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WARSZTATY STRATEGICZNE PT. INWENTARYZACJA 1 ANALIZA WALOROW
ANTROPOGENICZNYCH POWIATU KLUCZBORSKIEGO W KONTEKSCIE ROZWOJU
TURYSTYKI NA ANALIZOWANYM OBSZARZE

BUDOWA PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH W OPARCIU O WALORY
ANTROPOGENICZNE

Uczestnicy: przedstawiciele wiadz samorzgdowych, organizacji
pozarzgdowych, przedsiebiorcow, wtasciciele gospodarstw  agro-
i ekoturystycznych, lokalni leaderzy, cztonkowie Lokalnej Grupy Dziatania.

Forma: krétka prezentacja, zajecia warsztatowe, dyskusje.
Cel: okreslenie potencjatu, obecnych probleméw, potrzeb, mozliwosci

rozwoju, rodzajow infrastruktury; wygenerowanie pomystéw na produkty
turystyczne oparte o potencjat walorow antropogenicznych.



Cwiczenie 1
Walory antropogeniczne — przeglad posiadanego potencjatu.

Atrakcyjnosc¢
dla turysty

A




Cwiczenie 2

Walory antropogeniczne — co nas wyréznia. Okres$l te walory, ktéore sq
unikalne, charakterystyczne dla miejsca oraz ktére cechujg — wyrdzniajq
Twoja gmine / region® (odrebnie).

Unikalno$¢,
indywidualny
charakter

2 |Gmina

Region

1 Region — obszar objety projektem, obszar wszystkich czterech gmin.



Cwiczenie 3

W jaki sposéb wykorzystujemy nasze walory antropogeniczne? Jakg
tworzymy oferte i infrastrukture? Jakie sg mozliwosci zwiekszenia ich
atrakcyjnosci i przyciggniecia wiekszej liczby turystéw?

Imprezy i zycie kulturalne (w tym wykorzystanie tradycji i folkloru, historii
gminy / regionu) — problematyka harmonogramu imprez (dla turystéw,
czy tylko mieszkancow?)




Stawne postacie zwigzane z gming / regionem (wykorzystanie dla budowy
oferty turystycznej / promociji)




Pamiatki regionalne

Dostepnos¢ atrakcji dla turystow — oznakowanie atrakcji, godziny otwarcia
obiektéw, przewodnicy w regionie.




Cwiczenie 4
"Nieodkryte perty Ziemi Kluczborskiej" - Jakich walorow
antropogenicznych nie wykorzystujemy i dlaczego? Jakie sq bariery? Ktore
z istniejacych, mato znanych walorow mogtyby stanowié¢ atrakcje
turystyczng?



Cwiczenie 5
Do kogo obecnie kierujemy naszgq oferte opartg na walorach
antropogenicznych? Jakie formy turystyki rozwijamy obecnie?

Najwazniejszy
segment
A Segmenty Gtéwne motywy, Specyficzne potrzeby

determinanty wskazanych grup
przyjazdéw

Rozwijane formy turystykKi

Najwazniejszy obecnie segment to
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Gtéwny motyw przyjazdu turyStOW t0.......ooeeii i



Cwiczenie 6
Do kogo bedziemy kierowac istniejgcq i nowg oferte opartg na walorach
antropogenicznych? Jakie sq nasze potencjalne segmenty docelowe?

Najwazniejszy

segment docelowy

A Segmenty docelowe

Gtéwne motywy,

determinanty
przyjazdéw

Specyficzne potrzeby

wskazanych grup

Rozwijane formy turystykKi

Jakie dziatania musimy podja¢, aby zbudowac nowg oferte turystyczng?
Przestrzen turystyczna (w tym infrastruktura, dostepnosq).

Zasoby ludzkie (jakos¢, ilos¢).
Finansowanie.
Otoczenie instytucjonalne

kulturalne).

(organizacje pozarzadowe, wspoétpraca
z wtadzami samorzgadowymi — szczebel lokalny i regionalny, instytucje
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Najwazniejszy perspektywiczny segment to:
S W KA U s
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Trendy i tendencje wskazane do wykorzystania w celu przyciggniecia
NOWYCH SEGMENTOW TO ...t aaeee s
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Cwiczenie 7
Okresl hierarchie docelowg segmentéw rynku (obecne + potencjalne).

Gorna czes¢ odwréconej
piramidy okresla
najatrakcyjniejszg grupe
turystow

Na samym dole znajdujgq
sie segmenty
uzupetniajace, wazne
m.in. dla kompleksowej
oferty regionu
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Cwiczenie 8

Okresl idee, koncepcje dla nowych propozycji produktéw w oparciu
o posiadane walory antropogeniczne, zdefiniuj podstawowe przestanie
marki.

- Nazwa robocza

pomac?)

- Przedstaw w kilku zdaniach gtébwng idee produktu oraz zaprojektuj
unikalng filozofie, formute jego funkcjonowania

- Okresl i wskaz gtéwne wyrézniki produktu i jego silne strony powigzane
Z jego tozsamoscia i oczekiwaniami innych
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- Wskaz partnerow do realizacji projektu (kto moze Ci pomédc, z kim
warto podjgé wspoétprace?)

- Okresl gtéwne dziatania, ktére musisz podja¢, aby wykreowac produkt
(infrastruktura, promocja, ustugi, imprezy).

- Okresl gtéwne bariery powstania produktu (co moze zagrozié,
przeszkodzi¢ Twojemu pomystowi? Kto moze miec inne interesy, byc
Twoim adwersarzem?)
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UZUPELNIENIE
Tworzenie oferty w oparciu o0 posiadany potencjat waloréw
antropogenicznych — koncepcje.

§

wn W W W W W W

kulturowe szlaki tematyczne,

oferty zespolone (np. bilet otwarty do wszystkich zabytkow),

oferty spakietowane (nocleg, wyzywienie, atrakcje),

oferta turystyki edukacyjnej,

oferta turystyki sentymentalnej,

wykorzystanie tradycji pszczelarskich,

oferta kulturalna potencjalnego uzdrowiska w Wotczynie,

pomyst na impreze wizerunkowg Ziemi Kluczborskiej (inspiracja,
koncepcja, termin, dlugos¢ trwania, zasieg, formy promocji
I informowania),

pomyst na pamigtke z Ziemi Kluczborskiej.



