i czasu oraz prezentg twérczo wybitnych projektantow (w tym: kolekcj
prof. Lubomira Tomaszewskiego)

Sprawdzi Twoje umiefno ci i nie pozwoli zapomnie samodzielne wybicie monety
okoliczno ciowej "500 lat mielowa", samodzielne wykonanie figurki porcelangwe

4pi sp. z 0.0. 03-924 Warszawa, ul. Niek a ska 27/5, tel/fax (22) 616 33 42/94, www.4pi.pl 18



Strategia promocji produktu turystycznego LGD Krzem ienny Kr g Diagnoza warunkéw promocji produktu
turystycznego lgd ,krzemienny kr g

Da moliwo : zakupu porcelanowych wyrobow artystycznych.

3.1.1.5. ,G b st d’czyli szlak Gombrowicza

Twérczo Witolda Gombrowicza nalg do dziedzictwa literaturywiatowej, a on sam jest
jednym z najlepiej znanych pisarzy polskich. Stwoiz produktu Szlak Witolda
Gombrowicza ,Gb st d” opiera sie na coraz bardziej oczywistym zaru, e rode
podstawowych antynomii jego twérczp (m odszo -starszo , forma i wymykanie sie
formie, uniwersalno -prowincjonalno ) — mona, a nawet nalg szuka w okolicach
Ma oszyc, Bodzechowa, Potoczka, Grocholic czy Wsbh bardziej dzie o obrasta w
naukowe rozprawy, tym bardziej zkdi tworc do miejsc dziecistwa. Im dalej on sam od
nich ucieka, tym stajsi bli sze i bardziej wytsknione. W efekcie chc nie chcc, staj si
kopalni pomys 6w, upodoba komplekséw i postaci. Paradoks polega na tyrm,
wykpiwanemu i omieszanemu otoczeniu, Witold Gombrowicz, przypishodaj
najs ynniejsz ,g b 7 wiata. Dzi ki Gombrowiczowi jest to dla pewnych — ca kiem hgzh
— rodowisk najlepiej znany kawa ek Polski.

Obecnie w Do ach Biskupich z inicjatywy Fundacji.iwitolda Gombrowicza Witulin
powstaje pierwsze na wiecie muzeum pisarza. Obecnie placéwka muzealnicfanuje
tymczasowo w Bodzechowie w budynku biura dawnejyiab elaza, ktére na potrzeby
muzeum udospni w a ciciel obiektu Zygmunt Wrona.

Osada Mynarska Doy drogspadku staa siwasnoci corki Antoniny Marceliny
Kotkowskiej, ony Jana Gombrowicza. W roku 1911 wrazan zaoy Towarzystwo
Akcyjne Witulin, gdy fabryka w zamye rodzicow miaa stanowi zabezpieczenie
finansowe dla najm odszego z synéw Witolda. D&fitulin jest jedyn nazw miejscow ha
wiecie zwizan z Witoldem Gombrowiczem. rdd a nie podaj czy pisarz bywa w
Witulinie. Rodzina do szybko (w roku 1911) na sta e zamieszka a w War&za relacje z
wakacyjnych przyjazdow dotyczwy cznie Ma oszyc, gdzie Gombrowicze mieli dwor,
Bodzechowa, gdzie odwiedza bab&raz Potoczku ko o Tar owa i Wsoli ko o Radomia,
gdzie mieszkali starsi bracia pisarza. Wsisdztwie znajduje sinieczynny kamienio om
piaskowca, dzi pomnik przyrody nieoywionej. Po drodze zaroi ty kopiec widokowy,
ktory kaza wznie Ignacy Leon Kotkowski.

Koncepcja Krainy Witolda Gombrowicza opiera sia pomyle animacji tych miejsc,
zwi zanych z twérczai pisarza. Wanym momentem w tworzeniu produktu by Rok
Gombrowiczowski (2004), ktéry stanowi w jego praciiomoment prze omowy. G 6wn
imprez zwi zan z Gombrowiczem jest Piknik Gombrowiczowski, ktavyroku 2007 odby
sie po raz pity. Opis ca oci Szlaku przedstawiony jest w kste Zbigniewa Tyczyskiego
.G b std. Przewodnik gombrowiczowski”.

3.1.2. Produkty turystyczne w rozwoju
1. Pracownia Tradycjt

2. Szlak sp ywéw kajakowych

® rédo danych: Prezentacja Katarzyna Cukierka, Denida ,Stowarzyszenia na Rzecz Rozwoju Gminy Ba tow
.Bat’
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3. Zbiornik na starorzeczu Kamiennej wtkowicach

4. Walcownia elaza w Nietulisku Duym

3.1.2.1. Pracownia Tradycji

Organizacja i obsuga tej oferty prowadzona jestepr przedsbiorstwo spo eczne
LAllozaur”. Do zakresu jego dzia avchodz:

dzia alno organizatora turystyki,

obs uga imprez okolicznoiowych,

organizacja i obs uga imprez plenerowych: sportdwiyekreacyjnych,
utrzymanie porzdku na trasach turystycznych: pieszych i rowerowych
piel gnacj zieleni i drzewostanu,

konserwacj oznakowa i tablic,

prowadzenie placéwek gastronomicznych,

utrzymanie porzdku i czystoci w obiektach turystycznych

Miejscowi dzia acze mowj e prawdziwy skarb Ba towa to produkt lokalny i liglb d cy
jego tworcami. Od czasu warsztatdw ba towskich gippadistow z artystami ludowymi
podj to préb usystematyzowania z nimi wspoé pracy.t8 m.in. Mieczys aw Siepietowski i
Jan Kopcia - wyroby z drewna, Andrzej Boberek iwadd Budze - wyroby z wosku
pszczelego.

Pracownia tradycji to oferta i miejsce, ktore:
Skupia produkty lokalne
Promuje prace artystow ludowych
Tworzy ofert edukacyjn w formie warsztatéw ludowych
Organizuje galeriproduktu lokalnego

Piel gnuje bogatealziedzictwo kulturowe Ba towa i okolic

3.1.2.2. Szlak sp ywow kajakowych

Na wyposaeniu Stowarzszenia na Rzecz Rozwoju Gminy Ba toajdi) si : przystanie i

kilkadziesit kajakéw turystycznych z kapokami. Poniewpodobne plany ma samodz

gminy mieléw, docelowo wykorzystywany Hzie cay, kilkunastokilometrowy odcinek od
mielowa do Ba towa oraz dalej w kierunkutlowic i uj cia Kamiennej do Wis'y.

3.1.2.3. Zbiornik na starorzeczu Kamiennejw P tkowicach

Zbiornik wodny na starorzeczu w tRowicach to potencjalny rejon wypoczynkowy. W
s siedztwie znajdujsi zabytkowa kaplica ari@ka oraz Kraina Koni ,Bat”, ktora oferuje

nauk jady konnej, hipodrom, przejd ki konne i bryczkami oraz miejsca noclegowe. W
P tkowicach rozpoczyna siszlak im. St. Jeewskiego, ktory prowadzi nav. Krzy . Dolina
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rzeki graniczy z kompleksami leymi, a jej obrzea urozmaica sielessowych wwozoéw.
Rejon wymaga doinwestowania turystycznego.

3.1.2.4. Walcownia elaza w Nietulisku Du ym

Planuje si tu utworzenie aodka turystyczno-rekreacyjnego na terenie zabyéiavalcowni
elaza. Wymaga to modernizacji schroniska z sezogowea sta e, wybudowanie kortow do
tenisa ziemnego, odbudowa dawnego, zabytkowegortwidwartowni z przeznaczeniem na
wypo yczalni sprztu i sprzeda pami tek. Planuje site : odtworzenie dawnej drogi wodnej
walcowni i nape nienie czaszy zbiornika na potrzbbypiecznego kpieliska oraz adaptacja
dawnego budynku magazynu na halidowiskow . Planuje si tu réwnie utworzenie
centrum rzebiarstwva w kamieniu, nawzuj cego do wielowiekowych tradycji
kamieniarskich Kunowa i okolic. Od 2007 roku orgaujp¢ si na terenie walcownielaza 2-3
tygodniowe plenery rzéiarskie z udzia em artystow rasarzy z Polski i zagranicy.

Z imprez turystycznych organizuje siyklicznie wi to pieczonego ziemniaka oraz promuje
wyréb butéw ze s omy oraz figur z masy solne.

Ciekaw propozycj jest program ,Szara godzina”, polegagj na tradycji opowiadania, gdy
ju zbyt ciemno by czyta bajek (czyniono to dla oszamo ci nafty).

Drugi program to ,Ratujmy stare sady”, polegaj na przywracaniu tradycyjnych odmian
drzew owocowych, ktory przypomina réwnieapomniane funkcje rekreacyjnej sadow.
Programowi towarzyszy kulinarna oferta gospodyvypiekow, da i napojow.

3.2. Produkt turystyczny LGD ,Krzemienny Kr g’w
kontek cie spojno ci obszaru

Powy sze zestawienie danych o ofercie turystycznej ohsdaia ania LGD "Krzemienny
Kr g" wykazuje, jak bardzo jeszcze niedojrza ge3 poszczegolne produkty. Tym bardziej
trudno mowi o opisanych produktach jako elementach jednegalubto turystycznego,
zintegrowanego w skali obszaru.

Pierwszym, na co nalg zwroci uwag, jest niemal absolutna dominacja oferty Ba toveg. J
atrakcyjno polega na rénorodno wielu elementow sk adowych budaych Krain
Dinozaurow. Kompozycja ta jest jednak produktenkdyBatowa, a nie obszaru LGD
"Krzemienny Kr g". Z punktu widzenia promocji turystycznej obsz8rgmin nale cych do
Grupy stan ten wymaga zmiany, na co potrzeba sigrakompleksowe] wizji rozwoju
obszaru LGD "Krzemienny Kg" jako regionu turystycznego. Analiza ZSROW nie
przekonuje, e wizja taka zosta a wypracowana. Bez wizji rozwtjuystyki jako brany
realizowanej w tym konkretnym obszarze nie dansikreli w a ciwego kszta tu, charakteru

I wizerunku produktu turystycznego charakterystygmdla ,Krzemiennego Kgu”.

Opracowanie takiej wizji nie jest przedmiotem njszego opracowania. Strategia rozwoju
produktu turystycznego regionu jest w obecnym stardeczy niezldna, lecz zakres
realizowanego obecnie zadania pozwala jedynie madgtawienie rozwzania w pewnej
mierze prowizorycznego, czyli proby wskazania fiveo ci jak najlepszej promocji tego co
region LGD ,Krzemienny Krg ju posiada i potencjalnie me zaoferowa rynkowi
turystycznemu.
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Prowadzona w tym konte&ie analiza prowadzi do napuj cych wnioskéw diagnostycznych
oraz id cych w lad za nimi zalece

Wspolny — 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 wspolnego — jak KimpaKrzemienia Pasiastego w
Krzemionce i, ywe Muzeum Porcelany” w mielowie i dwa Szlaki: Gombrowicza
oraz 6 wia i Dinozaura, wreszcie ,Kraina Dinozauréw” vaBowie .

Ba tow z Parkiem Jurajskim - dominuje nad innymi produktami. Dominacja ta
jest jednak o tyle strategicznie pozorna, ze jasadresowany do zupe nie innej grupy
odbiorcow ni pozosta e oferty. Jego dominacja polega na popallerw segmencie
klientow turystyki wakacyjnej pobytowej rodzin zidami i wycieczek szkolnych, co
oznacza, e dominacja ta nie przedza o drugoplanowej roli pozosta ych propozycji
dla mi o nikéw turystyki kulturowej czy w obiektach poprzeshywych, tak ostatnio
modnych.

Sam produkt turystyczny Batowa nie jest zintegroway wewn trznie — ma
charakter jeszcze szeroko otwartej oferty, sk adgjsi z pojedynczych elementow,
przetwarzanych w atrakcyjnoturystyczn miejscowoci Ba téw. Produkt ten tenie
jest zintegrowany zewtrznie ze swym najblszym otoczeniem, ktérym w
rozumieniu niniejszej strateg jest obszar LGD "Kneenny Kr g".

Produkt Batowa nie jest te zintegrowany funkcjonalnie w skali regionalnej.
Brakuje jego powiza z tradycyjnymi i nowymi produktami turystycznymegionu
wi tokrzyskiego.

Najwi kszym wyzwaniem jest nadanie temu produktowi cech rmpduktu
zintegrowanego w skali LGD "Krzemienny Kr g" i to w rozumieniu zasad
zrownowa onego rozwoju. Nakazuj one uwzgldnianie w jego praktyce realizacj
rébwnoprawnych celéw gospodarczych, spoecznych hray rodowiska, na
wszystkich poziomach zardzania zasobami regionu. Produkt Batowa cechyetaki
ma, ale tylko w skali lokalnej, tj. miejscowm i co najwy ej gminy.

Diagnoza ta, chojest krytyczna, jest jednak diagnozkonstruktywn, bowiem wskazuje
cele, jakie naley stawia dalszemu rozwojowi ca ciowego produktu turystycznego LGD
"Krzemienny Kr g". Analizuj ¢ stan wyjciowy roku 2008 naley stwierdzi, e w tej kwestii
jest jeszcze wiele do zrobienia i proces rozwijanigstycznych funkcji obszaru musi ulec
weryfikacji z punktu widzenia efektywna rozwoju i przewidzianych strategia promocji
dziaa.

Co do diagnozy obecnego poziomu rozwoju ofertyodpktu samego Ba towa nalego w
niniejszej strategii promocji ocenipozytywnie, cho wypada uzna go za poziom stanu
wyj ciowego do realizacji promocji w szerszej dt d to mia o miejsce skali. Skala ta musi
by poszerzona z uwagi na potrzeje] dostosowania do zadd.GD "Krzemienny Krg".
Promocja zatem musi wychodzze skali funkcji turystycznych Ba towa tak, by ghewa a
kompleksowo istniece i potencjalne (w rozwoju) produkty zlokalizowame innych
cz ciach obszaru.
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Dzia acze LGD ,Krzemienny Kig” skupieni w Ba towie ofertsw nazywaj ba towskim
produktemturystycznym. Dominacja tegomdka moe mie dwojaki charakter:

zagro enia, gdy pozostanie jedynym rozpoznawalnym prashakbbszaru;

szansy, jeeli zostan wykorzystane wytworzone w Ba towie wzorce dziaaani

W tym drugim przypadku Ba tbw ma miowo , by sta si ,lokomotyw ” rozwoju produktu
turystycznego dla caego LGD. Wymaga to jednak jiakmtywuj cej i edukacyjnej,
kierowanej do ogou mieszkedw LGD. Aspiracje lokalnych lideréw, bez wsparcia
spo ecznego podobnego jak w Ba towie, okesdlamog niewystarczajce.

Z dotychczasowych funkcjonuj cych ju produktéw na szczegdln uwag - z punktu
widzenia interesu wspolnego LGD - zas uguje Szlaké wia i Dinozaura, zaczynajcy Si
od zamku w Janowcu nad Wisa ko cz cy przy pa acu Druckich — Lubeckich w Ba towie.

Jest to produkt, ktéry ma szanse spe m@ integracyjn regionu i spo ecznai lokalnych,
cho obecnie nie jest on jeszcze w pe ni ukszta towiabgrdzo s abo wypromowany. Jego
warto ci jest, i powsta z partnerskiej wspoé pracy trzech powiatlipgkiego, opatowskiego

I ostrowieckiego w wojewoddztwach mazowieckinmwii tokrzyskim z udzia em wojewddztwa
lubelskiego.

Lokalizacja szlaku w Ma opolskim Prze omie Wis yczy rejon Batowa z obszarem
popularnym na rynku turystycznym, co daje szanséepaz promocj i rozwoj ruchu w
powi zaniu z turystyk ju znanego rejonu nadva skiego i wrcz synnego Kazimierza
Dolnego. Szlak 6 wia i Dinozaura stanowi szansozwoju produktoéw turystycznych
opartych o walory przyrodnicze i dziedzictwo kutiwe Wisy, szczegllnie ywe i
interesujce w gminach Chotcza i Solec. W zakresie tworzémnkcji turystycznej Wis'y
maja one najwikszy potencja i w zwizku z tym naley pozytywnie odnotowa pierwsze
inicjatywy Solca dotyczce wykorzystania tradycji flisackich do tworzeniaoguktow
turystycznych.

Rownie mocn stron s konkretne propozycje rozwijania go o nowe elemgjaty. cie ki
dydaktyczne (jedna w Bobrowcu i druga w okolicacipska - tematycznie rzadka, bo
wyznaczona ze wzgllu na bijce tu réd a krasowe). Proponuje sie ju od Janowca
organizacj niebieskiego szlaku dla turystyki rowerowej i [@es oraz wykorzystanie
walorow krajobrazowych doliny Wis y dla organizoviepleneréw fotograficznych. Projekty
te rozwijaj elementy mogce odegrasiln rol w promocji samego szlaku bowiem istotnie
wzmacniaj jego atrakcyjno .

Z punktu widzenia promocji zewtiznej regionu tego typu produkt jest bardzo plany.
Wa ny jest wi ¢ wniosek do Strategii Rozwoju Obszaru LGD, by mir&zczegdln uwag
na szybkie doskonalenie tego produktu, bowiem g&gospodarowania i jako us ug na
Szlaku 0 wia i Dinozaura winny osga poziom wzorcowy.

Walorem i zadaniem za promocyjnym jest wykorzystanie rzadkich osobliaio
przyrodniczych jako symboli tego szlaku. Ekoturggtye jego treci mog do  atwo
przynie saw obszarowi, przez ktéry biegnie, bo na turystpkzyrodnicza rozwija sii w
Polsce moda. Atrakcjwart te promocji jest wskazanie na rowerowy charakter tegjaku,
ktora to forma turystyki jest w Polsce w fazie mggwnego rozwoju.
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Walorem nie do pomincia w promocji regionu prowadzonej na poziomie
ponadregionalnym, krajowym i nawet rdzynarodowym jest produkt turystyczny obecnie w
projektowaniu, czyli Szlak Bursztynowy. Wzd Wis y podré owali- jedn z odnog Szlaku
Bursztynowego kupcy z Rzymu. Istnieje hipoteza,na tym terenie czy si ze Szlakiem
Bursztynowym réwnie drugi szlak, biegrcy od morza Czarnego do Ba tyku, ktéry obok
funkcji handlowych by take szlakiem migracji Gotow ku ich po udniowym sidutzin.
Przesank t, wystarczajc do budowania kolejnego produktu turystycznego LGD
.Krzemienny Kr g”, mo na i naley wykorzysta do wspo pracy sieciowej na rzecz promocji
ca ego szlaku w skali Polski, w czym LGD meoznale 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 jesa bowiem pozbawiona wad i skala
jej mo e by o wiele szersza, szczegoélnie z uwagi na role fakdukt turystyczny Ba towa
odgrywa obecnie w promocji obszaru LGD. Dzieje taik, 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 moa i naley j wzmacnia. W poszukiwaniu tematow
promocyjnych zwraca uwadgakt nie tyle tre produktu turystycznego Ba towa — trejest
wiele moliwych do wykorzystania, bo produkt jest znicowany — co sposob
funkcjonowania tego produktu, a konkretnie — jefe oga.

Na rodlanej Wyspie (w Parku Jurajskim i obiektach tmyaz cych) znalaz o stae
zatrudnienie 40 osb6b, sezonowo pracuje ich tu wigleej. Sam produkt powsta dki
pracy spo ecznej mieszkedw Ba towa i okolic. Wytworzony zosta zatem wzgzdobrej
praktyki, polegajcej na zaangawaniu spo ecznai lokalnej i jej liderow w promocj
turystyczn. Wzorzec ten, dzki zastosowaniu odpowiednich instrumentoéw komunykagch

I edukacyjnych promieniowamo e pozytywnie na cay obszar LGD. Obecnie stanawi o
wyzwanie dla lideréw z innych gmin, ale przy uzyskeanalogicznego zaangavania
mieszkacow pozostaych gmin cay obszar LGD ,Krzemienny d¢r ma szanse by
wypromowany jako zintegrowany region turystycznyalae dobry przyk ad rynku zielonych
(przyjaznych rodowisku) miejsc pracy.

Idea zielonych miejsc pracy jest znana w Europieddej ni w Polsce. Przycga ona
zainteresowanych nie tylko turystyk ale obszarami faktycznego wdamia zasad
zrownowaonego rozwoju, regionami aktywnie uczestn@ymi w ochronie rodowiska.
Zielone miejsca pracy w strukturze zatrudnienia edm@n regionu sa takim swoistym
wska nikiem ekorozwoju, a te wskaiki promuj produkty turystyki zrownowanej. Warto
wi ¢ dopracowa zwi zki efektywnoci ekologicznej i spo ecznej produktow turystyczimyc
LGD. Wykorzystywanie tego rodzaju atutow do pronnotjrystycznej jest wyranie
innowacyjnym podegiem w warunkach polskich. Postawienie takiego wkiow niniejsze;j
Strategii Promocji jest w pe ni uzasadnione. Nansitvo takiego podegia w Polsce
uczyni moe LGD ,Krzemienny Krg” liderem w nowoczesnej promocji regionu
turystycznego jako regionu rozwoju turystyki zrawra onej.

Z segmentu turystyki kulturowej zwraca uwag fakt istnienia produktu turystycznego
tematycznie powi conego postaci Gombrowiczalest to niepodwalnie nony temat, lecz
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stopie rozwoju i zaawansowanie promocji tego produktu \agan istotnych nak adow
inwestycyjnych i zaangawania instytucji nie tylko kulturalnych, co wybiegoza zakres
niniejszego opracowania. Rok Gombrowiczowski wydsije by modelowym zabiegiem
promocyjnym dla tego produktu. Obok cyklicznych newp produkt ten wymaga nie tylko
rozwoju infrastruktury (wzbogacanie zbioréw muzgakm oznakowanie miejsc zwbanych z
postaci pisarza, ewentualnie budowa domu pracy twoérczdg,i dalszego wzmacniania
wi zi ze rodowiskiem akademickim i literackim. inny waym elementem tego produktu jest
powi zanie go z programami uczenia o Gombrowiczu w szt co wymaga wspo pracy ze
rodowiskami polonistow np. poprzez ©dki Doskonalenia Nauczycieli.

Promocja produktu ,Tradycje przemys owe dawnych ep&” to dla LGD "Krzemienny
Kr g"do innowacyjne wyzwanie. Wpisuje siv ten segment oferty i klientow kilka atrakcji
ju odkrytych i kilka jeszcze bardzo ma o znanych szemu ogo6 owi, a hawet miejscowe]
ludno ci. Najs ynniejsze — kopalnia krzemienia pasiastegérzemionkach i ,, ywe Muzeum
Porcelany” w mielowie to produkty turystyki w obiektach przemysych — dawnych i
wspo czesnych. Jest to jedna z ciekawszych osi tyearaych promocji produktu
turystycznego Polski. Polska Organizacja Turystgcod kilku lat wspiera promocje tego
typu produktow, z kopalni Soli w Wieliczce czynikrajowy produkt flagowy.

Czy zatem dwa wyej wymienione obiekty przemys owe LGD mogta si jedn z trzech
Jwarzy” turystycznych tego regionu? Unikatowo obu — w przypadku Krzemionek na
skal europejsk, poréwnywalna z takimi obiektami, jak malowid ajaskiniach Lascaux —
wymusza uznanie tego za oczywistoRzecz w tym, by ich promocja znalaz a wspoéiny
mianownik dotarcia do konkretnej grupy klientow.

Turystow interesucych si starymi technologiami — sprzed epok czy wiekowst-jeoraz
wi cej. Trend powrotu do tradycji nie ogranicza sijak si potocznie uwaa - do folkloru i
pami tkarstwa.

Poznawanie starych kultur przemys owych regiomi tokrzyskiego jest promowane na
poziomie regionalnym poprzez folder ,Zabytki tettirwojewddztwa wi tokrzyskiego”.
Zawiera on te informacje o Kopalni Krzemienia, lecz brak w nimywego Muzeum
Porcelany z mielowa. Trudno jest ocenten fakt, ale wniosek maoa z tego wycign taki,

I niedostatki promociji dotyczinstytucji i ludzi bardziej daviadczonych ni liderzy LGD.

Jest zatem zadaniem i wyzwaniem dla LGD wykawapromocji wspolnot - spgjno
tematyczn Kopalni Krzemienia i ywego Muzeum Porcelany. Oba te produkty sta
winny produktem sieciowym w strukturach promocjidpbnych produktow regionu i kraju.
Pierwszym i najbliszym ich powizaniem mog sta si ma o znane obiekty jak stara kia
w powiecie koneckim lub Dymarki w Nowej S upi — jpoza obszarem LGD.

Zasi g i poziom promocji omawianych dwu produktéw musi kzarobwno wewntrzny —
bowiem ich znajomo i docenianie przez mieszkadw regionu nie jest dla dziaa
promocyjnych wystarczaga, a jednoczaie unikatowo obu upowania do promaocji
krajowej, mi dzynarodowej i wiatowej. Nie ma w tym wniosku nic z przesady tyardriej,
e mionikébw figurek z porcelany mielowskiej zrzesza mizynarodowy Klub
kolekcjonerow, a neolityczna kopalnia krzemienia raz i nie dwa gaia ju wiatowych
badaczy tego tematu.
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Dla promocji jest te bardzo wane, i produkt turystyczny Krzemionki jest w rozwoju.
Jednym z istotnych warunkow sukcesu jest w tym paicu rozdzielenie funkcji naukowej i
ludyczno-edukacyjnej, co bzie z jednej strony prowadzdo wzrostu prestu produktu, a z
drugiej zapewni mu ochronprzed dewastacjw wyniku zbyt intensywnej eksploatacji
turystycznej.

Najnowszym przedswzi ciem jest zamiar budowy pawilonu paleontologiczneg®o ach
Opacich, gdzie zostarwyeksponowane unikalne tropy tekodontow odkrytdgzas budowy
zapory Wiory na wi linie. Wspo0 praca z naukowcamidrzie kontynuowana, co wypromuje
region w edukacyjno-naukowymrodowisku. Uznanie regionu za ,poligon” badawczy
przysporzy mu nowych goi.

Mog nimi by te mio nicy etnologii, kulturoznawcy, archeolodzy. Pron@goao nich
skierowana winna odbywasi z wykorzystaniem faktu, i we wsi Mierzanowice K.
mielowa archeolodzy udokumentowali duaktywno osadnicz z okresu brzu - znan

nauce jako kultura mierzanowicka, w gminie Chotodkrycia archeologicznych wskazyj
mieszkali tu ludzie w epoce neolitycznej, w epocely, jak réwnie znajduj si tu lady po
kulturze przeworskiej, kulturze pucharkow lejkowatyczy kulturze trzcinieckiej. Podczas
odkry archeologicznych na tak zwanym ,Maym Gaweo’ odkryto lady obozowiska
kultury magdaleskiej 11 — 10 tys. lat p.n.e.

Dodatkowym wnioskiem promocji ,naukowej” strony puktow turystycznych LGD
Krzemienny Krg jest wystpowanie w otoczeniu Kopalni (ale nie tylko) licziwezerwatow
przyrody. Osobliwoci florystyczne tego obszaru oraz zjawiska kras@wvedwnie godne
uwagi dla specjalistbw geologéw, geomorfologéw japaleontologbw zadomowionych w
tym rejonie. Naley jednak wnioskowao g bsze podbudowanie promocji obszaru wiedza
pochodzc z bada prowadzonych tu od dawna np. od lat 60-tych kaatwa krasu
powierzchniowego przez geomorfologdéw Uniwersytetarg§¢awskiego.

Wydaje si wi ¢, e promocja obiektow starych kultur przemys owych emd@ miao w
parze z promocjinnych wartoci naturalnych (przyrodniczych) terenu, bowiem obreapy
tematycznie skierowane slo jednej grupy docelowej jakimi $adacze, pasjonaci, hobby
— klienci turystyki poznawczej i edukacyjnej.

By wzmocni kulturowy wyraz turystyki obszaru LGD, nalepod) te haso: Czas na
now , poszerzon ofert ktorej bohaterami b d twdrcy ludowi”, wypracowane przez
lideréw Przedsibiorstwa Spo ecznego ,Allozaur”.

Haso to stao si wywoawczym dla budowy nowego produktu turystyagmejako
poszerzenie oferty Batowa. Jest nim projektowaRsa¢ownia Tradycji”. Pod nazwa t
powstaje plan wykorzystania zasoboéw kulturowychiaoeg. Autorzy projektu — lub me
jeszcze zaledwie pomys u, wychodze s usznego poniet za oenia: Tworcy ludowi
stanowi ywy element dziedzictwa kulturowego Ziemi Ba towegkiskarbnic tradycji.

® Warto zwréci uwag na to, e np. malowid a w Lascaux nie sdostpniane do zwiedzania
i nawet wybitni specjalci potrzebuj pozwolenia, by je obejrzektérego, notabene, wielu
nie otrzymuje. Dla turystow dogina jest replika, tzw. Lascaux I, znajdeg si 0 200 m
od orygina u.
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Poszerzenie oferty turystycznej regionu o produikavzystuj cy tematyk kultury ludowej,
Zw aszcza obyczaju miejscowego, to zapowipdoduktu integracyjnego dla ca ego LGD.
Wad wi c tego projektu jest, inie deklaruje sijaki zasig przestrzenny ma migego oferta
turystyczna — czy ma ograniczai tylko do Batowa, czy sch tni uczestniczy w jej
tworzeniu mieszkay i tworcy z innych gmin LGD "Krzemienny Kg"? By rozstrzygn
ten dylemat istnieje niezbdna potrzeba wykonania stosownych badawprowadzenia,
zgodnie z ich wynikami, dzia aw ramach Strategii rozwoju produktu turystycznegaD
"Krzemienny Kr g".

Dla potrzeb Strategii promocji turystycznej obsza&@D projekt ten zas uguje na wysoce
pozytywna ocen Whpisuje si on wprost w jeden z g éwnych aktualnie trendéwwojz
Spo ecznego i tale turystyki - poszerzaniaviadomoci ,Ma ych Ojczyzn”. W omawianym
projekcie tematem wprost promocyjnym jest BaAutorzy projektu podkrdaj postrzeganie
ba ni jako wanego elementu dziedzictwa kulturowego, co jest sm&ane do spo eczno
lokalnych. Z drugiej strony - baie nios emocje, w zwizku z tym przycigaj turystéw
dzia aj ¢ na subtelnych poziomach — bez konieczhagresywnego marketingu. Najewiec
ten atut zamieniw produkt turystyczny, a potem — w wey element promocji regionu.

Zatem ,Pracownia Tradycji” to produkt z segmentrystyki kulturowej, szeroko rozwijanej
w Polsce, wic jego rozwdj i promocj naley zaplanowa przynajmniej na poziomie
regionalnym - nie tylko jako rozwintie produktu turystycznego Ba towa o ile ,skonsumnu;j
on inne inicjatywy. Do atwo rozwinie si on na obszar LGD poprzez wzenie w jego
tre ci proponowane juinicjatywy jak w Kunowie - odtworzenia warsztat&amieniarskich i
umiej tno ci miejscowych mistrzow czy gotowe programy jalStare sady” z dziedziny
ochrony rénorodnoci biologicznej rodowiska oraz baiowy , Szara godzina” — oba
projektowane w Nietulisku. O ile przywracanie dorayw starych gatunkéw drzew
owocowych jest tematem zainteresowania g Ownieusgistyki (cho maj sady swe walory
rekreacyjne i warta@i wypoczynkowe) to drugi z programOw nosi znamiobardziej
powszechnego co do poszukiwania jego odbiorcy. rggadzina” to przysz @iowy bardzo
interesujcy produkt, nawizuj cy do tematyki bani i legend, skierowany g éwnie do dzieci i
m odziey, ale angauj cy miejscow ludno — co wane - niekoniecznie profesjonalistow
brany turystycznej. Oprocz ju odbytych przez niektorych dziaaczy LGD szkole
zawodowych z segmentu turystyki dziedzictwa kulivego, konieczne Mizie dalsze
wyszkolenie grupy oséb, bezpednio zaangawanych w kreowanie oraz obs uturystow
w ramach oferty produktu Pracownia Tradyciji.

Rozw0j tego produktu dostarczy nowych tematéw prgimaPoszukujc ich Strategia
promocji wskazuje na mbwo wypracowania (rozwéj etapowy) Szlaku Ba
Ma opolskich. Promocja takiego elementu oraz wspgego rozwoju winny siodbywa na
poziomie regionalnym. Taka strategia raczaway na ponadlokalnym przysz cdowym
wymiarze turystyki obszaru LGD "Krzemienny Kf'. Zaleci wi ¢ naley penetrowanie
lokalnych legend, historii, przypowiel na poziomie regionalnym, a w tym wskazana jest
tak e wspoé praca mdzyregionalna. Projekt me obejmowa zebranie i opracowanie
lokalnych legend i bai - wydanie turystycznych informatorow o tej teyed. Dobrze jest
czerpa z dobrych przyk adow organizacji imprez typu "B@we piknikowisko", ktore
proponuje si na Kaszubach. Tam zaplanowano cykl takich impre®d wych gminach, przy
czym wybiera si takie gminy, dla ktérych baie mog by szans na promocj turystyczn.
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Chocia Pracownia Tradycji jest daleka od faktycznego tksawania, ale na uwag
zas uguje potencja spo eczny jaki moona wyzwoli, a zaangawanie Spo ecznai
lokalnej rokuje i ich dzia ania stajsi rownie atrakcj turystyczn, bo stanowi specyfik
danego regionu. Kala za wyj tkowo jest szczegolnie pgteczna dla kszta towania
regionalnej marki.

Podsumowuic, naley stwierdzi, e produkty turystyczne LGD Krzemienny Ky s bez
wyj tku produktami w trakcie rozwoju, chatopie jego zaawansowania jest znicowany.
Oznacza to, e maj charakter bardziej otwartej oferty ni  produktu ukszta towanego,
domkni tego pod wzgldem tre ci i jako ci obs ugi, wg kryteribw oceny rynkowej.
Konieczne jest podkrelenie, e promocja nie jest prowadzona w oparciu o
ukierunkowane na promocje badania marketingowe.

Kadry turystyki LGD stanowi osoby, ktére w efekcie przebytych z wynikiem pgzytym
szkole " maj szanse stasi liderami promujcymi produkt LGD na rynku turystycznym; na
razie pe ni jeszcze rol promotorow produktu turystycznego Batowa. Odbysvato w
du ym stopniu poprzez bezpedni kontakt z produktem lokalnym i ludi, ktdrzy go
tworz — goOwnie o zamiowaniach i zdolmach artystycznych, ale niekoniecznie o
do wiadczeniu na polu dzia alna kulturowej w spo eczestwie i na rynku turystycznym.
Dzia alno na rynku promocji turystycznej wymaga b dzie wysokich kwalifikacji od
0s6b za promocj odpowiedzialnych.

Promocja wszystkich produktow turystycznych LGD manobj przysz ociowo cae
wojewddztwo wi tokrzyskie i jednoczenie wychodzi na poziom promocji krajowej. W tej
skali musi dotyczy nie pojedynczych obiektow i imprez lecz spojne@pszaru LGD jako
regionu turystycznego o wymym obliczu charakterystycznych dla tego obszaodktow.
Nieodzownym zadaniem na drodze ku efektywnej promgicjest wypracowanie marki
turystycznej regionu Krzemienny Kr g.

3.3. Kluczowe grupy docelowe promocji

Dziewi gmin, na terenie ktorych dzia a Partnerstwo, dgsjm potencja em, znajduym
si w obszarze zainteresowania nasf cych segmentéw konsumenckich rynku turystyki. S
to:

konsumenci turystyki wiejskiej;

konsumenci turystyki kulturoweyj;

konsumenci turystyki aktywnej;

konsumenci turystyki edukacyjno-rekreacyjnej dleedizi m odziey;

konsumenci turystyki biznesowej w grupach uczestmikszkole i naukowcéw
prowadz cych badania terenowe.

"Przyp. autor.: jest w regionie kilka 0s6b z cékigfem zawodowym organizatora turystyki
dziedzictwa kulturowego, uczestnikow ogolnopolsk@ggramu szkoleniowego Turystyka
Wspdlna Sprawa.
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G 6wnymi orodkami popytu, z uwagi na potencja ludaowy i ekonomiczny, oraz
dotychczasowe dwiadczenia, s Warszawa, dalej 6d i | sk. Krakéw, z uwagi na
znaczn ilo  atrakcji i rozwinitych produktéw w bezpoednim otoczeniu nie powinien by
raczej brany jakoréd o popytu. Z analizy informacji zebranych odelidw LGD w procesie
opracowywania niniejszej strategii wynika réwniee istotne znaczenie dla generowania
popytu na produkt turystyczny Partnerstwa maniejsze orodki miejskie, znajdugce si
stosunkowo blisko od granic obszaru LGD, takie, pakede wszystkim Kielce, Sandomierz,
W mniejszym zakresie Radom.

Odleg o od stolicy pozwala bez k opotu na weekendowe veehgednodniowe wyjazdy, nie
tylko turystom dysponugym w asnymi samochodami, ale i korzystgim z komunikacji
publicznej.

Segment turystyki wiejskiejto segment wyodbniony w nawizaniu do waloréw
przyrodniczych, produkcji zdrowej ywnoci oraz funkcjonujcych gospodarstw
agroturystycznych lub dysponentéw kwater prywatnyehwsi. Ten sposéb wypoczynku
wybieraj z reguy m odzie i studenci, m ode mae stwa z maymi dziemi oraz osoby
powy ej 50 roku ycia.

Konsumentéw tego segmentu charakteryzuje stosunkmigka zamono ; jest to
réwnoczenie grupa o stosunkowo wysokiej lojalico

Segment turystyki kulturowejo osoby indywidualne oraz grupy zorganizowane w mnody

rednim i starszym wieku, podndj cy w celu odwiedzenia interesajych miejsc i zabytkow,
zapoznanie size sposobamiycia, poznania przeszd, teraniejszoci oraz odkrywania
przysz oci. Segment ten dotyczy w szczegolio

turystyki  zwi zanej z  histori regionu (podania, legendy, walki
narodowowyzwolecze), w tym réwnie z histori i dziedzictwem kulturowym
ludnoci ydowskiej (ten rodzaj turystyki bywa niekiedy nazamwy turystyk
etniczn),

turystyki zwi zanej ze sawnymi ludni, g éwnie kronikarzami i historykami,
obejmuj cej podrée po muzeach biograficznych, miejscach pa&mipomnikach
I inskrypcjach etc.,

turystyki industrialnej, opartej o zachowane dzietizo przemys owe,

turystyki zwi zanej z kultur ludow i dziaalnoci kulturaln, opartej o tradycje
r kodzie a ludowego, historycznego przemysu i rzemaip obrzdowo oraz
unikalne imprezy,

turystyki religijno-pielgrzymkowe;j.

Konsumenci segmentu turystyki kulturowejcharakteryzuj si nastpuj cymi cechami:
wiek — od 10 lat;
wykszta cenie zwykle wysze lub rednie;
zamono powy ej redniej krajowej.

Ich podstawowe motywacje i preferencje to:
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zwiedzanie ciekawych miejsc zwanych z histori, architektur, kultur itp. —
muzeodw, zabytkdw, miejsc pargi, cmentarzy;

poznanie tradycji i obyczajow mieszkaw obszaru recepcyjnego — poprzez udzia w
imprezach kulturalnych i folklorystycznych oraz wav warsztatach, pokazach itp.;

udzia w imprezach tematycznych, np. zménych ze synnymi postaciami,
rycerstwem itp.;

zainteresowanie historbbszaru, m.in. poprzez udzia w imprezach histamych, np.
inscenizacjach wielkich bitew;

poszukiwanie ciekawych formu zwiedzania, nie tylkkontekcie interaktywnoci,
ale rownie w kontek cie pakietowania oferty (np. tradycyjna kuchniarrgbtransport
tradycyjnymi jednostkami p ywagymi, udzia w terenowej grze edukacyjnej itp.).

Osoby te czsto pragn czy zwiedzenie z poznaniem przyrody, wra liwe tak e na

pi kno otaczajcego ich krajobrazu. Kierujsi motywem ciekawai poznawczej, przy czym
poszukuj aktywnych form poznania kultury, historii. Uprawia turystyki kulturowej moe
stanowi ich hobby, sposob na realizacpasji, co ma ogromne znaczenie z uwagi na
komunikacj marketingow: pozwala na utrzymywanie wieloletniej vai z klientem i
budowanie jego lojaln@i. Wymaga to jednak traktowania go nie jak biem&gnsumenta
us ug, lecz jak wspo kreatora oferty.

Segment turystyki aktywnejjest oparty o walory naturalne oraz mnievo ci ich

wykorzystania za poednictwem infrastruktury turystycznej i paratugstnej. Dotyczy oséb
aktywnych, yj cych w duych aglomeracjach miejskich, prowadgch wyczerpujcy

psychicznie i fizycznie tryb ycia (zw aszcza pracownicy umys owi). W przypadkGDo

.Krzemienny Kr g” segment ten me& obejmowa nast puj ce kategorie konsumentow:

amatorow turystyki pieszej i rowerowej — opartegabaki piesze, charakteryzopg si
zr6 nicowanymi walorami turystycznymi €z elementy przyrodnicze, historyczne i
krajobrazowe), przede wszystkim Szlald wia i Dinozaura, cie ki spacerowe i
dydaktyczne, cie ki i trasy rowerowe oraz regionalne trasy turyshez

amatorow turystyki narciarskiej — opartej o traggzdowe i zorganizowane wygji
narciarskie (przede wszystkim Ba tow);

amatorow turystyki wodnej — opartej o potencjalrgald turystyki wodnej na
Kamiennej i Wile: sp ywy tratwami, replikami tradycyjnych jednekt dawnego
transportu wilanego (wystpuje w tym przypadku zwkek z turystyk
kulturow ),wycieczki statkami turystycznymi, houseboating;

amatorow turystyki jedzieckiej — opartej o organizowane rajdy konnesytraraz
o rodki je dzieckie, stadniny koni oraz gospodarstwa agrotycgse, organizuge
wczasy w siodle, obozy jdzieckie, przejazdy bryczkami, kuligi.

Konsumentéw segmentu turystyki aktywnejwyro nia:
Wiek: 18-50 lat;
Wykszta cenie:rednie i wy sze;
Dochdd: rednia krajowa i powye;.

Ich podstawowe motywacje i preferencje to:
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poszukiwanie mdiwo ci relaksu poprzez aktywno fizyczn, w jej r6 nych
formach;

mo liwo ciekawego spdzenia wieczordw: grill, ognisko, regionalna imm@gz

zainteresowanie walorami naturalnymi i krajoznawozpbszaru, cence przyrod i
zwracajce uwag na jej ochron oraz formu ich wykorzystania i eksponowania
(szlaki rowerowe, zagospodarowanie akwenow wodmnyzek).

Segment turystyki edukacyjno-rekreacyjnej dla dziec i m odzie y dotyczy przede
wszystkim dzieci i m odziey szkolnej, tzw. zielonych i bia ych szké oraz &wii, obozéw,

etc. Wykorzystuje praktycznie wszystkie walory wstpczne, zaréwno kulturowe, jak i
naturalne, z regu y cz c je w pakiety, ktdre obejmupajcz ciej:

liczne atrakcje nawie ym powietrzu;

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

aktywne formy wypoczynku.

Cech charakterystycznoferty dla tego segmentu jest t@ w takim samym stopniu me
by kierowana do przyjezdnych, jak i do dzieci i m mdy zamieszka ej na miejscu. Oferta
dla tego segmentu powana jest cile z programem nauczania i dzia aloio
wychowawcz. W tym sensie jej ukierunkowanie na dzieci i miedaniejscow mo e mie
ogromne znaczenie w tworzeniu Wi z miejscem zamieszkania. Imprezy i inne
przedsiwzi cia zwizane z tym segmentem s znakomitym polem realizacji
mi dzyprzedmiotowych cie ek edukacyjnych oraz okazjido wymian m odziey, przede
wszystkim midzynarodowych. Poza tym, obok wychowywania lokalnpgatriotow, jest to —
w przypadku przyjezdnych — wychowywanie przysz yehrystow-konsumentow oferty
obszaru. Z punktu widzenia komunikacji marketingpwel ugofalowej perspektywie jest to
segment najbardziej obiecuay.

Segment turystyki biznesowejtury ci przyje d aj cych do regionu w celach biznesowych.
Na turystyk biznesow w wojewoOdztwie sk adajsi: wyjazdy i imprezy motywacyjne
i integracyjne (z uwagi na raorodn ofert ), turystyka kongresowa i konferencyjna, pod@ro
s u bowe. W przypadku LGD do tego segmentu zaliamp na dwie grupy:

naukowcéw, prowadzych ré nego typu badania terenofye

uczestnikdw ronego typu szkole i objazdow szkoleniowych organizowanych w
oparciu o sie LEADER+.

Grupa pierwsza nie nalg do licznych, ale przy odpowiedniej polityce procgmej mo e by
ogromnym wsparciem promocji produktu turystycznelg@D. Druga grupa w okresie
wdra ania w Polsce Osi 4 PROW LEADER stanowio e sta e rdd o przychodéw obszaru
Z uwagi na wiodc w Polsce rol LGD ,Krzemienny Krg” w zakresie inicjatyw rozwoju
obszaréw wiejskich. Warunkiem koniecznym sukcestigezywi cie utrzymanie tej roli.

Podsumowuijc, z analizy powyszej mona wyprowadzi wniosek, e uwarunkowania
marketingowe zaréwno wewtnzne, jak i wynikajce z charakterystyki blszego otoczenia

8 Szczeg6 owy opis zainteresowigpotencja u tej grupy przedstawiony zosta roatizb.1
Funkcje promocyjne badanaukowych.
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obszaru wskazuj e w promocji produktu turystycznego LGD uwzghia naley dwa

kluczowe kierunki:

promocja kierowana do 0sOb zainteresowanyotzeniem turystyki aktywnej i

kulturowej,

promocja kierowana do organizatorow turystyki edwykaej dla dzieci i m odziey.

Ponadto mona wskaza na kilka kierunkdw niszowych, ale o dum znaczeniu z uwagi na

znaczn lojalno i opiniotworczo przedstawicieli tych grup:

segment hobbystow (przede wszystkim osoby zairderse w sposob szczegdlny
tworczoci Witolda Gombrowicza lub imprezami literackimi,eiatur w segmencie

turystyki kulturowej czy wdkarzy w segmencie turystyki aktywnej),

segment naukowcow prowadzch badania terenowe na obszarze LGD.

3.4. Analiza potencja u promocyjnego LGD (SWOT)

S abe strony

Brak monitoringu dzia apromocyjnych (badania ich efektywrup).

Brak bada marketingowych i dookréenia grup docelowych dla produktu
turystycznego zintegrowanego i jego poszczegollngktadowych (pojedynczych

mielowa, Gombrowicza itd.).

Brak spdjnej polityki promocji w obszarze produktdilagowych. Brak spdjnej
polityki promocji jest w tym wypadku — niestety dnkcj braku spéjnej polityki

rozwoju regionalnego produktu turystycznego.

Dzia ania promocyjne nie odnoszsi do caego obszaru LGD, lecz do

poszczegolnych produktow.

Produkt turystyczny nie w pe ni ukszta towanystniej ce produkty turystyczne nie
s dostatecznie wytworzone, ukszta towane jako prodrdgionalne, ca oroczne (np.

zadaszone i w obiektach zamkiych na wypadek deszczowego lata).

Miejscowy (punktowy) charakter produktéw — nie emjama okolice i otoczenie —

nawet na druga stronulicy.

Turystyka Batowa, mielowa itd. nie spenia w wystarczegj mierze roli

interdyscyplinarncci w rozwoju regionu.

Za ma a baza noclegowa w stosunku dolmm ci rozbudowania atrakcji Ba towa.

Niski poziom profesjonalizmu w spo eczieous ugodawcow.
Liderzy to ma a grupa ,,0d wszystkiego” — tak d ygaei gn  si nie da!
Brak marki.

Brak promociji w sieci ( u licznych organizatorowystyki).

Mocne strony

Wybijaj cy si liderzy.
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Kapita instytucjonalny: dobre wzorce wytworzone kdéo Batowa mog
promieniowa na ca e LGD.

Otwarto na wsp6 praczewntrzn (inne regiony i organizacje).
Tradycja dzia ania partnerskiego (by y tu j@ ne programy partnerskie).

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

Potencja wikszej cz ci obszaru LGD w zakresie tworzenia kolejnych piddw,
wzmacniajcych ofert caego obszaru: Wis a, tradycje powstee i generalnie
historyczne, inne walory przyrodnicze).

Wiele tre ci badawczych do wykorzystania dla promocji regigako obszaru réhego
typu bada naukowych.

Rozbudzone aspiracje mieszkaw LGD.
U wiadamianie sobie (przez lideréw) potrzeby pomoagwn trz (ekspertow).

wiadomo potrzeby promocji w grupie liderow LGD "KrzemienKy g".

Szanse

Rozwdj flagowych produktow LGD zosta doprowadzodyg etapu, na ktdérym
konieczna (i maoliwa) jest integracja produktu turystycznego i jggomocji, a potem
sprzeday. Stanowi to szansale w przypadku zaniechania dziaraa ca ym obszarze
i w odniesieniu do ca €] spo eczioLGD — zagroenie.

Ci g a moda na turystykwiejsk .
Moda na turystyk w obiektach poprzemys owych.
Mo liwo ci rozwijania turystyki edukacyjnej.

Mo liwo ci promocji regionu jako obszaru badawczego wiygh dziedzinach nauki
(etnografia, historia, literaturoznawstwo, geomtmdma, geologia, ekologia i ochrona
przyrody, turyzm).

Mo liwo ci ukierunkowania promocji na ekoturystykbiznesow ze wskazaniem na
szkoleniow.

Nowe rodki finansowe na utrzymanie funkcjonowania LGDrZ&mienny Krg" do
zdobycia (PROW i RPO).

Jw. ale na inwestycje w kadry (EFS).

Jw. na inwestycje w terenie i obiektach — w tyrorpocyjne (tablice, oznakowanie
szlakow, multimedia itd. (RPO).

Coraz wiksze docenianie znaczenia promocji w kraju , a giewzagranic
(przyk ady sukcesow takich miast, jak Krakow czyod/aw, bd cych efektem m.in.
dobrej promocji, dobrze rozpropagowane w mediachwspiera dzia ania na rzecz
profesjonalizacji promocji).

Zagro enia

Rozwdj konkurencji w makroregionie Gwi tokrzyskich.
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Rozwoj konkurencji w zakresie parkow rozrywki ida animacyjnych w kraju.

Zniech cenie ze wzgldu na czas (min. 3 lata) potrzebny na efekty prgnpvoduktu
turystycznego.

Konieczne nak ady finansowe i pracy na promocjezesuniciem efektu w czasie.

Zjawiska ywio owe (powoOd, deszczowe lato) przynosz kryzysy w ruchu
turystycznym — to zagrenie wzrasta z uwagi na zmiany klimatyczne a woj.
wi tokrzyskie dowiadczy o ju kilku spektakularnych kkk (warto opracowa
scenariusze kryzysowe w niedalekiej przysai
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4. SCENARIUSZOWA WIZJA PROMOCJI PRODUTU
TURYSTYCZNEGO

4.1. Scenariusz zagro e - brak spojno cidziaa
promocyjnych

Punktem zwrotnym, ktGry me zaowocowa urzeczywistnieniem sitego scenariusza jest

brak integracji caej spoeczrm LGD woké sprawy rozwoju i promocji produktu

turystycznego obszaru. Ma to rowniecisy zwi zek z brakiem ugruntowania w ca ej
spo ecznoci wiedzy o celach i mdiwo ciach, jakie stwarza powstanie Lokalnej Grupy
Dzia ania.

W takim przypadku LGD ma sta si spraw wy cznie dzisiejszych liderow, powo wych
Partnerstwo. Brak szerokiej akcji edukacyjneviadamiajcej powoduje, e nie dochodzi do
zaangaowania spo eczngi zamieszkujcych obszar LGD w rozwoj i promocjproduktu
turystycznego obszaru.

Najgorsze skutki ma to dla gmin, ktore nie wytwoyzgotychczas produktow turystycznych i
ktorym brak dowiadczenia w kreowaniu i wdraniu inicjatyw prorozwojowych. Gminy, w
ktorych istniej produkty rozwinite lub w rozwoju przez jakiczas korzystajz popytu ju
wygenerowanego, ale z uwagi na brak hweo ci deglomeracji ruchu turystycznego i
oferowania turystom nowych atrakcji — zainteresaeradgmi produktami po jakim czasie
s abnie, pogarszajsi warunki wiadczenia us ug, a wzrastep w zakresie podobnych
produktow konkurencja w kraju powoduje odp yw kumtymiejscom, ktére majwalor
nowo ci. Brak widocznego rozwoju produktu powoduje brak lojalnoci dotychczasowych
grup docelowych. W gminach, ktére dotychczas nia yndokona w zakresie turystyki —
turystyka si nie rozwija.

Promocja realizowana jest w odniesieniu do lokanpcoduktow, co uniemdiwia efekt
synergii i nie sprzyja tworzeniu produktéw towarzysych. Obszar LGD ,Krzemienny Kg”
nie staje si jednym regionem turystycznym o dobrze rozpoznayalnna zewntrz
wizerunku. Za amuj sie inicjatywy produktow towarzyseych, przede wszystkim nie
dochodzi do integracji woké Szlakub wia i Dinozaura. Rzeka Wis a, gminy Chotcza,
Solec, Lipsko, Tar 6w i Sadowie — pozostatrefami martwymi pod wzgllem rozwoju
turystyki, bez wikszych szans na rozwdj. Korzy z turystyki w gminach Ba téw (przede
wszystkim), mieléw, Kundéw czy Bodzechéw maleprzy wzrastajcej uci liwo ci ruchu
turystycznego dla mieszkedw nie czerpicych z turystyki profitbw. Dochodzi do
rozd wi kdw w spo ecznaiach lokalnych na tym tle, gdywiadcz cym us ugi turystyczne
zaczyna sizarzuca, e czerpi zyski kosztem spokoju reszty mieszgaw.
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4.2. Scenariusz po  dany — wysoka spojno W
zakresie promocji i kreowanie nowych
produktow

Dzia ania strategiczne w zakresie powszechnej akgdukcyjno-informacyjnej
przeprowadzonej w obbie LGD (zalecenie niniejsze] strategii) na rzecoetrzeby
zaangaowania spo ecznai lokalnej LGD w promocj produktu turystycznego d
kluczowych czynnikiem podejia zintegrowanego do przyrodniczych, ekonomicznych
spo ecznych funkcji turystycznych obszaru. Efekt tastpuje w wyniku udanej realizacji
planu komunikacji wewrtrznej.

Punktem zwrotnym jest wytworzenie dojrza ego Zgnbgvanego produktu turystycznego Za
produkt taki uznaje siwypracowanie jego wspoélnej warth uznanej przez wszystkich
uczestnikobw LGD Krzemienny Kg - bez wzgldu na lokalizacj produktu. Produkty
wiod ce (flagowe) staja siinspiracj do inicjatyw tworzenia produktéw powaanych w sie
wspolnej wymiany informacji (w tym badamarketingowych), edukacji kadr i promocji.
Zasi g oddzia ywania produktu zintegrowanego jest pewmngbr bie gmin LGD. Oznacza to
w praktyce wspolny interes i zasathterakcji w procesach budowania i realizacji tetga
promocji produktu turystycznego LGD. Stronami zaresowanymi jest cala spo eczno
lokalna i ponadlokalna LGD.

Nast puje rozwoj instytucji i zaangawanie 0s6b w promocjobszaru z punktu widzenia
jego funkcji turystycznych. Powstaje nliwo poszerzenie promocji na poziom
ponadregionalny i krajowy w zakresie produktu LGDnie jak dotychczas — produktéw
wiod cych.

Korzy ci z faktu promociji i sprzeda produktu zaczynajsi rozk ada proporcjonalnie tzn.
rownomiernie do aspiracji spo ecznych i ekonomicinyKorzyci z rozwoju s realnie
odczuwane na ,nowych turystycznie” terenach LGD.

Obecne rod a popytu s pe niej wykorzystywane, wielko ruchu turystycznego wykazuje
tendencje trwale wzrostowe, zrdcowanie zainteresowaturysty przynosi deglomeracj
ruchu turystycznego i jego obs ugi na ca y obszabL

Przynosi to podniesienie poziomwiadomoci spo eczestwa LGD co do znaczenia
promocji w rozwoju ekonomicznym regionu. Pgatje rozwoj zainteresowania
podnoszeniem poziomu kwalifikacji w zawodach raglizych promocje, reklami PR.

Powstaj rozwini te nowe produkty towarzysee produktowi g dwnemu i ich specjalizacja.
Dzi ki dzia aniom promocyjnym obszar LGD ,Krzemienny g zyskuje rozpoznawalny na
zewn trz, pozytywny wizerunek oparty o takie produkik jSzlak ¢ wia i Dinozaura, Szlak
Gombrowicza i Krzemionki Opatowskie jako potzk przemys owej aktywnoi na
obszarze Polski. Pojawiajsi nowe réda popytu — krajowe i zagraniczne. Popyt
dotychczasowy si stabilizuje. Potrzeba nauki zZykdw obcych moe zosta w pe ni
zaspokojona dzki stworzonemu systemowi permanentnego szkolenidr kHa potrzeb
turystyki.

Rozwoj produktu turystycznego tworzy potrzeby wreske kszta cenia kadr, dki czemu
region staje siwa nym miejscem na polskiej mapie zasoboéw ludzkichbszarze turystyki.
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Rozwija si produkcja materia 6w promocyjnych i form i systemomocji, wdraane s
nowe instrumenty promociji.

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

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

Cel ten wynika z potrzeby budowy zintegrowanego dpktu turystycznego LGD
.Krzemienny Kr g”. Opiera si b dzie o podejmowanw skali LGD akcj motywacyjn i
edukacyjn w zakresie rozwoju turystyki, kierowamo ogo u spo ecznoi LGD. Dzia ania
realizuj ce ten cel opisane sv planie komunikacji wewrirznej

5.2. Wzmocnienie lojalno  ci kluczowych grup
docelowych

Cel ten wynika z koniecznoi stabilizacji popytu na flagowe produkty turystype stworzone
na obszarze LGD w warunkach roeaj konkurencji. Stabilizacja popytu i oganie
zauwaalnych dochodoéw przez realizaych us ugi w ramach produktu jest czynnikiem
motywuj cym do rozwijania produktow zintegrowanych tematyezb d informacyjnie z
produktami flagowymi na ca ym obszarze LGD.
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6. PLAN KOMUNIKACJI

6.1. Za 0 enia 0gollne

Celem polityki komunikacyjnej jest zbudowanie navmetrz i wewn trz jednolitego, atwo
identyfikowanego wizerunku regionu turystycznegouwagi na nierbwnowagrozwoju
produktu turystycznego oraz inne zaggoia wskazane w diagnozie, zbudowanie wizerunku
zewn trznego uwarunkowane jest w znacznej mierze wzneoegim tosamoci wewn trznej

spo ecznaci LGD, czego tylko jedn z funkcji b dzie rozwoj produktu turystycznego i
zwi kszenie dochodoéw z turystyki. Warunkiem powodzestiategii promocji jest cis e
powi zanie dziaa na rzecz rozwoju komunikacji spo ecznej ramach LGKbmunikacji
zewn trznej.

Wa nym czynnikiem integrugcym spo ecznai lokalne i motywujcym je do wspolnego
dzia ania jest ich rozpoznawalng fakt, e s atwo identyfikowane medialnie i kulturowo.
Specyfika geograficzna, dziedzictwo kulturowe, faek gospodarcze - odgrywajrzecz
jasna, réwnie swoj rol , ale dzia aj najpe niej, kiedy zostanzinternalizowane, kiedy
pojawi si wiadomo odr bno ci, podzielana tak przez mieszk&w miejscowoci czy
obszaru, jak i przez wszystkich pozosta ycyi, cych w tej samej ,wikszej ojczynie” —
czyli wizerunek kulturowy. Potocznie wyraa si to poprzez sie skojarze, stereotypow
yczliwych lub nie, odwo a do symboli kulturowych i faktéw historycznych. Znai
wyrazisty wizerunek kulturowy jest za ldym razem nie tylko motywacjdo kultywowania
swojej odrbnoci, ale przede wszystkim me stanowi baz skutecznej polityki
komunikacyjne] wp ywajcej na wzrost konkurencyjno regionalnego produktu
turystycznego.

Dobra komunikacja wewn trzna oznacza system wymiany informacji z udzia em wielu
partnerow, dziaapych na zasadzie jak najszerszego i réwnego posbraz system
reprezentacji interesoéw rdych grup obywateli tworzych spo eczno lokaln . Podmiotami
takiego systemu s przede wszystkim pojedynczy obywatele, dalej z@gse ich
organizacje, organy w adzy. System powinien opisiao jak najszersze spektrumodkow
komunikacji, poczynagr od bezpaedniej, a kocz ¢ na instrumentach opartych na
najnowoczeniejszych technologiach. System ten powinien jadanj z kluczowych funkcji
spe nia rol tworzenia, interpretowania (na ydiek mieszkacow), rozpowszechniania i
wzmacniania wizerunku regionu, ktory w Wszo ci lokalnych rodowisk powinien zosta
uznany za swoj. Powinien od wynika ich lokalnych tosamoci i tworzy szersz
to samo obszaru LGD, z ktérjak najwi ksza liczba mieszkadw powinna wiza swoje
emocje (patriotyzm lokalny) i nadzieje na potmp w asn i w asnych rodzin (wizerunek
powinien zawierawizj perspektyw dla kalego).

Na system komunikacji wewtrznej sk adaj si :
instrumenty obiegu informacji,
wiedza,

wspolny zespd wartai,
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zestaw ,mocnych znakow tsamoci” (logo wewntrzne, np. Solec to miasto
krolewskie).

Rozwojowi systemu komunikacji wewtnznej powinno towarzyszy kszta towanie
umiej tno ci przek adania trei w asnego wizerunku kulturowego na wizerunek zewmy,
czyli jak najszersza edukacja spo eczmaw zakresie instrumentow promocji. Edukacja ta
powinna by realizowana na trzech poziomach:

edukacja specjalistyczna, skierowana do osOb odmmmilinych bezpeoednio za
promocj,

edukacja lideréw lokalnych, pazona z mobilizowaniem lokalnych autorytetow i
lokalnych mediow,

edukacja ca ych spo eczrmb

Dla ka dej z tych grup powinny zostadobrane odpowiednie instrumenty oddzia ywania,
specyficzne do ich roli w promocji produktu turystyego, przy za @niu, e proces
edukacji ma charakter kaskadowy i wiedza, zdobywapeez grupy bardziej
wyspecjalizowane, s y edukacji ogolniejsze;j.

Komunikacja zewn trzna jest kierowanym do potencjalnych turystéw (podaigich na
r6 ne grupy docelowe) przekazem wizerunku regionu opezekazem szczeg6 owych
informacji na temat produktu turystycznego regioBkiada si z nastpuj cych elementow:

public relations,
reklama (AIDA, co to jest i z czym sje),
promocja sprzedg (jw).

Public relations polega nie tylko na tworzeniu ggmnego wizerunku na zewtrz, ale i na
ci g ym uwraliwianiu i komunikowaniu si z podréuj cymi. Polega na informowaniu o
regionie (funkcja informacyjna), @ ym komunikowaniu siz grupami docelowymi (funkcja
komunikacyjna), utrwalaniu reputacji (funkcja prorgma), przezwyci aniu kryzyséw
(funkcja interwencyjna) i komunikacji z potencjamy sojusznikami (funkcja organizaciji
wsparcia).

Reklama ma za zadanie wpywana decyzje konsumentow poprzez specyficzne
instrumentarium, okréone w formule AIDA:

Attenion — przyciganie uwagi;
Interest —przes anie reklamowe powinno wzbudainteresowanie;
Desire — wywo anie pragnienia zakupui;

Action — jako konsekwencja trzech pierwszych krokdzia anie zmierzage do
zakupu.

Promocja sprzedg obejmuje dziaania wspierae i aktywizujce sprzeda oferty
turystycznej regionu. Obejmuje dziaania sprzyja] zwikszeniu sprzedy (np.
uczestnictwo w targach) i dziaania sprzyg® wzrostowi lojalnaci (np. programy
lojalno ciowe).
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Jednolity wizerunek na zewtnz sk ada si

z to samoci symbolicznej, dobrze przek adegj si na system wartai, stereotypow
I potrzeby kluczowych grup docelowych;

formu y przekazu (graficznego izykowego).

Wizerunek jest podstawtworzenia marki. Wzmacnianiu jednolitego wizerunia zewntrz
powinna s uy odpowiednia polityka informacyjna, na kt@k adaj si :

przekaz wizualny (kolory, druk, format og oszalrukow firmowych, wizytowek, a
przede wszystkim logo);

formaty informacyjne (jzyk i forma notatek prasowych, przewodnikéw, préaejn
itp.);

interpretacja, czyli sposoby przekazywania inforjlnagc walorach regionu i
produktach turystycznych, dostosowane do potrzgbreotypdw 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 probleméw dla rozwoju i pramno
produktéw turystycznych na obszarze LGD jest z ¢gdstrony brak szerszej wiedzy
mieszkacow obszaru o jego ofercie turystycznej, z drugeej w cz ci gmin, w ktérych
turystyka nie by a dotl istotn cz ci gospodarki — brak szerszego spo ecznego wspdecia d
podejmowanych w tym kierunku wysi kow liderow. Pdzewzi cia, ktére pozwoli yby
mieszkacom gmin tworzcych LGD na poznanie waloréw i atrakcji turystycehyca ego
obszaru LGD bd w nastpuj cy sposéb s iy promociji turystycznej LGD:

zwi ksz wiedz mieszkacéw LGD o tym, co mog — jako LGD — zaoferowa
tury cie;

wzmochi poczucie wartcci o regionalnej oferty turystycznej i waloréw ohsz,

przyczyni si do postrzegania samego siebie jako mieszkaobszaru LGD, a nie
tylko macierzystej gminy.

Wybor formy ludycznej (turystyka) wynika z tegog przedsiwzi cia 0 wymiarze czysto
edukacyjnym mia yby zapewne niewielkie oddzia ywama osoby mage ograniczon
wiedz o celach i mdiwo ciach, jakie stwarza qoriorytetowa PROW LEADER+ i tylko w
niewielkim stopniu kojarzxzych perspektywy swojej indywidualnej pono ci z
perspektywami, jakie stwarza realizacja ZintegrosyarStrategii Rozwoju Obszaru
Wiejskiego. Std priorytetem powinno byoddzia ywanie na emocje mieszkaw poprzez
zapewnienie im rozmaitych atrakcyjnych form dpania wolnego czasu, wicych si z
poznaniem pozosta ych, tworzych LGD gmin.

Dzia anie zosta 0 podzielone na dwa Poddzia asing skierowane do ogé u mieszkaw
LGD, a drugie do modzig. W przypadku m odzigy dysponujemy bowiem istotnym
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instrumentem kszta towania postaw, jakim jest szk&onadto, edukacja m odzyemo e
mie po redni wp yw na edukacjdoros ych (rodzicow).

Poddzia anie 1.1 Turystyka regionalna dladegyo

W ramach Poddzia ania 1.1 realizowane miog nastpuj ce typy projektow:

uczestnictwo mieszkadéw innych gmin w imprezach lokalnych, co wymaga
koordynacji ich kalendarza, ich promocji na ca ybszarze LGD oraz przygotowania
oferty atrakcyjnej dla gai z zewntrz (np. ro ne formy rywalizacji midzygminnej,
jak zawody sportowe, konkursy itp.),

wycieczki mieszkacéw gminy, ktorych program obejmuje g éwne produkigD
(Batoéw, mieldw, Krzemionki, wzajemne zaproszenia na impreaycieczki i
spotkania itp.) oraz atrakcje (Np. Wis a),

study tours na obszarze LGD dla potencjalnych kredsvcow i 0soOb
zainteresowanychwiadczeniem innych us ug turystycznych.

Poddzia anie 1.2 : Turystyka regionalna m odgie

Oprocz typdéw projektéw okréonych dla Poddzia ania 1.1 najewskaza jako specyficzne:
wewn trzregionaln wymian m odziey,
wycieczki szkolne (turystyka edukacyjna),
zielone i bia e szko y dla m odzig z innych gmin obszaru LGD,

wspolne wakacyjne i weekendowe akcje inwentaryzimgdzictwa).

Dzia anie 2: Rozw0j promocyjnej funkcji mediow lokadnych.

Lokalne media mog by bardzo wanym sojusznikiem w rozpowszechnianiu wiedzy o
produkcie turystycznym obszaru LGD, a przede ws&aystmog sprzyja utrwaleniu
jednolitego, wewntrznego wizerunku LGD w wiadomoci ogo u mieszkacOw jego
obszaru. S w mog temu nastpuj ce typy projektow:

wydawnictwa LGD na wtek wewntrzny (kronika LGD, witryna lub witryny
internetowe, fora internetowe itp.),

szkolenia dziennikarzy lokalnych i regionalnych wakeesie informowania o
dzia alnoci LGD, w tym o produkcie turystycznym,

inspirowanie publikacji i programow w prasie lokajinw lokalnych rozg aiach, na
ré nych witrynach internetowych, z ktérych korzystajieszkacy LGD(m. in. strony
gmin).

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

Inwentaryzacja dziedzictwa kulturowego, historyagame przyrodniczego obszaru LGD n&
by pierwszym krokiem do przeprowadzenia interpretagystycznej obszaru, co z kolei jest
jednym z kluczowych dzia aw tworzeniu lokalnego produktu turystycznego i gramaocji

ju istniej cych.
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Inwentaryzacja zostanie przeprowadzona wed ug pajstych za oe :

Inwentaryzacja dziedzictwa powinna byrzeprowadzona siami spo ecznymi, z
du ym udzia em m odziegy szkolnej (m.in. w ramachcie ki mi dzyprzedmiotowej
.Edukacja Regionalna”). Jej wyniki powinny w jak js@erszym zakresie zosta
wykorzystane w programach nauczania szkd na obsz#sD.

Wszystkie dzia ania powinny by realizowane wed ug jednolitej metodologii
zapewniajcej prezentacjwynikow w postaci komputerowej bazy danych dpsgj

w Internecie.

Zarchiwizowane efekty inwentaryzacji powinny bylostpne zar6éwno poprzez
witryn internetow (maj ¢ charakter ,wirtualnego muzeum”), jak i w postaci

zgromadzonego zasobu fiszek i artefaktow. Zasobpteminien by udostpniany
zaroéwno do celéw promocyjnych, jak i edukacyjnyely do bada naukowych.

Inwentaryzacja powinna zostarealizowana poprzez nagtij ¢ sekwencje dzia a

1. Przeszkolenie grupy lokalnych animatorow kulturgakresie metodologii inwentaryzaciji
dziedzictwa kulturowego.

2. Zorganizowanie przez osoby przeszkolone LokalnyechpGnterpretacji Dziedzictwa,
zo onych z nauczycieli, modzig szkolnej i innych mieszkadéw Pojezierza,
zainteresowanych dzia alm® na rzecz waloryzacji lokalnego dziedzictwa.

3. Przeprowadzenie inwentaryzacji wed ug jednolitejadelogii.

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

5. Opracowanie i zainicjowanie wdrania lokalnych Projektow Interpretacji Dziedzictwa.
Mog to by nastpuj ce typy projektéw:

opracowanie projektéw odnowy dzielnic miasta, ktehpdw budynkdéw, wsi (w
przypadku jeeli Program bdzie wdraany poza obszarem miasta);

akcje waloryzacji tradycyjnych technik i umiggoci w ich kontekcie
ekonomicznym i kulturowym (wystawy, pokazy, centrgerpretacji, izby dziedzictwa
etc.);

opracowanie projektéw wykorzystywania zabytkowychudbwli do celow
publicznych (np. dla instytucji kulturalnych);

dzia ania i imprezy kulturalne;

komercjalizacja produktéw regionalnych (targi, orgacja sprzedy, strategie
marketingowe);

akcje waloryzacji krajobrazu, przestrzeni miejskiej form rolniczego
zagospodarowania przestrzeni.

Celem metodologii ldzie wyposaenie Lokalnych Grup Interpretacji w zestaw nae,
przydatnych w tworzeniu lokalnych projektéw intesfacji i waloryzacji dziedzictwa.
Osi gni te zostanie to poprzez zastosowanie:
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jednolitego narzdzia pracy, czyli Fiszki Tematycznej;
zamkni tego zestawu tematow bada

jednolitego, z oonego z 5 krokéw (wybor terytorium, inwentaryzacjest pna,
typologia i klasyfikacja, okrdenie zwizkdédw pomidzy elementami i procesow
ewolucyjnych, ewaluacja) pordku postpowania.

Metodologia ta jest adaptacmetodologii akcji Mission 2000 i francuskiego Msterstwa
Rolnictwa i Rybo 6wstwa, zawartej w kste Guide d’observation du patrimoine rural
stanowi cej inspiracj dla publikacji Agrolinii 2000Ka de miejsce opowiada swoja histari

Dzia anie 4: Szko a promociji.

Konieczno szkolenia w zakresie promocji wynika z deficytiedzy i umiejtno ci w tym
zakresie wrdd liderow spo ecznych, a przede wszystkim z pawociku wyspecjalizowanej
kadry, ktora projektowa aby i wdra aby dzia ania promocyjne. Program szkatezakresu
promocji turystycznej regionu, skierowany zogt@winien do dwoch grup docelowych:

zespo u specjalistbw zajmajych si promocj i polityk komunikacyjn
(wewn trzn i zewn trzn ) w odniesieniu do produktu turystycznego LGD;

animatoréw promocji, czyli: liderow lokalnych, dnigikarzy lokalnych i edukatorow,
ktorych zadaniem jest mobilizowanie spo ecazmolokalnej, rozpowszechnianie
wiedzy o obszarze, budzenie patriotyzmu lokalnedmmtek cie ca ego LGD.

Brak wiedzy o zasadach promocji oraz brak kadr itav&onieczno obj cia problematyk
wyk adow i warsztatow wszystkich elementow i faisych dla kszta towania (tworzenia)
przedmiotu promocji jakim jest region i jego protitkrystyczny. RoOwnoczaie nak ada sie
na to ograniczonawiadomo spéjnoci obszaru LGD, ktora jest w fazie tworzenia. Stgs
promocji produktu turystycznego jest funkajdra ania strategii rozwoju obszaru, dlatego
wiedza dotyczca promocji musi pozostawav cis ym zwi zku z wiedz odnoszc si do
procesow i zjawisk rozwoju regionalnego planowasieategicznego. Bez tego strategia
promocji nie moe by budowana ani realizowana bowiem musi wynikakontekstu, a w
tym przypadku jest nim zardzanie zasobami przyrodniczymi i kulturowymi, spamymi i
gospodark regionu.

Program szkolesk ada by si z nastpuj cych modu ow:

modu o0g0lny, skierowany do ogo u szkolonych, zagjieych podstawow wiedz ,
w ramach ktorego szkoleni zdobywaliby podstawaeviedz i umiej tho ci z zakresu
kszta towania zrownowanego rozwoju regionu w kontedie turystyki;

modu ,Specjalista ds. promocji”, kszta tay szczegd ow wiedz i umiej tno ci w
zakresie technik promocji turystycznej regionu;

modu ,Animator promocji’, ksztatugy wiedz i umiejtnoci w  zakresie
komunikacji spo ecznej i interpersonalnej, sprawaaarzywodztwa, organizowania
dzia a spo eczncci lokalnej.

Szkolenie w pierwszym z moduow olgby jedynie potencjalnych ¢z onkow
projektowanego zespo u informacyjnego. Szkoleniaamach drugiego modu u objby
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kilkakrotnie wi ksz grup uczestnikow: wszystkich, ktorzy lokalnie moga pe mol
animatora. Programy wszystkich modu 6w powinny bhgodne z modu owymi programami
nauczania zawodu dla tych specjalripa ich ukoczenie powinno prowadzido otrzymania
odpowiedniego certyfikatu.

6.3. Plan komunikacji zewn trznej

Dzia anie 1: Public Relations.

Poddzia anie 1.1 Powo anie i przeszkolenie zespdarmacyjnego, odpowiedzialnego za
serwis medialny i kontakty z potencjalnymi sojugamii: bank informacji, bank zdj,
inspirowanie informacji w mediach, bank danych dri&arzy, kluby przyjacié , koordynac;j
informacji w Internecie.

Poddzia anie 1.2 Wsp6 praca z mediami. Poddzia abgmuje organizacje study tours dla
dziennikarzy oraz utrzymywanie kontaktéw z wybrangziennikarzami i za peednictwem
tych kontaktéw inspirowanie programoéw i publikacji.

Dzia anie 2: Reklama.

Poddzia anie 2.1 Dopracowanie i upowszechnieniegiej formu y przekazu reklamowego.
W oparciu o przeszkolony zespd i ekspertow zostgmzeprowadzona krytyczna analiza
dotychczasowej formuy przekazu i opracowanie jdéitjoformuy stosowanej na caym
obszarze LGD

Poddzia anie 2.2 Opracowanie formuy reklamy pantygkiej (przez zespo informacyjny).
Przeprowadzenie warsztatow kreatywnego lerya dla zespo u informacyjnego, ktorych
efektem bdzie wypracowanie jednego lub kilku pomys 6w nakaomevencjonalne kampanie
reklamowe produktu turystycznego LGD. Zaeaiem powinno by niski koszt, mega-efekt.
Jako dodatkowy produkt takich warsztatbw mozna keypomys na kampanreklamow
(motywacyjn) skierowan do mieszkacow obszaru LGD.

Dzia anie 3: Promocja sprzeday.
Poddzia anie 3.1 Promocja poprzez udzia w targach

Poddzia anie 3.2 systemy lojalmmowe lub inne formy promociji lojalnai

NP. Klub Allozaura dla dzieci, odznaka tropicieiaazauréw, Klub Kolekcjonerow figurek
porcelanowych. Szczeg6 owe programy lojaliowe powinny zosta wypracowane na
warsztatach kreatywnego nignia dla zespo u informacyjnego.

Poddzia anie 3.3 Kalendarz imprez turystycznych. raOpwanie skoordynowanego
kalendarza imprez dla ca ego obszaru LGD.
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réwnolegle funkcje zewnetrzne i wewn trzne

/. FORMY KOMUNIKACJI, MOG CE PE NI
ROWNOLEGLE FUNKCJE ZEWNETRZNE |
WEWN TRZNE

Szereg przedsivzi z zakresu komunikacji odnosi sie réwnogie moe suy lepszemu
porozumieniu, wikszej integracji i wzmocnieniu tsamoci spo eczncci obszaru LGD, a
zarazem stanowite podstaw do formu owania przekazu promocyjnego na zeven

Wynika to z faktu, e mog by :

realizowane po czci lub w ca oci instytucje o szerszym obszarze oddzia ywania ni
LGD (organizacje pozardowe, placowki naukowe, zwiki samorzdow itp.);

wspierane s inspirowane lub kierowane przez osoby o autorgtegykraczajcym
poza spo eczno LGD lub po prostu dobrze znane poza LGD;

kierowane s rownoczenie do grup docelowych spoeczob LGD i grup
potencjalnych konsumentéw produktu turystycznegizag GD.

Przedsiwzi cia o0 znaczeniu promocyjnym, ktére modgak dwojak, wewn trzno-
zewntrzn funkcj spe nia, to przede wszystkim badania naukowe prowadzonebeaarze
LGD, imprezy turystyczne, publikacje i programy @esszym ni LGD zasigu,
przygotowywane przez osoby zwane z obszarem LGD miejscem, pochodzeniem lub
sentymentem, a tak wszelkie inne dzia ania takich osob.

7.1. Funkcje promocyjne bada  naukowych

Badania naukowe, prowadzone na obszarze LGD, dasjar wiedzy i informaciji
przydatnych dla tworzenia produktéw turystycznydROwnoczenie poszerzaj wiedz
mieszkacow o w asnym regionie, kreunowe wartoci, sk aniaj do piel gnowania treci
kultury czy waloréw rodowiska, uwaanych dotd za ,zwyczajne”, ,oczywiste”. To, e
wzbudzaj one zainteresowanie na zewm, do tego jeszcze zainteresowanie to wspierane
jest autorytetem nauki — me sprzyja wzmocnieniu poczucia teamoci mieszkacéw
regionu, pobudzajpatriotyzm lokalny. Z drugiej strony, wiedza o iwge, ktéra w postaci
spopularyzowanej, poprzez media, szkiolb dzi ki dzia alnoci popularyzatorskiej samych
naukowcéw prowadzych badania zostaje rozpowszechnionada mieszkacow regionu,
staje si elementem jego interpretacji turystycznej i przekgaki za ich paednictwem moe
trafi do turysty. Poprzez spopularyzowane badania naekawmacnia sie zatem
oddzia ywanie kanau przekazu osobistego, niesflizowamanego, ktory w turystyce, a
ZW aszcza W agroturystyce - gdzie kontakt us ugalyiz us ugodawc jest do bliski,
familiarny — ma ogromne znaczenie.

W zwi zku z promocyjna rol bada naukowych powinno podejmowasi nastpuj ce
dzia ania;

wsparcie dla ju prowadzonych badaoraz ich popularyzacja (dzia ania w adz
samorzdowych i zarzdu LGD, np. uatwienia logistyczne, przekaz lokalmy
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mediow, wykorzystywanie w programach nauczania wosxh, w rénego typu
formach kszta cenia i aktywizacji doros ych: dziaca kulturalna, krajoznawstwo

itp.);

angaowanie w popularyzacj bada prowadzcych je naukowcow (spotkania z
mieszkacami, lekcje w szko ach, inspirowanie artyku 0w wokdlnej prasie i na
stronach internetowych zwaanych z obszarem LGD);

inspirowanie nowych badgoprzez kontakty z rsvymi o rodkami badawczymi;
wykorzystywanie wynikdw badaw dzia alnoci promocyjnej (imprezy).

Warto zwrdci uwag na fakt, i popularyzacja obszaru LGD jako obszaru, na ktowemto
prowadzi badania naukowe, niezatee od tego, e w opisany wyej sposéb s iy promocji
turystycznej, to dodatkowo generuje réwnieich turystyczny grupy docelowej, jaknog

by prowadzcy badania terenowe naukowcy i studenci. Nie jestmio e grupa zbyt
obszerna, ale z uwagi na d ugotrwa 0 cz stotliwo pobytu — bardzo lojalna. Cz onkowie
tej grupy docelowej maj tez zwikszon moliwo | umiejthoci formu owania
pozytywnego przekazu na temat regionu, ktéry mkigrowa do do szerokiego krgu
0so6b: studentéw i kolegow zeodowiska naukowego, nie tylko z kraju, ale i zrangcy.

7.1.1. Badania etnograficzne

O atrakcyjnoci obszaru LGD pod wzgllem etnograficznym decyduje przede wszystkim to,
e wi kszo jego gmin to albo gminy nadwa skie, albo znajduge sie w przesz @i w
sferze oddzia ywania gospodarczego Wis 'y, czy beepaio, czy te z uwagi na wan rol
regionaln Sandomierza, w obszarze oddzia ywania ktéregodmjgjsie po udniowa cz
obszaru LGD.

Wis a dla ludzi mieszkagych nad jej brzegami by a przez wieki miejscencprazlakiem
komunikacyjnym i drog handlow, jednym sowem - podstaw gospodarki. W
redniowieczu, a w jeszcze Wiszym stopniu w Rzeczypospolitej szlacheckiej stareo
kr gos up organizmu gospodarczego kraju. Miasta tgéle Sandomierz, Kazimierz Dolny,
P ock czy Toru, nie zapominac o Gdasku - by y wanymi o rodkami handlu rzecznego i
sp awu drewna; rowniemniejsze miejscowai, takie jak nale cy do LGD Solec — mogy
rozwija si i prosperowa przede wszystkim dzki rzece. Jeszcze w dwudziestoleciu
mi dzywojennym i w pierwszych latach po Il wojniaviatowej by a Wisa szlakiem
wykorzystywanym do intensywnie. Nad jej brzegami wytworzy a sipecyficzna kultura,
zwi zana z gospodarkwodn, eglug i eksploatacj rzeki. Sk aday sina ni elementy
materialne, takie, jak jednostki p ywag, narzdzia rybackie, budowle wodne; rownie

techniki ich wytwarzania, wiedza, wierzenia i obgjez

Etnografia ziem dorzecza Wisy bya w latach 8(xtyc 90-tych tematem programu
badawczego realizowanego przez Kategmologii i Antropologii Kulturowe] Uniwersytetu
Warszawskiego, w ramach ktérego prowadzono m.ascgmonograficzne w Solcu n/Wis
Chotczy. Katedra (a obecnie Instytut dysponuje ebsani zasobami archiwalnymi) z
tamtych bada

Z uwagi na specyfik dydaktyczn nauczania etnologii i antropologii kulturowej, pdavki
uniwersyteckie z tej dziedziny organizujla swoich studentéw liczne wyjazdy na badania
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terenowe. Warto rozwg nawi zanie kontaktow z Instytutem Etnologii UW oraz iristem
Etnologii Uniwersytetu Jagiellskiego, majcych za cel organizacj takich bada
terenowych na obszarze LGD. Z uwagi na dotychczasoadycj bada najwi ksze szanse
stwarza w tej kwestii kontakt z Uniwersytetem Warsgkim.

Wyniki bada mog posuy do potrzeb rozwoju produktéw turystycznych zménych z
Wis oraz z innymi walorami kultury regionu.

7.1.2. Badania historyczne i archeologiczne

Obszar LGD stanowi wyjatkowo interesog¢ pole bada przesz oci. Pierwsze lady
cz owieka na tych ziemiach ddatowane na okres neolitu (5200 -1800 lat p.nezggo
efektem jest zabytek rangviatowej, neolityczna kopalnia krzemienia pasiasteg

Innym przyk adem wzmamnej dzia alnoci cz owieka na tych terenach na dugo przed
nastaniem pastwa Piastow, stzw. dymarki, czyli pozosta @i po pierwszych ,hutnikach”.
Szczegoblnie dw tych ,pamitek” znajdowano i wci si znajduje na obszarze gminy
Kunow i Bodzechéw. Najprawdopodobniej ten obszar Wwielkim o rodkiem hutniczym
tamtych czasow, w ktorym zaopatrywali sk elazo podréuj cy jedn z odnég Szlaku
Bursztynowego, kupcy z Rzymu. O ywionych kontaktach handlowych pordiy
owczesnym cesarstwem rzymskim, a mieszkani tych ziem, ktérzy byl
najprawdopodobniej przedstawicielami kultury przeskiej, wiadcz znaleziska na tym
obszarze, szczegolnie wykopany na terenie Chmieloweinie Bodzechéw ,skarb”. Jak juz
zosta 0 nadmienione w strategii, przez te okoligei@vwszych wiekach naszej ery przebiega
Szlak Bursztynowy:.

Okres redniowiecza to rOowniez ciekawy okres w dziejactszabu. Dotyczy to przede
wszystkim Solca n/Wis, o ktérym pierwsza udokumentowana wzmianka pochadXI|
wieku. Drugim takim miejscem jest Kundw, ktéry pdepodobnie istnia juw XI wieku a
pierwsze informujce o nim wzmianki pochodzz Xlll wieku. Wa na rol historyczn pe ni
szlak handlowy Wisy, stanowiacy lgos up gospodarczy Polski Piastow, Jagiellonow i |
Rzeczypospolitej. Waaym tematem badana obszarze LGD modoyc tak e tradycje walk
niepodleg ociowych.

Muzeum i Rezerwat Archeologiczno- Przyrodniczy ,&mzonki” stanowi jedn z
wa niejszych sta ych placowek naukowych na obszarz®.LGelem promocyjnym w tym
przypadku powinno by przedstawienie roli Krzemionek jako zabytku porgwalnego z
takimi zabytkami jak Lascaux i dzia anie na rzegguatowania midzynarodowej pozycji
naukowej placéwki. Powinno to odbywaie w koordynacji z zainteresowanymi katedrami i
instytutami archeologii pradziejowej. Wymaga oby ¢is ego rozdzielenia funkcji naukowej

I funkcji generowania ruchu turystycznego. Badangaukowe mog suy wzmacnianiu
prestizu miejsca oraz jego mdzynarodowej promocji; turystyce zwanej z kopalni
krzemienia powinna z kolei towarzyszpogata obudowa animacyjna i edukacyjna, co jest
nie do pogodzenia z celami badawczymi i towarzgsmu im surowymi wymaganiami w
zakresie ochrony obiektu. Dzia ania zeane z t funkcj powinny by zatem wyprowadzone
poza rezerwat, co oznacz&, konieczne sw najbli szym czasie istotne zmiany w koncepcji
produktu turystycznego. Nie jest to jednak przedamoniniejszej strategii.

Inne przedsiwzi cia zwi zane z badaniami historycznymi i archeologicznyani t
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popularyzacja wiedzy o badaniach archeologicznyghobszarze LGD w szko ach
(m.in. prowadzona przez badaczy w postaci spedahlniekcji), po czona z
informowaniem o wymaganiach w zakresie ochrony stask, co w duszym
okresie przyczyni sie do ich bezpiecgava;

popularyzacja wynikbw badai inspirowanie bada zwi zanych ze Szlakiem
Bursztynowym,;

popularyzacja wynikOw i inspirowanie badawi zanych z historycznrola Wis y;

inspirowanie i wsparcie badao tradycji ziemiaskiej regionu (co me suy
rozwojowi produktu turystycznego ,Szlak Gombrowitza

inspirowanie i wsparcie badatradycji powstaczej, przede wszystkim Powstania
Styczniowego;

inspirowanie i wsparcie badaistorii Il wojny wiatowej, przede wszystkim historii
dzia a partyzanckich, z uwzglinieniem lat powojennych.

7.1.3. Badania literaturoznawcze (Gombrowicz)

Poréwnywanie Gombrowicza doeromskiego zapewne rozbawi oby tego pierwszegoz ale
punktu widzenia promocji turystycznej Bodzechdéw, d&ayce czy Witulin s czym
podobnym, jak Kielce-Klerykéw, uzupe nionym o teoddtkowy walor, i Gombrowicz jest
pisarzem o randze ndzynarodowej, ktdrego tworczo nadal budzi kontrowersje i woko
ktorej spory tocz nie tylko literaturoznawcy, ale i publiayi czy politycy. Posta
Gombrowicza, nieco przyblak a po boomie jego repepcPolsce lat siedemdziesych,
zndw pojawia si ha pierwszym planie sporéw o polsto samo w Europie, europejsk
to samo Polakéw, polsk ,m odszo " cywilizacyjn , o to czy mamy sie czego i kogo
wstydzi w Europie, czy te Europ mamy Europie przywracanawraca, ewangelizowa,
wieci przyk adem. Sytuacja w planie dyskursu politycanezzy publicystycznego o
miejscu Polski w Europie sprzyja wzrostowi poputam Gombrowicza, a tym samym ne
sprzyja promocji regionu, z ktérego pochodzi i ktory wg@e dziaach znajduje
odzwierciedlenie.

Inspirowanie badagombrowiczowskich powinno byjednym z zada Fundacji im. Witolda
Gombrowicza Witulin. Szczeg6lne miejsce w tych badeh powinien mie w tek
pochodzenia Gombrowicza ,jg st d”, jego po gombrowiczowsku dwuznaczny stosunek do
tradycji ziemiaskiej oraz do zjawiska i pagia prowincjonalncci.

Badania gombrowiczowskie z punktu widzenia promaojj znaczenie dla przekazu
kierowanego do nagtuj cych grupy docelowe:

tworcow i badaczy, ktérzy sprzede wszystkim kreatorami toé wykorzystywanych
w promocji, ale i pewnym zakresie (dyskusje itmpimrcami;

segment os6b uprawiaych wyrafinowane formy turystyki kulturowej;
m odzie szkolna (gimnazja i szko y ponadgimnazjalne) zrzéxz;
m odzie szkolna (gimnazja i szko y ponadgimnazjalne) zabs LGD;

nauczyciele jzyka polskiego spoza LGD (np. za psdnictwem Orodkow
Doskonalenia Nauczycieli);
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nauczyciele jzyka polskiego z obszaru LGD;
doro li z obszaru LGD zainteresowani kulturliteratur .
Dzia ania Fundacji i LGD powinny i w nastpuj cych kierunkach:

inspirowania prac doktorskich i magisterskich nbn@browicza poprzez ustanowienie
nagrody dla autorow takich prac, przyznawanej domaxlub w d uszym interwale;
nagroda moe by réwnie przyznawana w osobnej kategorii za esej lub ksio
Gombrowiczu;

inspirowanie nauczania o Gombrowiczu w szko acheriagusze lekcji, lekcje
pokazowe itp.), co m@ by realizowane za poednictwem Orodkéw Doskonalenia
Nauczycieli;

popularyzacji tematyki gombrowiczowskiej w szko adbszaru LGD oraz w
dzia aj cych na obszarze LGD domach kultury poprzez orgapizspecjalnych lekcji
gombrowiczowskich, prowadzonych d przez nauczycieli zwzanych z Fundac]
oraz poprzez zapraszanych specjalistow, aetgloprzez organizowanie mego typu
imprez kulturalnych zwizanych z Gombrowiczem na ca ym obszarze LGD (wystaw
zdarze, przedstawie, wyk adow itp.).

Naley rozway réwnie — ale jako wynik rozwoju produktu, za kilka lat promocj
ktGrego z miejsc zwizanych z Gombrowiczem jako miejsca p[racy twércezejwi za oby
si z budow b d adaptacja jakiegoobiektu.

7.1.4. Badania przyrodnicze

Badania przyrodnicze s niezaprzeczalnie podstawudokumentowania atrakcyjna
obszardéw turystycznych orazdd em wiedzy jak te atrakcyjnoudostpnia (sprzeda), ale
jednoczenie jak j ochroni przed degradacj

Teoretycznie wachlarz dziedzin, w ktdrych ma prowadzi badania przyrodnicze jest
bardzo szeroki, ale w przypadku obszaru t@go przez LGD Krzemienny Kg wy oni
trzeba jego specyfik— dla promociji najistotniejsz

S, wi ¢ dwie wiodce nauki, ktorych przedstawicieli region ten go powinien
permanentnie; to paleontologia i geomorfologia. Nést tu miejsce na rozpisywanie
programu badawczego dla specjalistow, ale z punktizenia rozwoju i promocji turystyki
fakt lokalizacji w tym regionie pok adéw krzemienpasiastego i jego eksploatacji przed
wiekami daje asumpt do zbudowania w Krzemionkattegb centrum naukowego na skal
ponadkrajow. Jest w tym wzgldzie powanym niedorozwojem ograniczanieodkow i kadr,
ktore takie centrum mogtworzy , a o unikatowaci Kopalni Krzemienia nie ma, co si
przekonywa — jest to fakt w anie przez naukudowodniony.

Turystyka nie wcza si jednak w dostatecznym stopniu w promocje pracy lad
studiuj cych tu epok paleolitu naukowcéw. Co gorsza ich dorobek wykestaje nie zawsze
prawid owo, np. kreugc otoczenie kopalni na teren rozrywki. Nie jestdtwbry pomys ,- bo
trzeba podkrdi , i imprezy te s organizowane na skraju terenu rezerwatu przyraega.

Region ten ma tu i w innych miejscach swoiste gzenie cennych elementow przyrody
ywej i nieoywionej. Tworz one w ternie zwykle najatrakcyjniejsze krajobramow
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kompozycje. W omawianym przypadku budig formy krasu — w tym powierzchniowego,
wi ¢ atwo dostpne dla percepcji turystycznej. Tucy zwykle s bardzo zaciekawieni
ogl daj c jaskinie i groty, ale tale wywierzyska, bijce powierzchniowo réd a i chtnie

w druj po zrd nicowanym morfologicznie terenie, co jest haeczynion przez ,krasow’
natur”. Morfolodzy przy silnej penetracji turystycznegreny takie tereny winni miepod
szczegolln opiek, bowiem s one wyjtkowo wraliwe na presj intensywnego ruchu
turystycznego — podlegagilnym zagroeniom jak odkszta cenia przez ruchy osuwiskowe,
atwe przenikanie zanieczyszczdo wod podziemnych, wypadanie liano ci porastajcej
~ruchome” stoki wwozow.

Nauki ochrony rodowiska i zrbwnowaonego rozwoju rowniewinny znale w omawianym
obszarze swe nalgte miejsce; Obj one winny wszystkie miejscowa w fazie rozwoju
bazy i us ug turystycznych tak, by je zaprogramowtsownie do okréonych naukowo
wska nikdw pojemnoci i ch onnoci turystycznej. ROwnie szlaki — szczegdélnie wodne i
rowerowe — zwaszcza ha odcinkach doliny KamiennejWisy — musz by
zagospodarowane zgodnie z wskazaniami wskaw przepustowai. Ten ostatni —
odnoszcy si do elementow liniowych zagospodarowania turystggmm ma te
zastosowanie przy okrdaniu wielkoci ruchu na trasach dojazdowych i transportu
wewn trznego i okrela ile i jakich pojazddw (a w nich sumarycznie osfip e si porusza
po danej trasie bez szkody dla jej naturalnegozatioia. WWobec podanego wzrostu ruchu
turystycznego tworzenie takiej bazy badawczej difawpd owego zarzdzania ruchem
turystycznym jest wicz niezbdne.

Mo na te sign po dziedziny badawcze przydatne do lepszego wyktamia waloréw
naturalnych do promocji regionu, jak klimatologi@badanie i upowszechnienie wartd
klimatycznych regionu dla potrzeb turystyki prozaduoine;j jest wielkim atutem w rozwoju
tego segmentu rynku turystycznego. | Nie chodzutuo badania tradycyjne. Ich wyniki SA
znane. Wobec pogiuj cego zainteresowania skutkami zmian klimatycznyahwiecie i w
Polsce dziedzina ta srozwija i moe znale rych o bezparednie prze oenie na badanie
zagroe katastrofami pogodowymi, sezonowo zjawisk pogodowych czy chby
dostarczaniu turystce wiedzy o zmianach liczby s onecznionych w roku czy wiell@
opadow zim i latem.

Kolejnym polem badawczym czywi cie wszystkie obszary prawem chronione, ktorych w
tym regionie jest stosunkowo wiele. Ich ochronawarunek zachowania atrakcyjmo

ré norodnoci biologicznej obszaru, nierozerwalnie zaanej z zasobami terenow zielonych
- tak potrzebnych dla raéaych form rekreaciji.

7.1.5. Inne badania

Geografowie osadnictwa i ludno wraz z architektami krajobrazu i budownictwa ora
socjologami wsi winni zag si modelowaniem rozwoju centrow turystyki wiejskiegzerzej
ni agroturystyki.

Nie jest celowe pavi canie osobnego miejsca promocji bazy materialngstyki obszaru
LGD. Realizowana promocja w Interneciedhie si rozwija stosownie do pospu czasu,
umiej tno ci odpowiedzialnych za ttechnik promocji w regionie i faktycznego rozwoju
bazy. Jest natomiast wa podejmowanie konkretnych projektéw sezonowo pijocych
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poszczegodlne us ugi, w tym szczegdlnie noclegowe, tych w regionie nie jest wiele i
segment agroturystyki bardziej trzeba faktyczniewiga ni jest, co promowaw skali
regionu. Ale rozwdj ten nie me przebiegacywio owo, bez koncepcji zachowania skali i
charakteru rozwoju wsi letniskowych, jako jednostedadniczych. wiadomo potrzeby
wiedzy na ten temat buduje jumie sama nauka. Mogo robi wspo pracujce z ni media.
Do tej pory kontakty na styku nauka-media —rozvegjionu turystycznego LGD SA chyba za
sabe. Lokalny tygodnik ,Gazeta Ostrowiecka” reajliz projekt ,Eurogospodarz”,
propagowa a ide agroturystyki wrod mieszkacéw regionu. W specjalnym dodatku do
.Gazety Ostrowieckiej]” publikowano informacje ponmec w podjciu dzia alnoci
gospodarczej w tym zakresie, co jest dzia aniemzeez rozwoju dzia aln@i gospodarczej a
nie koncepcji produktu turystycznego i jego promotgmat wspoé pracy z mediami — w tym
i ,miejscowego wiata nauki” - winien by przewodnim w programie komunikaciji
wewn trznej LGD.

7.2. Imprezy

W imprezach turystycznych g éwmgrup docelow s oczywi cie tury ci, nie naley jednak
zapomina, e s one atrakcyjne rowniedla mieszkacéw regionu i spe niajwobec nich
dwie wa ne funkcje promocyjne:

Funkcj edukacyjno-ludyczn skierowan ku ludnoci miejscowej. Uczestnictwo w
projektach animacji dziedzictwa historycznego, loild, kuchni, miejscowej wytworczoi
artystycznej kulturalnej obyczajow, zaréwno chaeaskt o0sOb zatrudnionych, jak i
wolontariuszy czy te beneficjentdow pozwala na zdobycie wiedzy, reajizaainteresowa
rekreacj w interesujcych formach. Imprezy oparte na potencjale lokabnegiedzictwa
kulturowego i historycznego stanowibardzo interesu¢ i skuteczn form edukacji
regionalnej.

Funkcj integracyjn. Imprezy, rozumiane jako pewien zestaw przedsi , powi zanych

ze sob tematycznie i funkcjonalnie, realizowane na obmzacaej LGD w sposob
skoordynowany, mog pe ni rol instrumentu budowania wizie cz cych mieszkacow

gmin tworzcych LGD w jedn, wzgl dnie spojn, powi zan wspélnot interesow i

to samoci spo eczno . Wnioskiem z tego jest koniecznokierowania oferty imprez nie
tylko do turystéw, ale i do mieszkedw LGD.

7.3. Ludzie LGD

Wykorzystanie do celow promocji turystycznej kapitdudzkiego LGD, skupionego w
gminach i tworzcych LGD wymaga dzia ania w sposob zintegrowanyzwadaj cy na
optymalne zagospodarowanie dgstych zasobéw ludzkich. Oznacza te,w ramach LGD
powinien powsta bank informacji o kompetencjach, ktére moBy wykorzystane do
potrzeb promocji regionu, tak na zewnz, jak i do promocji wewrtrznej. Mog to by
wybitni nauczyciele, ktérych praca moby wykorzystywana w szerszej skali, spo ecznicy
dzia aj cy dot d w skali jednej spo eczna lokalnej, artyci, dziennikarze, rzemiticy oraz
posiadacze wszelkich innych umigjo ci, ktérych wykorzystanie me by cenne w
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réwnolegle funkcje zewnetrzne i wewn trzne

promocji produktu turystycznego LGD. Tego rodzajécja informacyjna moe by
réwnoczenie okazj do integracji dzia aludzi robi cych podobne rzeczy lub posiadajch
podobne zainteresowania — w skali LGD. Powstaog zatem zaréwno obejmuje LGD
grupy wspolnych zainteresowajak i wspolne przedsivzi cia. Osoby te kd nie tylko
kreatorami, podmiotami promocji. Wiedza o nich, gealzona systematycznie, pozwoli na
promocj ich dzia alnoci (jezeli jest istotna z uwagi na produkt turygtyg LGD) na
zewn trz.

Drugi segment kapitau ludzkiego LGD, na ktory nglezwréci uwag, to ludzie o
ugruntowanej pozycji zawodowej, o znanych dokonamia- np. dziennikarze, artj,
naukowcy itp. — ktérych dzia alno przyczynia sie do popularyzacji LGD na zewn. Ludzi
tych mona nazwa Ambasadorami ,Krzemiennego Kju”. Ka dego roku moe by
przyznawana nagroda dla osoby nie mieszigj na obszarze LGD, ktérej dokonania
przyczyniy sie do promocji obszaru. Dzia alnaych oséb powinna byréwnolegle szeroko
popularyzowana woéd mieszkacéw obszaru LGD, co przyczyni sie do wzmocnienia
poczucia prestu zwi zanego z miejscem zamieszkania, a zarazemeniy istotnym
rod em wiedzy o walorach regionu. Warto zwrocwag na to, e wiedza o regionie,
wsparta silnym autorytetem zewrznym ma znacznie wksze szanse ugruntowania,Sni
przekazywana kana ami, ktérym nie towarzyszy damaekwzmocnienie emocjonalne.
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8. PROMOCJAFLAGOWYCH PRODUKTOW LGD

8.1. O tematyczna ,Szlak ¢ wiai dinozaura”

Inspiracje
Znaleziska koci i ladéw dinozaur6éw w Ba towie i okolicach
Jedno z niewielu stanowiskd wia b othego w Polsce

Potrzeba znalezienia osi integregj promocj produktu turystycznego obszaru LGD:
szlak 6 wia i Dinozaura jako fragment Szlaku Bursztynowegzlak biegncy
cz ciowo wzdu Wisy i z Wis powi zany, szlak integrugcy mo liwo ci
uprawiania turystyki aktywnej, kulturowej i ekotsiyki.

Specyficzne uwarunkowania marketingowe

W kraju narasta obecniewiadomo koniecznoci ,przywrocenia Wisy narodowi”. W
Warszawie dziaa kilka organizacji pozatpwych (najbardziej znane spod nich to
Fundacja Ja Wis a i Klub Ekologiczny Gaja), w kidryzainteresowaniach k¢ animacja i
ochrona dziedzictwa kulturowego i przyrodniczegwi zanego z Wis. W wi kszo ci miast
nadwi la skich uruchamia sj na niewielk zazwyczaj skal turystyczn eglug pasaersk.
Coraz powszechniej moa znale w mediach pogd, e dolina Wisy stanowi unikalny w
Europie ekosystem rzeki regulowanej wgnie naturalnymi metodami i swoisty, wart
ochrony krajobraz kulturowy.

Polska staje si rownie jednym 2z waniejszych w Europie obszaréw uprawiania
ekoturystyki. Dobrze wypromowane $rzede wszystkim takie miejsca, jak Biebrzid i
Nadnarwiaski Park Narodowy oraz Bia owieski Park Narodowlg abszaréw o unikalnej
warto ci, ktére mog by baz do uprawiania ekoturystyki na szerogkal jest w Polsce
du o wi cej, co powinno stasi tematem midzynarodowej promocji. Podejmowane s
dyskusje o wykorzystaniu do tego celi sieci NatOA2

Animacja wydarze historycznych i dziedzictwa kultury w Polsce i emgc coraz wiksz
popularnoci . Coraz popularniejsze staje sinscenizowanie bitew i innych zdarze
historycznych, kuchni regionalnej, lokalnych zwyjcea

Zgodnie z opisem zawartym w niniejszej strategigraenty konsumentow turystyki
kulturowej i ekoturystyki skadaj si z o0s6b o wyszym ni przecitny poziomie

wykszta cenia, cato korzystajcym z Internetu, czciej ni przecitnie s czytelnikami

prasy codziennej i tygodnikdéw opinii. Duwag opiniotwércz maj dla nich wypowiedzi i

publikacje oséb o autorytecie naukowym.

Propozycje Dzia a

Po czenie promocji tego szlaku z koncep8glaku Bursztynowego.
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Akcja informacyjno-edukacyjna na temat Szlaku, ¢&weana do spo eczna LGD,
przede wszystkim do m odzig (lekcje w szko ach, wystawy fotograficzne w Dornac
Kultury, publikacje w prasie lokalnej i regionaln@jaz na witrynach internetowych
zZwi zanych z regionem/obszarem LGD).

Oparcie Akcji Inwentaryzacji i Interpretacji Dziadwva Kulturowego LGD,
proponowane jako Dzia anie3 Planu Komunikacji Wetnanej - na strukturze
Szlaku.

Wykorzystanie odcinka krajobrazu nadlai skiego dla promocji poprzez plenery
fotograficzne dla fotooperatorow wspo praayich z mediami turystycznymi (film,
prasa brarowa, wydawcy albumoéw, przewodnikéw folderow itpWykorzystanie
efektow tych pleneréw do tworzenia materia 6w lagtanych.

Znalezienie analogicznych tematycznie szlakow w opie lub na wiecie i
nawi zanie wspo pracy w celu wymiany daadcze, co do form promociji.
.Zapraszamy 0 wie i Dinozaury z innych regionowiata”.

Nale y wykorzysta wszelkie formy promocjirodowiska wiejskiego — targi Polagra,
Dzie Ziemi, Sprztanie wiata, Green Week i Grine Woche, lokalne i redioma
imprezy ODR.

Wypracowanie w ramach warsztatow kreatywnegolemya nieszablonowych form
reklamy (przewidziane w Planie Komunikacji Zewnznej jako Poddzia anie 2.2)

Promocja poprzez @odki Doskonalenia nauczycieli (proponowanie jakel c
wycieczek szkolnych i temat lekcji pokazowych itp.)

Siaw ré norodnoci - zawsze mamy dla Ciebie turysto produkt dosy: jak nie w
Ba towie to na szlaku rowerowym, kajakowym piesauimciuchci albo tratw.

8.2. O tematyczna ,Tradycje przemys owe dawnych
epok”

Inspiracje
Kopalnia Krzemienia Pasiastego w Krzemionkach
ywe Muzeum Porcelany wmielowie

Inne tradycje przemys owe obszaru, pozostaw zwi zku z tradycjami
przemys owymi woj. wi tokrzyskiego

Specyficzne uwarunkowania marketingowe

Turystyka przemys owa (industrialna) jest w Polg@@ewviskiem stosunkowo nowym, ktore
nie wpisa o si jeszcze w katalog produktéw turystycznych oferoyednprzez nasz kraj.
Maj ¢ na uwadze rozwdj produktu turystycznego obsz&D Inaley zwrdci uwag przede
wszystkim na ponadsezonowaej formy turystyki, a take na moliwo czenia z innymi
rodzajami turystyki, tworzymi produkt LGD: turystyk na obszarach, turystylkulturow i
turystyk biznesow.
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Rozwojowi turystyki przemys owej sprzyja moda najgidicje obiektow poprzemys owych
do nowych celow (komercyjnych, kulturalnych, edu§agch itp.), ktore stajsi trwa ymi
elementami krajobrazoéw miast i wzbudzaginteresowanie potencjalnych konsumentéw tego
rodzaju obiektami.

W przypadku produktu obszaru LGD istotna jest éaknoliwo po czenia tej formy
turystyki z turystyk edukacyjn skierowan do dzieci i m odziey z uwagi na Kopalnie
Krzemienia Pasiastego w Krzemionkach. Wymaga tongkd rozbudowy zaplecza
dydaktycznego Kopalni oraz przestrzennego rozdzigl&unkcji naukowej i turystycznej, o
czym ju wcze niej wielokrotnie wspomniano w niniejszej strategii

Polska Organizacja Turystyczna przedstawia w 200%oncepcj promocji i rozwoju
markowego produktu turystycznego w obiektach papgmeowych i turystyki industrialnej w
Polsce.

Propozycje Dzia a

Akcja informacyjno-edukacyjna na temat tradycji ewgs owych regionu,

szczegolnie uwzgtniaj ca Kopalni w Krzemionkach i kwestijej ochrony oraz jej

waloréw promocyjnych dla ca ego obszaru, kierowdaaspo ecznai LGD, przede

wszystkim do m odziey (lekcje w szko ach, wystawy fotograficzne w Dorac
Kultury, publikacje w prasie lokalnej i regionaln@jaz na witrynach internetowych
zwi zanych z regionem/obszarem LGD, inne nieszablonawge wypracowane
przez zesp6 informacyjny na warsztatach kreatywmay lenia).

W czenie oferty zwizanej z tradycjami przemysowymi do zestawu atiakcj
oferowanych uczestnikom szkolei kongresow w aodkach szkoleniowych
Ostrowca, Kielc i Sandomierza.

Skierowanie oferty zwranej z tradycjami przemys owymi rownielo kierownictw
firm regionu wi tokrzyskiego, majcych kontakty zagraniczne — jako nfiw/o ci
uatrakcyjnienia pobytu delegacji biznesowych.

Wykorzystanie licznych imprez targowych w Kielcag@ko okazji do prezentacii
oferty.

Inspirowanie i wspieranie badai publikacji naukowych zwizanych z tradycj
przemys ow obszaru LGD (nale/ rozway ustanowienie nagrody za najciekawsz
prac roku)’.

Promocja poprzez @odki Doskonalenia nauczycieli (proponowanie jakel c
wycieczek szkolnych i temat lekcji pokazowych itp.)

Wi cej szczegé Ow w rozdziale p@i conym roli promocyjnej badanaukowych.
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8.3. O tematyczna,G b st d”— Gombrowicz

Inspiracje

Zwi zki biograficzne Witolda Gombrowicza z obszarem L@E&ddzechow, Kundw,
Ma oszyce, Witulin itd.

W tki zwi zane z obszarem LGD , odnajdywane w tworce@ombrowicza
(Ferdydurke, Pornografia, Ofani, opowiadania).

Rok Gombrowiczowski.

Specyficzne uwarunkowania marketingowe

Gombrowicz po wspieniu Polski do Unii Europejskiej znéw staje siedny. Wi e si to z
publicystyczn i polityczn debat na temat tasamoci Polaka w Europie. Gombrowicz — co
dla recepcji twérczai tego pisarza kluczowe — znowu ma wrogéw, znézeg@stawiany jest
jako obrazoburca i zagrenie tradycyjnie rozumianej polskm. Gombrowicz trafi — za
spraw Romana Giertycha — na pierwsze miejsca witryndesiskich i sta sie w roku 2007
jednym z lepiej sprzedawanych i czytanych polskickarzy. W roku 2007 odby o sw
teatrach caej Polski bardzo wiele premier sztukdaptacji powieci Gombrowicza. Za
sprawa sporu o miejsce naclie lektur — ktére by o jednym z g ownych symptoméw
~powrotu Gombrowicza” — nauczanie o Gombrowiczu wdh o zainteresowanie licznych
nauczycieli-polonistow.

Propozycje Dzia a

Konkurs na najciekawszprezentacj maturaln zwi zan z Gombrowiczem dla szké
ponadgimnazjalnych z obszaru LGD, Ostrowoai tokrzyskiego, Sandomierza i
Kielc; innym pokrewnym pomys em me by konkurs dla m odziey na esej o
zwi zkach Gombrowicza z regionem, oparty na badaniaabnych.

»Tropem Gombrowicza. Wyprawy do teatru”. Pomys eypi sie na za @niu, e w
kadej z gmin LGD znajdzie si co najmniej kilku mionikéw teatru,
zainteresowanych wyjazdami na grane aktualnie gtagedenia gombrowiczowskie.
Dla os6b tych mma by organizowa wspoélne, integruce wyjazdy jednym
autobusem w weekendy. Zapewni to upowszechnieneglzyi o Gombrowiczu na
ca ym obszarze LGD i me by dobra okazjto upowszechnienia wiedzy o muzeum
Gombrowicza i produkcie ,& st d”. Osoby biorce udzia w wycieczkach do teatru
mog by swoistymi ,ambasadorami Gombrowicza” w swoich gacim.

»rransatlantykiem do Warszawy”. ,Gombrowiczowsk{ gw Wis do Warszawy z
okolic uj cia Kamiennej, w ktérym wenie udzia przynajmniej jedna wvkisza
jednostka udaga ,transatlantyk”, z przystankami w Solcu, Chot¢Zyoniecznie w
Janowcu (poczek szlaku 6 wia i Dinozaura) oraz w Kazimierzu (m® sp yw
ograniczy tylko do Kazimierza?). W punktach etapowych sp yadbywa yby si
ré nego rodzaju happeningi gombrowiczowskie z udziaarystow teatralnych,
podobne do organizowanych dotychczas w Witulinie.
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Promocja poprzez @odki Doskonalenia Nauczycieli (lekcje o Gombrowicz
propozycje wycieczek).

Opracowanie oferty wydarze gombrowiczowskich i oferty muzeum (po jego
okrzepniciu) i przekazanie tej oferty wdkom szkoleniowym Ostrowca,
Sandomierza i Kielc jako propozycji uatrakcyjniesizkole , kongresow i programéw
motywacyjnych dla firm.

Opracowanie i przekazanie podobnej oferty firmongiaeu wi tokrzyskiego,
maj cym kontakty zagraniczne, jako propozyajrakcji dla delegacji biznesowy®h

19 Inne propozycje dzia azwi zanych z promocjSzlaku Gombrowicza w rozdziale
po wi conym promocyjnej funkcji badanaukowych.
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9. PROMOCJAPRODUKTOW TURYSTYCZNYCH W
ROZWOJU

Produkty turystyczne zakwalifikowane do kategoprqduktéw w rozwoju” s na ré nym
etapie rozwoju. W wkszoci przypadkéw s na etapie wspnym lub wrcz s w fazie
pomys Ow i koncepcji.

Na tym etapie nie jest mbwe przygotowanie strategii promocji dla produktow
turystycznych w rozwoju. Opis oraz poziom rozwojaspczegolinych produktow zosta
przedstawiony w rozdziale ,3.1.2. Produkty turygtye w rozwoju”.

Niezb dne jest opracowanie strategii rozwoju produktowystycznych, ktéra pozwoli na
szybszy rozwdéj nowych produktéw turystycznych, ckotei umo liwi opracowanie dla tych
produktow odpowiedniej strategii promociji.
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