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Turystyka filmowa jako element promocji regionu

Streszczenie. W artykule przedstawiono wyniki badan odnoszace sie do postrzegania przez
respondentéw turystyki filmowe] jako elementu promujgcego dane miejsca czy regiony.
Postuzono sie metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety wedtug
standaryzowanego kwestionariusza. Wyniki przeprowadzonych badan odnoszace sie do
turystyki filmowej w promocji destynacji turystycznych wskazujg na to, iz jest to zjawisko,
ktére nalezy jeszcze bardziej promowac, gdyz niespetna 50% badanych spotkato sie z pojeciem
turystyki filmowej.

Stowa kluczowe: turystyka filmowa, promocja, region

Wstep

Obecnie realia gospodarcze coraz czeSciej zmuszajg wtadze poszczegdlnych regio-
noéw do postugiwania sie nowoczesnymi narzedziami zarzadzania, ktére wczesdniej byty
przede wszystkich wykorzystywane przez przedsiebiorcow.

Urzeczywistnianie koncepcji marketingowych w perspektywie regiondw wymaga
takze wykorzystania medialnych zrédet informacji. Tradycyjne Zrédta informaciji, czyli
prasa, radio i telewizja tracq na znaczeniu wobec konkurencji nowych mediéw oferu-
jacych odbiorcy mozliwos¢ interaktywnego i czynnego uczestnictwa w spoteczenstwie
informacyjnym?.

Jednym ze sposobdw osiggania zatozonych celdw jest marketingowe podejscie do
zarzadzania, a jego najczesciej wykorzystywany na ptaszczyznie terytorialnej instrument
to promocja. Promowanie gmin, miast, wojewddztw, regiondw, krajéw stato sie zjawi-
skiem powszechnym, a sSwiadomos¢ koniecznosci wykorzystania instrumentéw marke-
tingu w przestrzeni jest coraz wieksza®. Cele stawiane przy kreowaniu wizerunku jed-
nostki samorzadu terytorialnego powinny zawiera¢ elementy znajdujace sie w strategii

L E. Jaska: Znaczenie informacji w budowaniu konkurencyjnosci regionéw. Przedsiebiorczosé i Zarza-
dzanie 2014, tom XV, z. 8, s. 127.

2 M. Florek: Determinanty i mozliwosci promowania regionéw. Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjo-
logiczny 2001, Rok LXIlI, z. 3, s. 159.
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rozwoju przyjetej przez dang jednostke. Powinny rdwniez odnosic sie do tradycji i kultu-
ry lokalnej, biezacych potrzeb, jak tez terazniejszych wydarzer?.

W literaturze przedmiotu mozemy spotkac sie z wieloma definicjami promocji. Pro-
mocja to przede wszystkim oddziatywanie na odbiorce poprzez przekazywanie infor-
macji dostarczajgcej wiedzy na temat towaréw w celu wykreowania zapotrzebowania
na rynku. Jest to proces komunikowania, ktérego zadanie to zwiekszenie popytu®. Pro-
mocje mozna zdefiniowac jako zespét dziatan i Srodkéw, za pomocg ktérych organizacja
przekazuje na rynek informacje charakteryzujgce produkt i/lub organizacje, ksztattuje
potrzeby nabywcéw, aktywizuje i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycz-
nosc¢ cenowg. W szerszym ujeciu bywa ona utozsamiana z pojeciami: komunikacja mar-
ketingowa lub polityka komunikacji organizacji z rynkiem®.

Pod pojeciem regionu najczesciej rozumie sie zesp6t przylegajacych do siebie obsza-
réw posiadajacych (pod wzgledem pewnych kryteriéw) mozliwie wiele cech wspdlnych
i wykazujacych mozliwie wiele réznic w stosunku do obszaréw otaczajacych®. Region w
szerszym ujeciu nalezy interpretowac zaréwno jako jednostke administracyjng (gmina,
powiat, wojewddztwo), jak i pewne uktady regionalne, takie jak: zwigzki miast, krainy
geograficzne czy euroregiony. Promocje regionu natomiast nalezy traktowaé jako pro-
ces komunikowania sie regionu z otoczeniem, ktérego celem jest informowanie, prze-
konywanie i sktanianie do skorzystania z oferty regionalnej’. Promocja regiondw jest
konieczna ze wzgledu na wymagania rynku, skutecznosci dziatan promocyjnych orazin-
strumentéw promocji. Te aspekty sg bardzo istotne przy promocji obszaréw turystycz-
nych. Promocja moze pomdc w eksponowaniu kluczowych zasobdw danego terytorium
z punktu widzenia dtugofalowego rozwoju regionalnego®.

Promocja w turystyce obejmuje tez elementy promocji-mix, w co wchodzg rekla-
ma, public relations, sprzedaz, promocja. Mozna wykorzystac¢ te aspekty, jednak moz-
liwosci sg nieograniczone, wystarczy kreatywnos¢ i odpowiedni dobdér stosowanych
metod. Nie zawsze powszechnie stosowane metody sg tymi najtrafniejszymi, czasem
wazne jest wyjscie poza schemat, zamiast wydawanie zwyktego folderu z podstawo-
wymi informacjami, gdzie bledem moze sie okaza¢ przekazywanie mato ciekawych in-
formacji. Nalezy sie zastanowié, co tak naprawde chce sie przedstawic i jak przedstawic

3 E. Jaska, A. Werenowska: Instrumentarium public relations stosowane w kreowaniu wizerunku jed-
nostek samorzadu terytorialnego. [W:] E. Jaska, T. Skoczek (red.): Spoteczno-ekonomiczne wymiary
wspotczesnej samorzadnosci. Wydawnictwo Muzeum Niepodlegtosci, Warszawa 2018, s. 145.

4 A. Sznajder: Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowac¢ siebie i swojg firme. Business Press,
Warszawa 1993, s. 4.

> J. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe PWN, Warsza-
wa 2001, s. 40.

6 K. Kuciriski: Podstawy teorii regionu ekonomicznego. PWN, Warszawa 1990, s. 17.

7 M. Florek: Determinanty i mozliwosci..., op. cit., s. 160.

8 A. Raszkowski: Przestanki promocji miast i regionéw. Ekonomiczne Problemy Ustug nr 56, 2010,
s. 377.
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to odbiorcy, by skojarzyto sie z planowanym urlopem®. Takim elementem promujgcym
dany region moze by¢ turystyka filmowa, ktdra jest definiowana jako ruch turystycz-
ny obejmujgcy odwiedzanie miejsc zwigzanych z produkcja filmowa ulubionych badz
modnych filméw. Obejmuje to zwiedzanie miejsc zwigzanych z akcja filmu oraz ogla-
danie obiektéw uwiecznionych na filmie, che¢ wczucia sie w klimat i atmosfere filmu
czy serialu®®. Turystyka filmowa wiaze sie z podrézami $ladami gwiazd filmu (aktoréw
czy rezyserdéw) i ich produkcji, stwarzajgc tym samym okazje do gtebszej refleksji i oso-
bistego przezywania dziet.

W ramach turystyki filmowej mozemy wyrdéznic¢ turystyke biograficzng i turystyke fik-
cji filmowej. Zasadniczym celem turystyki biograficznej jest zwiedzanie, miedzy innymi:
muzeodw biograficznych stynnych gwiazd duzego i matego ekranu, miejsc ich urodzin,
Zycia, pracy czy Smierci, oglgdanie poswieconych im pomnikdéw, tablic pamigtkowych,
odwiedzanie grobdéw stynnych aktoréw, rezyseréw, operatoréw filmowych, udziat w fe-
stiwalach filmowych, spotkaniach z idolami. Turystyka fikcji filmowej polega natomiast
na wedrowaniu w poszukiwaniu (nie zawsze prawdziwych) pleneréw filmowych i te-
lewizyjnych, czynny i bierny udziat w plenerowych inscenizacjach, spektaklach teatral-
nych czy warsztatach filmowych, ogladanie filméw w naturalnej scenerii (tzw. kino pod
chmurka), rodzinny wypoczynek w filmowych parkach rozrywki, podrézowanie szlaka-
mi bohateréw filmowych?. Odwiedzanie terenéw zwigzanych z powstaniem produkgji
filmowych okresla sie jako set-jetting, ktorego celem jest dotarcie do miejsc akcji ulu-
bionych czy aktualnie modnych filméw (zaréwno telewizyjnych, jak i kinowych), poszu-
kiwanie ich atmosfery, klimatu, zwiedzanie umieszczonych w filmach obiektdw, a niekie-
dy nawet préba przezycia przygdd, ktére byty udziatem gtéwnych bohateréw dzietal?.
W innym podziale turystyki filmowej uwzgledniono kryterium przestrzenne. Wymienia
sie miejsca faktycznie istniejgce w przestrzeni, ktére byty wykorzystywane jako plenery
filmowe i sg one okreslane jako on-locations oraz miejsca typu studia filmowe, parki
filmowe, ktdre noszg nazwe off-locations®3.

Filmy moga oferowac doskonate mozliwosci marketingowe i promocyjne, poniewaz
dziatajg jako wirtualne broszury wakacyjne. Silny przemyst filmowy pomaga réwniez
w udanej turystyce filmowej, zaréwno w skali krajowej, jak i regionalnej. Osiggniecie
efektu promocyjnego czesto wigze sie z szerszg koncepcja lokowania miasta. Umieszcze-
nie miejsca docelowego w filmie jest ostatecznym lokowaniem produktu turystycznego.
Efektywnos¢ takiego przedsiewziecia zalezy przede wszystkim od atrakcyjnosci i popu-
larnosci filmu. Im bardziej film spodoba sie odbiorcom, tym chetniej pojada oni do da-

% A. Oleksiuk: Marketing ustug turystycznych. Difin, Warszawa 2009, s. 177-181.

10 A, Tucki: Turystyka filmowa — wybrana problematyka badawcza. Uniwersytet Marii Curie-Sktodow-
skiej w Lublinie, Polska. Barometr Regionalny 2016, tom 14, nr 2, s. 141.

11 A, Stasiak: Turystyka literacka i filmowa. Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w todzi, £6dz 2009,
s. 3.

12 Ibidem, s. 225.

13 5. Bernat: Film i turystyka filmowa a krajobraz. Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie.
Prace Komisji Krajobrazu Kulturowego 2016, nr 34, s. 87.
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nej destynacji. Taki przeptyw informacji moze by¢ wzmocniony przez postacie przedsta-
wione w filmie, faczac piekno widokéw i gre aktorska®®.

Metody badan

Celem artykutu byto przedstawienie postrzegania przez respondentéw turystyki fil-
mowej, jako elementu promujgcego dane miejsca czy regiony. Ponadto, w badaniach
szukano odpowiedzi na nastepujgce pytania:

e Jaki byt wptyw produkcji filmowej na decyzje respondentdw o wyjezdzie do danej
destynacji turystycznej?

« Jakie elementy zachecatyby do wyjazdu podczas ogladania filmu czy serialu?

» Jakie miejsca w Polsce zwigzane z filmem lub serialem najchetniej byty/bytyby od-
wiedzane przez respondentéw?

+ Jakie miejsca poza granicami Polski zwigzane z filmem lub serialem najchetniej byty/
bytyby odwiedzane przez respondentéw?

Wybdr miejsc w Polsce, ktére uwzgledniono w badaniach dokonano na podstawie
ich znajomosci przez autoréw (byly one w przesztosci odwiedzane), a filmy/seriale, kto-
re w nich krecono s3g znane z ekranizacji kinowej badz? telewizyjnej. Z kolei miejsca poza
granicami naszego kraju sg jedynie znane z filmow/seriali.

Badania zostaty przeprowadzone w 2018 roku wéréd oséb, ktére w tym okresie
przebywaty w Warszawie. W badaniu zostat wiec zastosowany przypadkowy dobdr proé-
by. Postuzono sie metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety
wedtug standaryzowanego kwestionariusza, ktdry pozwolit na zebranie niezbednych in-
formacji do realizacji postawionego celu. W badaniu wzieto udziat 748 oséb, jednak po
sprawdzeniu poprawnosci wypetnionych ankiet do analizy zostato zakwalifikowanych
732 respondentéw.

Wyniki badan

Jedng z cech wyrdzniajacg badania w turystyce to ich interdyscyplinarny zakres
i przedmiot badan. Ta cech jest widoczna przy okazji poruszania problematyki turystycz-
nej kojarzonej z filmem czy literaturg lub zyskujgca ostatnio na znaczeniu turystyka fil-
mowa. Stosunkowo od niedawna podejmowane s3 préby blizszego poznania zwigzkédw
zachodzacych miedzy turystyka, przestrzenig a mediami, wptywem medidw na budo-
wanie wizerunku, oznacznikéw potencjalnych obszaréw recepcji turystyczne;j®.

Wsrod badanej populacji 55% badanych stanowity kobiety, a 45% mezczyzni. Wiek
respondentdw przedstawiat sie nastepujgco: ponizej 18 byto 3% badanych, 18-25 lat
— 66%, 2635 lat — 13%, 3645 lat — 3% i powyzej 46 lat 15%. Najczesciej badani wska-
zywali na wyksztatcenie srednie (52%), co moze swiadczyé o tym, ze ponad potowa to

14\, Zemta, P. Zawadzki. Film-Induced Tourism: Basic Relations Between Films and Tourism from Tour-
ism Destinations Perspective. Ekonomiczne Problemy Turystyki 2014, nr 4 (28), s. 203-221.

15 czeéciowo badania zostaty przeprowadzone przez Pania Katarzyne Tomaszewska.

16 A Trucki: Turystyka filmowa — wybrana problematyka badawcza. Barometr Regionalny 2016, tom
14, nr 2,s. 141.
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osoby mtode. Najmniej oséb deklarowato wyksztatcenie podstawowe (4%), gdyz czes¢
respondentow byta w wieku ponizej 18 lat, oraz zawodowe (4%). Mniej niz potowa re-
spondentow legitymowata sie wyksztatceniem wyzszym (40%). Blisko 3/4 badanych de-
klarowato, ze miesieczny dochdd na 1 osobe w gospodarstwie domowym przekracza
1001zt, 24% wskazato kwote od 500zt do 1000z, a 4% ponizej 500zt.

Prawie 60% respondentéw nigdy nie styszata o turystyce filmowej. By¢ moze jest
to spowodowane miedzy innymi brakiem informacji o rozwoju i mozliwosci wyjazdéw
do miejsc produkcji filmoéw. Wiele oséb, odwiedzajgc dane miejsce, mogto nie zdawac
sobie nawet sprawy z tego, ze krecono tu znany film. Nieco ponad 40% badanych znato
termin turystyka filmowa i zdarzyto im sie odwiedzié¢ takie miejsce, co wskazuje na to, iz
sg $wiadomi, ze takie zjawisko istnieje. WSréd oséb, ktére zadeklarowaty, iz chociaz raz
W 2yciu uprawiaty turystyke filmowa (41,9%) przewazaty osoby w przedziale wiekowym
36-45 lat i stanowity 3/4 badanych. Najmniej liczng grupa byty osoby do 25 lat?’.

Interesujgcym aspektem turystyki filmowej jest stopien, w jakim produkcja filmowa
moze wptyngé na turystéw i ich decyzje o wyjezdzie do danego miejsca (rys. 1). W obec-
nych czasach ogladanie filméw to jeden z elementdw spedzania czasu wolnego, a po-
przez czestotliwos¢ ich ogladania mozna stwierdzi¢, jak wazng role odgrywaja w zyciu
poszczegdlnych osdb.

Wptyw produkcji filmowej miatby sredni badZz maty wptyw na decyzje o wyjezdzie
do danej destynacji turystycznej. Zaledwie 6% przyznata, ze film badz serial mdgtby by¢
elementem utatwiajagcym w duzym stopniu podjecie decyzji o wyjezdzie. Przyjmujac
jednak odpowiedz, ze film ma sredni badz niewielki wptyw na decyzje o wyjezdzie moz-
na sadzié, ze turystyka filmowa nie rozwineta sie jeszcze do tego stopnia, aby filmy czy
seriale miaty wieksze znaczenie przy podejmowaniu decyzji o podrozy.

Bardzo maty _ 15
vty | >
Sredni
ouzy [N 11
Bardzo duzy - 6

0 10 20 30 40 50

44

Rysunek 1. Wptyw produkcji filmowej na decyzje respondentéw o wyjezdzie do danej
destynacji turystycznej [%]

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

17\, Bierikowska-Gotasa: Film tourism in the promotion of selected tourist destinations. Acta Sci. Pol.
Oeconomia 2018, 17 (4) 2018, s. 7-8.
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Zainteresowanie turystyka filmowa byto wieksze u 0séb starszych niz u oséb mtod-
szych (rys. 2). Ponad potowa badanych w wieku do 35 lat odpowiadata, ze filmy nie za-
checityby ich do wyjazdu. W przypadku oséb w wieku 36-45 lat wiekszos¢ odpowiada-
ta, ze filmy zachecityby do wyjazdu. Nieco ponad 60% respondentéw w wieku powyzej
46 lat czesciej wskazywato, ze wyjechatoby w miejsce produkcji filmowej. Mozna sadzic,
ze osoby starsze s w pewnym stopniu bardziej doswiadczone, z tego wzgledu mogty
juz styszeé o pojeciu turystyki filmowej. Nie zawsze jednak turyste moze interesowac
tylko jedno konkretne miejsce zwigzane z obejrzanym filmem czy serialem, ale moze tez
zainteresowac sie wiekszym obszarem — zamiast jednej ulicy zobaczy¢ cate miasto. Takze
podréz w miejsce produkcji filmu moze sie okazaé nie jedynym celem wyjazdu, turysta
moze odwiedzi¢ takie miejsce przy okazji innej wycieczki*®.

80

75
66 63 64
60 55
45
40 34 37 36
25
2 I
0

ponizej 18 lat  18-25 lat 26-35 lat 36-45 lat 46 i wiecej

o

mTak = Nie
Rysunek 2. Che¢ wyjazdu w miejsce turystyki filmowej ze wzgledu na wiek [%]
Zrédto: wyniki badar wiasnych.

Elementem cieszacym sie najwiekszym zainteresowaniem wsrdéd respondentéw
byta dobra jakos$¢ obrazu oraz dobrze zrobiony film (fabuta). Miejsce produkcji filmowe;j
wybrato niespetna 50%, co moze by¢ troche zaskakujgce, gdyz wydawatoby sie, ze to
wtasnie miejsce bedzie decydowato o checi wyjazdu (rys. 3).

Filmy i serialne krecone sg w zréznicowanych miejscach zaréwno w Polsce, jak i na
Swiecie, co moze stac sie do$¢ waznym elementem promocji. Dlatego tez ciekawa kwe-
stig wydawato sie pozyskanie informacji, do jakiego miejsca respondenci byliby sktonni
pojechac po obejrzeniu lub przed obejrzeniem danego filmu/serialu.

Najchetniej odwiedzanym miejscem zwigzanym z filmem byt Sandomierz, w ktérym
nagrywano sceny do serialu ,,Ojciec Mateusz” (rys. 4). Blisko 70% respondentow odwie-
dzito badzZ chciatoby odwiedzi¢ Kazimierz Dolny znany z serialu ,W rytmie serca”. Po-
nad potowa wymienita Lublin — ,Wojenne dziewczyny” i Jeruzal — serialowe Wilkowyje,
w ktérym krecono ,,Ranczo”. W todzi natomiast nagrywano sceny do serialu ,,Komisarz
Aleks”, a Zamek Czocha jest znany z filméw ,Wiedzmin” i ,Dwa Swiaty”. Czestochowa,

18 5. Bernat: Film i turystyka filmowa a krajobraz..., op. cit., s. 85-101.
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Rysunek 3. Elementy zachecajgce do wyjazdu podczas ogladania filmu* [%]
*Badany mdgt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badar wasnych.
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Rysunek 4. Miejsca w Polsce zwigzane z filmem najchetniej odwiedzane przez responden-
tow* [%]

*Badany mdgt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

ktérg wybratoby nieco ponad 30%, zastyneta miedzy innymi z filmu ,,Potop” czy ,Klecha”.
Koztéwka natomiast stynie z takich filmow i seriali, jak: ,,Pan Samochodzik i niesamowity
dwar”, ,Poszukiwany, poszukiwana”, ,Stawka wieksza niz zycie”, Czterej pancerni i pies”
czy ,,Powrdt Arsena Lupin”. Najrzadziej wybieranym miejscem byta Osada Biskupin, kto-
ra jest niezwykle ciekawg atrakcjg turystyczng dla zwiedzajgcych. Krecono w niej ujecia
do filmu ,,Stara basn” czy ,,Ogniem i mieczem”.

Miejsca poza granicami naszego kraju, ktére cieszyly sie zainteresowaniem, to: Lon-
dyn, gdzie krecono film ,Harry Potter”, Nowa Zelandia znana z filméw ,,Hobbit” i ,Wtad-
ca Piersécieni”, Paryz — ,Kod Leonarda Da Vinci”, Rzym — , Avanti” i ,Anioty i Demony”,
Toskania — ,,Pod storicem Toskanii”, Casablanca — ,,Casablanca” oraz Dubrownik — ,Gra
o tron”.
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Rysunek 5. Miejsca poza granicami Polski zwigzane z filmem najchetniej odwiedzane przez
respondentéw* [%]
*Badany mdgt wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badar wiasnych.

Tradycyjne strategie promocji destynacji turystycznych sg coraz mniej skuteczne.
Trzeba poszukiwaé nowych sposobdéw przyciggniecia uwagi turystéw, np. poprzez li-
terature, kino, seriale telewizyjne. Poniewaz widzowie mniej lub bardziej Swiadomie
sugeruja sie obejrzanymi filmami, warto zabiegaé, by miasto lub region staty sie ich ,,bo-
haterem”?°. Prawie 80% respondentdw uznato, ze produkcje filmowe mogg mie¢ wptyw
na promocje danej destynacji turystycznej. Pokazuje to, ze nawet jesli respondenci nie
wyjechali w miejsce produkcji, czy nie ogladaja filmdéw i seriali, to mogg mie¢ one duze
znaczenie w promocji destynacji turystyki filmowej.

Podsumowanie

Turystyka filmowa jest wcigz rozwijajgca sie forma turystyki, a jej rola w promocji
destynacji turystycznych wzrasta. Wptyw na to maja nowe produkcje filmowe, coraz
wieksze zainteresowanie ludzi nowymi formami turystyki. Popularnos¢ filmu jako rekla-
my destynacji turystycznych jest coraz wieksza i moze staé sie rozpoznawalnym narze-
dziem promocji. Produkcje filmowe mogg przynies¢ duze korzysci dla kraju czy regio-
nu, w ktérym sg krecone, jesli dobrze zostanie wykorzystany ich potencjat. Najchetniej
wybieranymi miejscami w Polsce przez respondentéw, do ktérych chcieliby sie udaé
przed lub po obejrzeniu filmu badzZ serialu byty Sandomierz i Kazimierz Dolny. Dlatego
tez przeprowadzone badania mogg by¢ sygnatem dla wtadz samorzadowych, iz warto
zainwestowac w swdj region, promujac go wtasnie w filmach czy serialach. W badaniach
wykazano, iz ponad 3/4 badanych uwazata, ze turystyka filmowa w promocji danej de-
stynacji turystycznej jest znaczaca.

13 A. Stasiak: Turystyka literacka i filmowa..., op. cit., s. 14.
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Turystyka filmowa moze miec istotne znaczenie dla spoteczno-gospodarczego roz-
woju lokalnego czy regionalnego wybranych obszaréw recepcji turystycznej, stanowiac
tym samym nowy przyczynek do badan nad rozwijajaca sie przestrzenig turystyki filmo-
wej, takze w Polsce. Kierunki badan nad zagadnieniem zwigzanym z turystyka filmowa
powinny obejmowac miedzy innymi:

« wykorzystanie turystyki filmowej w marketingu regionéw i miast,

* badania nad konsekwencjami gospodarczymi, spotecznymi, przyrodniczymi wynika-
jacymi z rozwoiju turystyki filmowej,

* badania odnoszgce sie do charakterystyki uzytkownikdw turystyki filmowej, a tym
samym poznanie ich do$wiadczen zwiazanych z ta problematyka?®.

Przedstawiona problematyka nie wyczerpuje tematu jakim jest znaczenie turystyki
filmowej ze wzgledu na niewielka liczbe polskich publikacji dotyczgcych tego zagad-
nienia.

Literatura

Bernat S.: Film i turystyka filmowa a krajobraz. Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie. Prace
Komisji Krajobrazu Kulturowego 2016, nr 34.

Bienkkowska-Gotasa W.: Film tourism in the promotion of selected tourist destinations. Acta Sci. Pol.
Oeconomia 2018, 17 (4).

Florek M.: Determinanty i mozliwosci promowania regionéw. Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjolo-
giczny 2001, Rok LXIII, z. 3.

Jaska E., Werenowska A.: Instrumentarium public relations stosowane w kreowaniu wizerunku jed-
nostek samorzadu terytorialnego. [W:] E. Jaska, T. Skoczek (red.): Spoteczno-ekonomiczne wy-
miary wspofczesnej samorzadnosci, Warszawa 2018.

Jaska E.: Znaczenie informacji w budowaniu konkurencyjnosci regionéw. Przedsiebiorczos$é i Zarzadzanie
2014, Tom XV, z. 8.

Kucinski K.: Podstawy teorii regionu ekonomicznego. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1990.

Oleksiuk A.: Marketing ustug turystycznych. Difin, Warszawa 2009.

Raszkowski A.: Przestanki promocji miast i regionéw. Ekonomiczne Problemy Ustug 2010, nr 56.

Stasiak A.: Turystyka literacka i filmowa. Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w todzi, t6dz 2009.

Sznajder A.: Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowac siebie i swojg firme. Business Press.
Warszawa 1993.

Tucki A.: Turystyka filmowa — wybrana problematyka badawcza. Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej
w Lublinie, Polska. Barometr Regionalny 2016, tom 14, nr 2.

Wiktor J.: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2001.

Zemfa M., Zawadzki P.: Film-Induced Tourism: Basic Relations Between Films and Tourism from Tour-
ism Destinations Perspective. Ekonomiczne Problemy Turystyki 2014, nr 4 (28).

20 A Tucki A: Turystyka filmowa..., op. cit., s. 147.

Strona | 13



W. Bienkowska-Gotasa, P. Gotasa

Film tourism as an element of regional promotion

Summary. The article presents the results of research relating to the perception of film
tourism as a promotional element of a given region or place. A diagnostic survey method
using the questionnaire technique according to a standardized questionnaire was used. The
results of the study relating to film tourism in the promotion of tourist destinations indicate
that it is a phenomena that should be further promoted, as less than 50% of the respon-
dents encountered the concept of film tourism.
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