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Streszczenie

W artykule zaprezentowano, w jaki sposéb mozna wykreowa¢ markowy produkt turystyki
kulturowej, wykorzystujac narzedzia marketingu mix. Stworzono przykladowy produkt o
nazwie Filmowym tropem po Polsce, odnoszacy si¢ do popularnej turystyki filmowej,
wykorzystujac miejsca, ktore zagraly w filmach inne wcielenia. Na jego podstawie omowiono
ponadto zagadnienie marki, segmentu docelowego i1 sposoby dystrybucji produktu oraz
przeprowadzono analiz¢ SWOT.

Wprowadzenie

W Polsce brakuje markowych produktow turystycznych, czyli takich, ktore dzigki
swojej nazwie, logo, czy tez hastu promocyjnemu, pozwalaja na ich identyfikacje oraz
wyrdznienie sposrdéd innych, podobnych produktéw. Posiadanie przez produkt marki
jednoczesnie wskazuje na mozliwos¢ jego wejscia na odpowiednie rynki, na ktorych istnieje
potencjalny popyt na ten rodzaj produktu. Gléwnym celem istnienia markowych produktow
turystycznych jest wykorzystanie ich jako skutecznych instrumentow marketingowych
promujacych nasz kraj i przyciagajacych potencjalnych turystow.

Ogromny deficyt w tym zakresie zauwazalny jest migdzy innymi na rynku turystyki
kulturowej. W zwiazku z powyzszym, w niniejszym artykule chcemy pokaza¢ mozliwos¢
stworzenia ,,krok po kroku” produktu markowego i procesu jego promocji na przyktadzie
potencjalnego produktu (mozliwego do wprowadzenie ,,w zycie”) pt. Filmowym tropem po
Polsce, jako ze turystyka filmowa jest w ostatnich latach coraz bardziej popularna w naszym
kraju i w poszczegolnych miastach czy regionach powstaja szlaki o filmowej tematyce.

Turystyka filmowa — popularna forma turystyki kulturowej w Polsce

Turystyka filmowa to jedna z najdynamiczniej rozwijajacych si¢ form turystyki
kulturowej. W ciagu ostatnich kilku lat mozemy zaobserwowaé znaczne nia zainteresowanie
na $wiecie. Definicja mowi, ze turystyka filmowa to ,,wszelkie podréze turystyczne §ladami
gwiazd filmu (aktorow, rezyseréw) i ich dziel, stwarzajace okazje do glebszej refleks;ji i
osobistego przezywania utwordw [Stasiak 2009, s. 225]. W ramach turystyki filmowej A.
Stasiak [2009, s. 225] wyroznia:
o turystyke biograficzna, czyli podrdze, ktorych gléwnym celem jest zwiedzanie: muzeow
biograficznych stynnych gwiazd duzego i matego ekranu, miejsc ich urodzin, zycia, pracy i
$mierci, ogladanie poswigconych im pomnikow, tablic pamiatkowych, odwiedzanie grobow
stynnych aktorow, rezyseréw, operatoréw filmowych, udziat w festiwalach filmowych,
spotkaniach z idolami itp.,
o turystyke fikcji filmowej, czyli wedrowanie w poszukiwaniu (nie zawsze nawet
prawdziwych) plenerow filmowych i telewizyjnych, czynny i bierny udziat w plenerowych
inscenizacjach, spektaklach teatralnych czy warsztatach filmowych, przezywanie filméw w
naturalnej scenerii (kina ,,pod chmurka”), rodzinny wypoczynek w filmowych parkach
rozrywki, podrozowanie szlakami bohaterow filmowych itp.
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Odwiedzanie miejsc znanych z ekranu nosi angielska nazwg set-jetting. Celem set-
jetting jest dotarcie do miejsc akcji ulubionych czy aktualnie modnych filmow, poszukiwanie
ich atmosfery, klimatu, zwiedzanie uwiecznionych na filmie obiektow.

Jak juz wspomniaty$my, Polska nie nalezy do krajow, w ktorych turystyka filmowa
odgrywa znaczacy magnes przyciagajacy turystow. Nie posiadamy markowych produktow
zwiazanych z turystyka filmowa, ktéore moglibysmy sprzedaé turystom. Nie promujemy
pleneréw filmowych jak to robia Wielka Brytania, Francja czy Nowa Zelandia, ktore staja si¢
destynacja rzeszy turystow zainspirowanych produkcjami filmowymi.

Turysta, ktory chce pozna¢ Polske od strony filmowej, ma do wyboru kilka muzeow (w
tym najwazniejsze: Muzeum Kinematografii w todzi), Skansen Filmowy Soplicowo w
Cichowie, promenady gwiazd filmowych w kilku polskich miastach, pomniki bohateréw
filmowych, cmentarze, na ktorych pochowani sa zashuzeni ludzie kina.

Dla wielbicieli kina waznym wydarzeniem sa réznego rodzaju festiwale filmowe,
ktérych w Polsce odbywa si¢ ok. 40. Wedlug A. Stasiaka [2009, s. 251] do najwazniejszych
naleza: Migdzynarodowy Festiwal Sztuki Autoréw Zdje¢ Filmowych Plus Camerimage w
Lodzi — najwigkszy i najbardziej prestizowy na $wiecie festiwal sztuki operatorskiej (15
edycji); Festiwal Polskich Filméw Fabularnych w Gdyni — najwazniejszy festiwal polskich
filmow (33 edycje); Krakowski Festiwal Filmowy — festiwal filmow krétkometrazowych i
dokumentalnych (48 edycji); Warszawski Migdzynarodowy Festiwal Filmowy (24 edycje)
czy festiwal Era Nowe Horyzonty we Wroclawiu (8 edycji).

Najwigksza popularno$cia wsrod turystow ciesza si¢ w Polsce nastgpujace plenery
filmowe: Popularnos$cia wsrod turystow, jak juz niejednokrotnie wspominaly$Smy, ciesza sig
plenery filmowe: Jeruzal (,,Ranczo), Krakow (,,Lista Schindlera”, ,,Vinci”, ,,Katyn”, ,,Karol
— czlowiek, ktory zostat papiezem”), £6dz (,,Stawka wieksza niz Zycie”, ,,Ziemia obiecana”,
»Kroll”, | Kariera Nikodema Dyzmy”), zamek w Malborku (,,Krzyzacy”), Sokoétka, Tykocin,
Suprasl (,,U Pana Boga za piecem”, ,,U Pana Boga w ogrodku™), zamek Grodziec
(,Wiedzmin”), zamek Ogrodzieniec (,,Zemsta”), Warszawa (,,Wojna domowa”,
,Czterdziestolatek™, ,,Mi$”, ,,Pianista”, ,,Plac Zbawiciela”).

Ogladajac filmy, czgsto skupiamy si¢ tylko na wydarzeniach i bohaterach. Czasami
jednak miejsce akcji jest nie tylko ttem, ale samo staje si¢ jednym z bohateréw opowiesci. Z
drugiej strony, np. polscy widzowie czgsto zachwycaja si¢ pigknym krajobrazem lub
architektura danych miejsc. Nierzadko budzi si¢ w nich pewne zwatpienie, a po chwili
uswiadamiaja sobie, ze np. filmowa architektura Lubeki, to tak naprawd¢ zabudowa ulicy
Mariackiej naszego polskiego Gdanska. Ogarnia ich duma, ze te miejsca — czgsto przez nich
niedostrzegane na co dzien, czy ulice przy ktorych mieszkaja, zostaty zauwazone 1 docenione
przez filmowcow, czgsto tez z zagranicy. Dodatkowo cieszy ich fakt, ze miejsca te nie zawsze
»graja”’ siebie, lecz wilasnie odlegle zakatki Europy i $wiata. Trzeba tez podkresli¢, ze
okreslone lokacje moga zosta¢ wcielone w rolg innych, jesli zastuza sobie na to urokiem i
klimatem. Odpowiednio dobrana lokacja potrafi zbudowac¢ atmosfere wielu pigknych zdjec, a
wykorzystana w umiejgtny sposob oszuka nawet widza, ktory obcuje z danymi miejscami
codziennie. Wspodiczesna technika pozwala wtopi¢ obiekty lub aktorow w dowolnie
generowane komputerowo tto. Efekt jest imponujacy, praktycznie niezauwazalny dla oka, a
wygoda takiej realizacji coraz cze$ciej przekonuje producentow do rezygnacji z klasycznego
pleneru miejskiego. Jednak niektorzy tworcy nadal wierza w tzw. ,,genius loci”, czyli ducha
miejsca 1 rezygnuja z atrap na rzecz autentycznych plenerow.

O niezwyklym uroku naszego kraju przekonala si¢ juz m.in. ekipa filmu ,,Opowiesci z
Narnii” albowiem filmowe walory peret Karkonoszy, Gor Stotowych i1 wodospadu
Kamienczyk, docenili filmowcy z Hollywood i umiescili w nich magiczna Narnig. Juz w
pierwszej czgsci ,,Opowiesci z Narnii: Lew, czarownica i stara szafa” pojawito sig kilka scen
nakreconych w Polsce, a w o wiele wigkszym stopniu rodzime krajobrazy ,zagraty” w
»Opowiesciach z Narnii. Ksiaz¢ Kaspian”. W Gorach Stotowych i1 Szklarskiej Porgbie
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zrealizowano sceny pelne rozmachu. Pracowata nad nimi az 600-osobowa ekipa, ktéra m.in.
wybudowata caty las pelen przywiezionych specjalnie w tym celu z Wloch wysokich brzoz,
ktére nie wystgpuja w Polsce. Co wigcej, naprzeciw naturalnej $ciany wodospadu
Kamienczyka Amerykanie wzniesli jego sztuczna kopig.

Z kolei filmowcy z Bollywood — hinduskiej fabryki snéw — zainteresowali si¢ Tatrami.
W Koscielisku koto Zakopanego krecono zdjecia do filmowej superprodukcji zatytutowanej
»Fanaa” — romansu polaczonego z kinem akcji. Tatry ,,graja” w tym filmie gory Kaszmiru,
niedostgpne dla indyjskich filmowcow z powodu toczacego si¢ tam konfliktu.

Amerykanski rezyser Taylor Hackford rowniez odnalazt w Polsce odpowiednie plenery
do swojej produkcji — filmu ,,Dowdd zycia”, z Russellem Crowe i Meg Ryan w rolach
glownych. Autorem zdje¢ byt Slawomir Idziak, ktoéry nalezy do grona najbardziej
utalentowanych polskich filmowcow. Zdjgcia z czeczenskiej wioski byly realizowane na
podpoznanskim poligonie w Biedrusku. Gotycki kosciol znajdujacy si¢ na terenie poligonu
zostal zamieniony na meczet. Na potrzeby filmu wynajgto od polskiego wojska m.in. czotgi i
Smigtowiec Sokot.

Proponowany przez nas produkt turystyczny odnosi si¢ do wybranych 23 filmow,
zrealizowanych w réznych miastach Polski a grajacych wtasnie inne miejsca. Zaczynajac od
potnocnej czesci naszego kraju, trasa przebiega przez Trojmiasto, Szczecin, Wroctaw, £6dz,
Warszawg, Lublin, Przemysl, a takze przez pojedyncze obiekty, takie jak zamek w Ksiazu,
czy zamek w Szymbarku na Mazurach. Szlak obejmuje miejsca z filmow takich jak: kultowy
polski serial ,,Stawka wigksza niz zycie” w rezyserii Andrzeja Konica, gdzie w 11 odcinku
zatytutowanym ,,Hasto” gdynski bulwar ,,gra” droge do nadmorskiego St. Pierre (Francja).
Ponadto, w niemieckim serialu ,,Buddenbrokowie”, ktorego rezyserem jest Franz Peter Wirth,
kamienica przy ulicy Mariackiej 42 w Gdansku, ,,zagrata” siedzibg bogatego kupieckiego
rodu z Lubeki. Znaczacym punktem na naszym szlaku jest Wroctaw, ktéry wielokrotnie
imitowal inne miasto. Najczesciej weielal si¢ w role miast ogarnigtych wojna jak np. w
filmach Maxa Farberbocka ,,Aimee 1 Jaguar” oraz ,,Anonyma”, w ktorych imitowat Berlin z
czasow drugiej wojny swiatowej. W gltownych ,,plenerowych rolach” rezyser obsadzit takie
ulice jak: Komuny Paryskiej, Lukasinskiego, Miernicza (,,Aimee i Jaguar”) oraz Szajnochy 1
Wiodkowica (,,Anonyma”). Natomiast w filmie ,,Charakter” Mike’a van Diema Wroctaw
»zagral” dzielnicg portowa przedwojennego Rotterdamu (ulice: Nobla, Rydygiera,
Kniaziewicza, Pistowska, Wyszynskiego, Miernicza). Film Jerzego Antczaka ,,Chopin —
pragnienie mito$ci” byt kregcony w Warszawie (zabudowa Kampusu Gtéwnego Uniwersytetu
Warszawskiego) 1 Lublinie (Stare Miasto), gdzie rezyser odnalazt klimat
dziewigtnastowiecznych ulic Paryza oraz w palacach w Otwocku (paryskie mieszkania
Chopina) i Koztéwce (salon baronowej Rothschild). Wybitny polski rezyser Andrzej Wajda
odnalazt przedwojenne Wilno w Lublinie (ulica Rybna) i Przemyslu (ulica Zamkowa 1 Plac
Legionow), w ktérych nakrecit sceny do filmu ,,Kronika wypadkéw mitosnych”.

Wszystkie wcielenia polskich miast oraz najwazniejsze informacje o filmach znajduja
si¢ w tabeli 1, natomiast mapa 1 obrazuje rozmieszczenie miejsc, ktére obejmuje
projektowany produkt.

Tabela 1: Informacje o filmach kreconych w miastach nalezacych do szlaku

TYTUL FILMU REZYSER PRODUKCJA ROK GATUNEK MIEJSCE AKCJI
PRODUKCJI

T | , Buddenbrokowie” |Franz Peter RFEN 1979 Dramat Lubeka
g (Gdansk) Wirth (Niemcy)
J | ,,Aria dla atlety” Filip Bajon Polska 1979 Film Charlottenburg
M | (Gdansk) psychologiczny | (Niemcy)
I »Aria dla atlety” Filip Bajon Polska 1979 Film Francuska
A (Sopot) psychologiczny | Riwiera
,i »Stawka wigksza niz | Andrzej Polska 1967-1968 Film wojenny, St Pierre

zycie” Konic psychologiczny | (Francja)
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O | (Gdynia)
»Stawka wigksza niz | Andrzej Polska 1967-1968 Film wojenny, Istambut
zycie” Konic psychologiczny | (Turcja)
(Gdynia)
,Jarostaw Bohdan Polska, ZSRR 1975 Film Paryz (Francja)
S Dabrowski” Porgba historyczny,
7 biograficzny
c | »Alicja” Jerzy Gruza, | Polska, Belgia, 1980 Film muzyczny | Paryz (Francja)
V4 Jacek Wielka Brytania
E Bromski
C ,,Mlode Wilki” Jarostaw Polska 1995 Film Berlin
I Zamojda sensacyjny (Niemcy)
N »~Mtode Wilki 1/2” Jarostaw Polska 1997 Film Berlin
Zamojda sensacyjny (Niemcy)
,»Rekopis znaleziony | Wojciech Polska 1964 Dramat, Madryt
w Saragossie” Jerzy Has fantasy, (Hiszpania)
kostiumowy,
poetycki
»Stawka wigksza niz | Andrzej Polska 1967-1968 Film wojenny, Berlin
zycie” Konic psychologiczny | (Niemcy)
»Aimee 1 Jaguar” Max Niemcy 1998 Film wojenny, | Berlin
Farberbock obyczajowy (Niemcy)
»Anonyma” Max Niemcy 2008 Dramat, film Berlin
Farberbock wojenny (Niemcy)
,Kobieta na wojnie” | Edward Wielka Brytania, 1991 Film wojenny Bruksela
W Bennett Francja (Belgia)
R ,,Berlin, ostatni Peter Niemcy 1995 Film wojenny, Berlin
o e :
C tydzien wojny Schulze- dramat (Niemcy)
L i Rohr
A | »Chlopcy Swigtego | Soren Kragh- | Dania 1991 Dramat Kopenhaga
W | Piotra” Jacobsen (Dania)
,»Charakter” Mike van Holandia 1997 Dramat, film Rotterdam
Diem obyczajowy (Holandia)
,,Most powietrzny, Dror Zahavi | Niemcy 2005 Film fabularny, | Berlin
tylko niebo byto dramat (Niemcy)
wolne”
,Dywersant 2” Igor Zajcew | Rosja 2006 Film wojenny Berlin
(Niemcy)
,»Verdun” Oliver Niemcy 2006 Film wojenny Verdun
Halmburger, (Francja)
Thomas
Staehler
L ,.Kalosze szczescia” | Antoni Polska 1958 Komedia, film Monachium
o Bohdziewicz sensacyjny, (Niemcy)
]Z? fantastyczny
W | ,,Chopin — Jerzy Polska 2002 Biograficzny, Paryz (Francja)
A | pragnienie mito$ci” | Antczak dramat, romans,
l; muzyczny
V4
A
w
A
,»Chopin — Jerzy Polska 2002 Biograficzny, Paryz (Francja)
L | pragnienie mito$ci” | Antczak dramat, romans,
U muzyczny
E »Rzeczywistos¢” Antoni Polska 1960 Dramat, Wilno (Litwa)
I Bohdziewicz polityczny
N | »Kronika wypadkoéw | Andrzej Polska 1985 Dramat, Wilno (Litwa)
mitosnych” Wajda poetycki,
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psychologiczny
P | ,Kronika wypadkow | Andrzej Polska 1985 Dramat, Wilno (Litwa)
R | mitosnych” Wajda poetycki,
E psychologiczny
M
Y
S
L
P ,,Krol Olch” Volker Polska, Wielka 1996 Film wojenny, Kaltenborn
O | (zamek w Schlondorff | Brytania, Francja, dramat (Niemcy)
Z | Szymbarku) Niemcy
g ,,Chopin — Jerzy Polska 2002 Biograficzny, Paryz (Francja)
T pragnienie mito$ci” | Antczak dramat, romans,
A | (patac w Otwocku, muzyczny
L | patac w Koztéwce)
E ,,Hrabina Cosel” Jerzy Polska 1968 Film Drezno
(zamek w Lancucie, | Antczak historyczny, (Niemcy)
M | zamek w Ksigzu) kostiumowy
1 »Rekopis znaleziony | Wojciech Polska 1964 Dramat, Andaluzja
Elw Saragossie” Jerzy Has fantasy, (Hiszpania)
J . .
S (zamek w Olsztynie kostiumowy,
c | k- Czgstochowy) poetycki
A
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Mapa 1: Miejscowosci, w ktorych krecono filmy, objete projektem przykladowego produktu turystycznego




Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 8/2011 (sierpien 2011)

Zrodto: Opracowanie wlasne z wykorzystaniem mapy ze stron internetowych http://www.zumi.pl/ z dnia
06.05.2010 1.

Produkt turystyczny Filmowym tropem po Polsce — jego elementy oraz poziomy
postrzegania

Produkt turystyczny jest najwazniejszym narz¢dziem marketingu mix, ktorym postuguja
si¢ przedsigbiorstwa turystyczne w swojej dziatalnos$ci (pozostale to: cena, dystrybucja,
promocja i personel).

W literaturze istnieje wiele definicji produktu turystycznego, ktore w zaleznosci od
tego, czy zwracaja uwage na elementy produktu, czy na jego aspekty psychologiczne,
proponuja rozne interpretacje tego pojecia. Wedtug V.T.C. Middletona [1996, s. 73] ,,produkt
turystyczny jest mieszanka trzech gtéwnych sktadnikéw: atrakcji, infrastruktury turystyczne;j
w miejscu docelowym oraz dostgpnosci do nich”. Kompleksowa definicj¢ produktu
turystycznego stworzyt S. Medlik [1995, s. 12] wyrozniajac produkt sensu stricte i sensu
largo. Produkt turystyczny sensu stricto to wedlug niego wszystko, co tury$ci kupuja
oddzielnie np. transport czy zakwaterowanie lub w formie pewnego pakietu ustug. Produkt
turystyczny sensu largo to kompozycja tego, co turysci robig oraz waloréw urzadzen i ushug, z
ktorych w tym celu korzystaja, z punktu widzenia turysty produkt turystyczny obejmuje
cato$¢ przezytego doswiadczenia od chwili opuszczenia domu do chwili powrotu. Bez
wzgledu na to, czy rozpatruje si¢ definicje produktu z punktu widzenia producenta, czy
potencjalnego klienta, produkt jest postrzegany jako pakiet. Dla turysty jest to pakiet przezy¢
dostepnych za okreslona ceng, dla organizatora pakiet wielu sktadnikow potaczonych w celu
zaspokojenia potrzeb nabywcy. Na wspomniany pakiet sklada si¢ okreslona liczba
sktadnikow produktu. W odniesieniu do ogoélnego produktu turystycznego istnieje pigc
gtéwnych jego sktadnikow. Sa to: atrakcje i srodowisko miejsca docelowego, infrastruktura i
ustugi miejsca docelowego, dostgpnos¢ miejsca docelowego, wizerunki miejsca docelowego
oraz cena ptacona przez konsumenta.

Obecnie na rynku turystycznym oferuje si¢ wiele kategorii produktéw turystycznych,
ktére rézniaq si¢ migdzy soba pewnymi charakterystycznymi elementami wynikajacymi z
istoty produktu. Wyrdznia si¢ m.in. produkt turystyczny — rzecz, produkt turystyczny —
ustuge, produkt turystyczny — imprezg, produkt turystyczny — wydarzenie, produkt
turystyczny — miejsce czy tez specyficzny jego rodzaj: produkt turystyczny — szlak. Kazdy z
wymienionych rodzajow produktu mozna zaklasyfikowa¢ do jednej z dwoch grup. Produkt
turystyczny — ustuga i produkt turystyczny — rzecz naleza do produktéw podstawowych
(prostych); pozostate to produkty zintegrowane [Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2002, ss.
153-156]. Poniewaz niniejszy artykul dotyczy propozycji nowego produktu turystycznego,
ktoérego najwazniejszym sktadnikiem jest szlak, konieczne wydaje si¢ rOwniez przytoczenie
definicji tego typu produktu turystycznego. Wedlug J. Kaczmarka [2005, s. 76] produkt
turystyczny — szlak to ,,specyficzny przypadek produktu turystycznego — miejsce. Sktada sig z
szeregu miejsc lub obiektow zwiazanych z pewna nadrzedna idea, potaczonych ze soba
wytyczona, zwykle oznakowang trasa (np. piesza, wodna, samochodowa) oraz z roznorodne;j
infrastruktury turystycznej, zlokalizowanej wzdtuz szlaku”.

Zanim jednak ze szlaku turystycznego powstanie produkt, a jeszcze pdzniej produkt
markowy, musi zosta¢ wykonanych szereg czynnos$ci. Pierwsza czynnoscia jaka nalezy
wykona¢ jest zagospodarowanie turystyczne szlaku, a wigc zaproponowanie ustug
turystycznych, jakie beda tam $wiadczone (np. ustugi noclegowe, gastronomiczne,
przewodnickie). Konieczne jest rowniez okreslenie adresatow, czyli docelowego segmentu,
do ktorego produkt jest kierowany. W dalszej kolejnosci przygotowuje si¢ oferte turystyczna,
dokonuje si¢ wyboru form i1 narzgdzi promocji oraz tworzy si¢ sie¢ dystrybucji. Tak
opracowany produkt moze stanowi¢ element oferty turystycznej regionu lub catego kraju, a
jesli wypracuje sobie odpowiednia renomg moze sta¢ si¢ produktem markowym.
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Produkt turystyczny o ktorym mowa, zatytulowany zostat przez nas: Filmowym tropem
po Polsce (mbglby rowniez nosi¢ tytul: Tropem filmowych wcielen po Polsce). Koncepcja
tego kompleksowego produktu turystycznego zostanie przedstawiona w oparciu o
prezentowana w literaturze strukture produktu turystycznego J. Kaczmarka, A. Stasiaka i B.
Wiodarczyka [2005, s.88] wyrdzniajaca w ramach produktu: rdzef, produkt rzeczywisty oraz
produkt poszerzony a takze o okreslenie wymiardw poszczegélnych produktéw
specjalistycznych, tworzacych wspdlnie propozycje nowego produktu turystycznego i jego
trzy wymiary tj. produkt oczekiwany, psychologiczny i potencjalny.

Koncepcja wspomnianego kompleksowego produktu turystycznego sktada sig z pigciu
szczegotowych produktow turystycznych:

Szlaku Filmowym tropem po Polsce (produkt turystyczny — szlak),

Ksiazkowego przewodnika Filmowym tropem po Polsce (produkt turystyczny — rzecz),
Ustugi przewodnickiej (produkt turystyczny — ustuga),

Wycieczek Filmowym tropem po... (Wybranym miescie) (produkt turystyczny — impreza),
Festiwalu Filmowym tropem po Polsce (produkt turystyczny — wydarzenie).

Istota produktu, produkt oczekiwany i1 psychologiczny to wymiary, ktére moga by¢
charakteryzowane dla kazdego ze szczegotowych produktow turystycznych tak samo, dlatego
zostaly opisane tylko jeden raz.

Nieodtacznym elementem i wymiarem kazdego produktu turystycznego jest jego rdzen,
a wigc motywy, potrzeby, pragnienia ludzkie, w celu zaspokojenia ktérych podejmuje sig¢
podréz. Te potrzeby przejawiane przez poszczegolnych ludzi, wplywaja na decyzje o zakupie
produktu. Stad podstawowym kryterium zakupu produktu jest przekonanie o tym, czy lub w
jakim stopniu zaspokoi on potrzeby turysty. Turysta decydujacy si¢ na podréz Filmowym
tropem po Polsce to osoba pragnaca poznawaé¢ i odwiedza¢ miejsca zwiazane z filmem. To
pasjonat, ktorego interesuja miejsca, w ktorych toczyta si¢ akcja jakiego$ filmu. Poniewaz
pasjonaci to ludzie posiadajacy rozlegta wiedz¢ na dany temat, ktorzy raczej widzieli juz
miejsca nalezace do kanonu miejsc zwiazanych z filmem, w kregu ich zainteresowan znajduja
si¢ wigc miejsca calkiem nowe, nieodkryte lub te, faczone juz z filmem, ale na ktore
spojrzano w zupelnie inny sposob, przez co staja si¢ znowu wyjatkowe. Wyjatkowo$¢ miejsc
znajdujacych si¢ na szlaku polega na tym, iz odwiedzajac je mozna si¢ poczu¢ jakby sig byto
w dwoch miejscach jednoczesnie. Z jednej strony odwiedza si¢ i oglada miejsce, ktore od
wielu lat do chwili obecnej stanowi element miasta czy miejscowosci, a z drugiej strony jest
to przestrzen miasta, ktore udawato w filmie zupetnie inne, w dodatku zagraniczne miasto.

Turysta zainteresowany produktem Filmowym tropem po Polsce (produkt oczekiwany),
oczekiwaé bedzie, iz w jego podrdzy bedzie mu towarzyszyt przewodnik, doskonale znajacy
si¢ na temacie. Powinien on wykazywaé si¢ wysokim poziomem nie tylko wiedzy i
kompetencji, ale rowniez zainteresowania tematem, dzigki czemu oprdocz zdobycia nowych,
wartosciowych merytorycznie wiadomosci turysta bedzie mogl doswiadczy¢é rozwoju
osobistego 1 niestandardowego sposobu doswiadczania $wiata, ktory zwiedza. Turysta
decydujacy si¢ na wyzej wymieniony produkt spodziewa si¢, ze podréz, na ktora sig
zdecyduje bedzie si¢ charakteryzowata wysoka jakoscia ustug, nieszablonowa forma oraz ze
w pelni zaspokojona zostanie jego ciekawos$¢ i rozwiane zostang wszelkie watpliwosci i
pytania, jakie ma lub jakie nasuna mu si¢ podczas podrozy.

Produktem psychologicznym (tym co zostanie w pamigci klienta) bedzie natomiast
zadowolenie z dokonania trafnego wyboru, satysfakcja z odbycia nietuzinkowej podrozy lub
uczestnictwa w nietuzinkowych wydarzeniach, wyjatkowe wspomnienia, poczucie docenienia
jako klienta, odzwierciedlone m.in. przez zapewnienie przewodnika-specjalisty oraz uczucie,
ze produkt zostat przygotowany specjalnie dla klienta, dzigki czemu uwzgledniono i nalezycie
zaspokojono jego potrzeby.

bk W=
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Kazdy z przedstawionych ponizej szczegotowych produktéw kulturowych, tworzacych
tacznie ofertg podrozy Filmowym tropem po Polsce wptywa z osobna na poziom satysfakcji
klienta.

1. Szlak Filmowym tropem po Polsce (produkt turystyczny — szlak)

Szlak jako produkt rzeczywisty obejmowatby plenery i obiekty, w ktorych lub przed
ktorymi krgcono sceny do filmow — miejsca i obiekty te sa wyjatkowe, poniewaz zagraty w
filmach obiekty i miasta zagraniczne. Znajduja si¢ one zarowno w duzych miastach, jak i
mniejszych miejscowosciach — w niektorych jest kilka takich obiektow, w niektérych tylko
jeden. Szlak liczytby tacznie ok. 2 tys. km, lecz by utatwi¢ turystom podrézowanie mozna by
podzieli¢ go na siedem pgtli obszarowych. Pierwsza to obiekty w Trojmiescie, druga — w
Szczecinie, trzecia — we Wroclawiu i Ksiazu, czwarta — w Lodzi 1 Olsztynie k. Czgstochowy,
piata — w Warszawie, Szymbarku i Otwocku, szdsta — w Lublinie i Koztéwce, a sid6dma — w
Przemyslu i Lancucie. Przyjmujac z kolei za kryterium gatunek filmu mozna by podaza¢ np.
we Wroctawiu trasami: filméw wojennych lub dramatéw. Jesli kryterium bedzie stanowit
kraj, w ktorym znajduje si¢ miasto grane przez dany obiekt w filmie, mozna podazaé trasa
np.: niemiecka, hiszpanska lub dunska. Turysta moze zatem zdecydowac si¢ na jedna z trzech
wspomnianych opcji zwiedzania lub np. zwiedzi¢ trasy o tym samym temacie w roéznych
petlach. Pozwoli to na dostosowanie trasy zwiedzania do potrzeb, zainteresowan i iloSci
czasu, jaka turysta zechce poswigci¢ na odwiedzanie miejsc znajdujacych si¢ na szlaku.

Produktowi turystycznemu — szlak towarzyszytby produkt poszerzony, czyli szlak, na
trasie petli ktorego (w poblizu obiektow ktoére naleza do szlaku) zostalyby ustawione 3-6
taweczek z brazu. Na kazdej z tych laweczek siedziataby, stata przy lub bytaby oparta o nia
posta¢ z filmu lub jego rezyser. Kazda z postaci miataby w reku mata karteczk¢ w formie
wizytowki (rowniez z brazu). Reka z , karteczka” bytaby w takiej pozycji jakby postac chciata
ja da¢, a na pewno pokazac turyscie zblizajacemu si¢ do postaci lub siedzacemu obok niej na
taweczce. Na wizytowce bylyby wygrawerowane informacje o tym, jaka to posta¢ oraz z
jakiego filmu pochodzi, a takze umowne miejsce jej zamieszkania (np. Hrabina Cosel, Zamek
Stolpen, ,,Hrabina Cosel”, Drezno — Niemcy), czy w przypadku seriali miejsce, w ktoérym
toczyt si¢ konkretny odcinek (np. Hans Kloss, ,,Stawka wigksza niz zycie”, odc. 4, Stambut —
Turcja).

Produkt potencjalny obejmowalby z kolei dwa elementy sktadajace si¢ na dodatkowa
atrakcje szlaku. Elementy te to ptyty z odciskami stop lub dioni aktoréw grajacych w filmach
(przynajmniej kilku aktorow z kazdego filmu) podpisane imionami i nazwiskami aktorow
oraz (w nawiasach) postaci ktore graly. Na plytach moglyby si¢ réwniez znalez¢ odciski
rezyserOw. Drugi element bylby w stylu ,,szafy grajacej”, z ktérej wydobywatyby krotkie
frazy wypowiadane przez aktorow w filmach lub rezyseréw wypowiadajacych si¢ o swoich
filmach (2-3 zdania maksymalnie). Po kilka ptyt znajdowatoby si¢ przy odwiedzanym
obiekcie, ulicy lub w poblizu miejsca, przy ktorym przewodnik zazwyczaj przystawalby i
wykonywat swoja prace (opowiadat). Przychodzac w okolice tego miejsca, przewodnik
uruchamiatby urzadzenie umownie nazywane ,,szafa grajaca” wysytajac smsa pod darmowy
numer. W trakcie opowiadania o danym miejscu lub po opowiesci (gdyby zaden z turystow
nie skusit si¢ wczesniej) tury$ci mogliby poréwnac swoja stope ze stopa czy dlonia np. Hansa
Klossa, a w momencie nadepnigcia na plyte wiaczatby si¢ losowo wybrany przez maszyne
fragment roli wypowiadany przez bohatera, na ktoérego ,,odcisk” nadepnigto. Styszane
fragmenty roli danej postaci powtarzatyby si¢ jednak dopiero co ktérys raz poniewaz kazdej
postaci przypisane byloby kilka wypowiadanych fraz, a bylyby one odtwarzane w r6znych
kombinacjach, losowo wybranych przez maszyne.

Zaden szlak nie moze funkcjonowaé bez oznaczen, ktore pomagaja w jego identyfikacji,
a takze poruszaniu si¢ po nim. Zaplanowane dla projektowanego produktu (a tym samym
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szlaku) logo wczesniej juz omdwione oraz tablica informacyjna miatyby pelni¢ wlasnie
wymienione wyzej funkcje.

Tablica informacyjna zgodnie ze swoja nazwa dostarcza turystom informacji o samym
obiekcie oraz jego lokalizacji. Tablica z logo szlaku w lewym gornym rogu oraz kadrem z
filmu w prawym, a takze umieszczona nieco nizej nazwa szlaku oraz mapka pgtli/miasta
dostarcza turystom informacji o obiekcie: w tym przypadku Placu Zamenhoffa — w dwéch
jezykach: jezyku polskim oraz angielskim (rys. 1).

PLAC ZAMENHOFFA

L N
[ \\i

Rys. 1 Tablica informacyjna na przyklazie Placu Zamenhoffa w Szczecinie
Zrodto: Opracowanie wlasne

2. Ksiazkowy przewodnik Filmowym tropem po Polsce (produkt turystyczny — rzecz)
Przewodnik moglby stanowi¢ jedno z podstawowych 1 najszerszych zrodet informacji
na temat miejsc 1 filmoéw zwiazanych ze szlakiem. Ksiazkowy przewodnik o tytule wprost
wyjasniajacym temat rozwazan i tym samym szlaku, zarazem na tyle niestandardowy, by
zaciekawi¢ nawet tych, ktérzy nie styszeli jeszcze o szlaku, juz poprzez sama swa nazwe
mialby szansg zosta¢ zauwazonym, a po przeczytaniu rowniez docenionym. By przewodnik
zostal napisany nie tylko rzetelnie, ale réwniez ciekawie, z polotem, odpowiednim j¢zykiem,
dobrym pomystem byloby napisanie przewodnika przez kogo$, kto zna si¢ zaréwno na
pisaniu i dziennikarstwie, jak i na kinie. Najlepiej przez osobg tak znana i ceniong jak
chociazby Grazyna Torbicka — dziennikarka, prezenterka telewizyjna, prowadzaca w TVP 2
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swoj autorski program ,,Kocham Kino” oraz dyrektor artystyczny Festiwalu Filmu 1 Sztuki
»Dwa Brzegi” w Kazimierzu Dolnym.

Przewodnik zostalby podzielony na rozdziaty, z ktérych kazdy opisywalby spacer po
danej petli. Kazdy rozdzial to propozycja spaceru po danym miescie lub miastach, w ktorym
czytelnik oprocz plandéw miast z wytyczong trasa spacerowa, znajdzie informacje na temat
filmow, z ktorymi zwiazane sa poszczegdlne obiekty, a takze ciekawostki. Informacje na
temat filmow zwiazanych z konkretnym miastem to oprécz tytutu takze nazwisko rezysera,
rok 1 produkcja, obsada oraz skrocona fabula filmu. Z kolei propozycje spaceru to oprécz
wytyczonych na planach miast Sciezek, opowiesci o tym, ktore miejsca zagraly w filmach i co
w nich ,,udawaly” oraz ktérych scen dotyczyta akcja. Wszystko to byloby zobrazowane
odpowiednimi kadrami z filméw oraz zamieszczonymi dla poréwnania wspodtczesnymi
zdjeciami tych miejsc. Dla urozmaicenia przy opisach filmow znalazlyby si¢ anegdoty
zwiazane z dana produkcja, wywiady z aktorami lub informacje o restauracjach czy innych
miejscach, w ktoérych mozna by sobie zrobi¢ przerwg podczas zwiedzania, a ktére osoby
zwiazane z poszczegblnymi filmami odkryly lub milo wspominaja w zwiazku miastem i
krgceniem tam filmu. Catosci dopelniataby nowoczesna i bardzo atrakcyjna szata graficzna.

Przewodnik mogtby stanowi¢ nie tylko podstawowe zrodto wiedzy dla odwiedzajacych
szlak, ale takze zainspirowac i zachgci¢ tych, ktorzy nie interesuja si¢ filmem, a przeczytali
przewodnik, by w ramach odkrywania nowych form aktywno$ci turystycznej wyruszyli na
zwiedzanie tego niezwyktego szlaku kulturowego lub choc¢by kilku obiektéw, ktore si¢ na
nim znajda, a ktore leza najblizej ich miejsca zamieszkania.

Produktem poszerzonym, pomagajacym podtrzyma¢ wspomnienia o odwiedzonych
miejscach, bylaby dotaczona do przewodnika ptyta DVD. Zawierataby ona film opowiadajacy
o szlaku w takiej kolejnosci jak ksiazkowy przewodnik, z ta rdéznica, iz kazda opowie$¢ —
dotyczaca konkretnego miejsca/obiektu — poprzedzona bylaby urywkiem piosenki
przewodniej filmu. Pdzniej nastgpowataby scena z filmu, nakrgcona w konkretnym punkcie
szlaku, a nastgpnie krotkie spojrzenie na to jak dane miejsce/obiekt prezentuje si¢ dzisiaj wraz
z komentarzem dotyczacym sceny z filmu.

Jako produkt potencjalny poszczegdlne rozdziaty przewodnika moglyby zosta¢ wydane
w formie audiobooka mozliwego do zgrania i odstuchania na telefonie komorkowym lub mp3
1 mp4. Audiobooka (rozdziat z przewodnika) mogltby ze strony internetowej pobra¢ kazdy, po
uiszczeniu niewielkiej optaty. Dlugos$¢ trasy, jaka musiataby pokona¢ osoba chcaca
przemierzy¢ podczas podrozy caly szlak jest na tyle duza, ze racjonalniej byloby pobieraé
poszczegolne rozdziaty przewodnika odpowiadajace petlom planowanej podrézy niz
jednorazowo caty przewodnik. Dodatkowym atutem audiobooka, bylyby rzeczywiste
nagrania wspomnien, anegdot opowiadanych podczas wywiadow, ktdre zostatyby spisane w
formie ksiazkowe;.

3. Usluga przewodnicka (produkt turystyczny — ustuga)

Produktem rzeczywistym jest tutaj standardowe oprowadzanie przez przewodnika
miejskiego.

Produktem poszerzonym byloby z kolei oprowadzanie przez przewodnika miejskiego
ubranego w stroj ktorego$ z bohateréw filmu zwiazanego ze zwiedzana petla. Wybor stroju
oraz decyzja o zakupie czy wypozyczaniu dla siebie takowego stroju nalezataby jednak do
przewodnika. W ten sposob jedni przewodnicy mogliby posiada¢ staty, charakterystyczny dla
nich stroj (identyfikujac si¢ zawsze z ta sama postacia), inni natomiast mogliby oprowadzaé
kazdorazowo w innym stroju, identyfikujac si¢ podczas roznych wycieczek z roéznymi
postaciami.

Produktem potencjalnym mogtoby by¢ natomiast wypozyczanie (po uiszczeniu kaucji
zwrotnej) w punktach Informacji Turystycznej lub w Centrach Informacji Miejskiej
audioprzewodnikéw po miescie lub danej petli. Wypozyczajac takie niewielkich rozmiarow
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urzadzenie (odbiornik) turysta bez konieczno$ci wynajmowania przewodnika moégltby
spacerowa¢ we wiasnym tempie i w dowolnej kolejnosci po miescie, zwiedzajac obiekty
zwiazane ze szlakiem, stuchajac przy tym opowiesci i ciekawostek zwiazanych z réznymi
filmami 1 miejscami, w ktorych byly one krecone.

4. Wycieczki Filmowym tropem po ... (np. TréjmieScie, Wroclawiu itd.) (produkt
turystyczny — impreza)

Wycieczka to impreza, a wigc produkt powstalty przez potaczenie szlaku i1 ushugi
przewodnickiej. Wybor trasy wycieczki to decyzja podjeta przez turystg indywidualnego lub
grupe.

W przypadku omawianego produktu, produktem poszerzonym moglaby by¢ wycieczka
wzbogacona o dodatkowe elementy. Pierwszym dodanym elementem byloby zwiedzanie
stworzonego specjalnie na potrzeby wycieczki niewielkiego centrum filmowego danej petli,
ztozonego z dwodch lub trzech pomieszczen, w ktérym na koniec wizyty bylby
przeprowadzany konkurs wiedzy na temat obiektow i filméw dotyczacych zwiedzanej trasy.
Pytania moglyby dotyczy¢ fabuly filmoéw (np. po obejrzeniu sceny z filmu nalezy
odpowiedzie¢ na pytanie co zrobil bohater), piosenek przewodnich filméw (np. trzeba
dospiewa¢ brakujace stowa zwrotki), a takze obiektéw na trasie, szczegotow
architektonicznych obiektu (np. ilo$¢ okien, kolor drzwi, rok budowy domu umieszczony na
murze itp.) lub dopasowania bohaterow do odpowiednich obiektow. Kazde pomieszczenie
bytoby stylizowane na miejsce przypominajace fabulg lub sceng z filmu badz filmow. W
salach oprocz charakterystycznych przedmiotow kojarzacych si¢ z filmem, powinny si¢
znalez¢ rowniez figury bohateréw ubrane w kostiumy, w jakich wystgpowaty w filmie. Nie
bylyby to kostiumy oryginalnie uzywane w filmach, ale uszyte i wygladajace doktadnie jak te
prawdziwe. Na starych telewizorach mogtyby si¢ pojawi¢ niektore sceny z filmow. Punktow
byloby tyle ile pe¢tli, czyli siedem, a kazdy dotyczytoby filmow znajdujacych si¢ na danej
petli. Impreza w wersji poszerzonej bytaby przeznaczona dla mlodszych odbiorcéw oraz grup
szkolnych. Bylaby to wycieczka konczaca si¢ wizyta w centrum filmowym z mozliwos$cia
obejrzenia scenki lub scenek z filmu odgrywanych przez aktoréw w strojach adekwatnych do
odgrywanej sceny.

Rozwijajac watek odgrywania scen z filmu produktem potencjalnym mogtaby by¢
wycieczka, ktéra po zwiedzeniu centrum, konczytaby si¢ ogladaniem scenek odtwarzanych
nie przez aktorow, ale uczestnikow wycieczki. Turysci przebieraliby si¢ w stroje z filmu (np.
mezczyzni za Hansa Klossa, a kobiety za hrabing Cosel) i wspolnie z aktorem (w produkcie
potencjalnym bylby tylko jeden aktor) odgrywaliby scenkg. W kazdej scenie braloby udziat
po kilku turystow, a dodatkowo cate wydarzenie byloby nagrywane kamera, nastgpnie
zgrywane na plyte i wrgczane turystom. Produkt potencjalny to propozycja dla miodszych
grup zwiedzajacych.

5. Festiwal Filmowym tropem po Polsce (produkt turystyczny — wydarzenie)

Festiwal powinien odbywac¢ si¢ cyklicznie, np. raz do roku. Miejsce odbywania si¢
festiwalu zmieniatoby si¢ kazdorazowo, ale powtarzato w cyklu czteroletnim. W ten sposéb
pierwsza edycja festiwalu mogtlaby si¢ odby¢ w Gdansku, kolejna w Lodzi, nastgpna we
Wroctawiu, a czwarta z kolei wypadlaby znéw w Gdansku. Wydarzenie to mogltoby miec
form¢ catodziennego albo przynajmniej kilkugodzinnego spotkania w danym miescie,
odbywajacego si¢ w miejscu, w ktorym krecono sceny do wybranego filmu. Jego gtowna idea
byloby oczywiscie spotkanie si¢ w jednym miejscu wielbicieli filmu, a takze spotkanie fanow
poszczegolnych filmow znajdujacych si¢ na szlaku z postaciami zwiazanymi z tymi
produkcjami. Gtownymi atrakcjami bylyby spotkania z rezyserami i aktorami wspomnianych
filmoéw. Podczas festiwalu wymienione postaci opowiadatyby o tym, jak wspominaja chwile
zwiazane z kreceniem filmow, o tym co mysla, jaki miaty i maja stosunek do postaci, ktére
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graly, a takze jakie maja ogolne spostrzezenia dotyczace filmow z ich udzialem oraz swojej
kariery i zwigzanych z tym przygod, przezy¢ itp. Nie jest mozliwe zebranie na to wydarzenie
catej ani kazdej kadry aktorskiej oraz rezyserow wszystkich filmow, dlatego kazdego roku
liczba i konkretne osoby uczestniczace w festiwalu zmieniatyby si¢. Jednak kazdego roku
przynajmniej kilku rezyserow oraz aktorow bytoby obecnych.

Podczas kazdego festiwalu odbywatyby si¢ przynajmniej dwa konkursy. Jednym z nich
bylby konkurs na najlepszego nasladowce postaci z danego filmu. Kazdego roku, na jakis
czas przed festiwalem, podana bytaby informacja o tym, do roli ktorej z mozliwych postaci
nalezatoby si¢ przygotowaé. Oceniana bylaby nie tylko gra aktorska, ale rodwniez stroj
(przygotowywany wczesniej przez uczestnikow), interpretacja postaci oraz pomyst na zmiang
zakonczenia filmu lub nowy odcinek w przypadku serialu. Drugi konkurs polegalby na
odpowiedziach na pytania dotyczace filméw: tego jak dalej potoczyla si¢ pokazana scena, co
powiedzial bohater, a takze dotyczace réznych technicznych, rezyserskich, obsadowych
spraw, a takze wielu innych.

Produkt mozna by poszerzy¢ o warsztaty rezyserskie i aktorskie prowadzone przez
profesjonalistow (nie tych, ktérzy sa gwiazdami festiwalu) oraz wyswietlanie po tych
spotkaniach wybranych filmow zwiazanych ze szlakiem. Wtedy warsztaty, a takze spotkania
odbywaty si¢ mniej wigcej w tym samym czasie. Turysta moglby uczestniczyé w czesci
dyskusyjnej, a nastgpnie gdyby byl zainteresowany moglby podszkoli¢ sig, naby¢ nowe
umiejetnosci lub obejrze¢ film.

Produktem potencjalnym mogiby by¢ festiwal, w ktérym braliby udzial zagraniczni
tworcy i aktorzy filmow, na bazie ktorych rozwija si¢ w tamtych krajach set-jetting.

Omowione powyzej specjalistyczne produkty turystyczne tworzace wspolnie produkt
turystyczny Filmowym tropem po Polsce oraz wszystkie ich elementy 1 wymiary
zaprezentowano w skrocie w tabeli nr 2.

Tabela. 2. Wymiary produktow turystycznych w ramach produktu Filmowym tropem po Polsce

Rodzaje Produkt Produkt turystyczny Produkt Produkt turystyczny — Produkt turystyczny —
produktu turystyczny — — impreza turystyczny — rzecz wydarzenie
turystycznego szlak ustuga

Wymiary

produktu

Istota produktu Potrzeba podrézowania, poznawania nowych miejsc lub odkrywania starych w zupelie nowy sposob,
poglebianie posiadane;j juz wiedzy, odwiedzanie miejsc, ktore wiaza sig
z zainteresowaniami, pasjami turysty kulturowego, w tym przypadku z filmem, potrzeba uczestniczenia w
wyjatkowych wydarzeniach, pragnienia poznawania i kontaktu z ciekawymi ludzmi, potrzeba przezy¢
estetycznych i emocjonalnych zwiazanych z odwiedzaniem wyjatkowych na swoj sposéb miejsc oraz
miejsc z klimatem.

Produkt Szlak Filmowym Wycieczki Usluga Ksiazkowy Festiwal Filmowym
rzeczywisty tropem po Filmowym tropem  przewodnicka. przewodnik tropem po Polsce.
Polsce. po... (ap. Filmowym tropem po Catodzienne
Tréjmiescie). Polsce. wydarzenie

obejmujace spotkania
z tworcami i aktorami
filmow znajdujacych

si¢ na projektowanym

szlaku.
Produkt Szlak na ktorym  Wycieczka Oprowadzanie po  Przewodnik z ptyta ~ Wydarzenie
poszerzony ustawiono poszerzona o miescie/ petli przez  DVD prezentujaca poszerzone
pomniki-taweczki wizyte w centrum  przewodnika urywki filmu, o warsztaty
z bohaterami filmowym szlaku  ubranego w stroj piosenki przewodnie, ,,filmowe” oraz
poszczegdlnych  oraz mozliwosé ktorego$ z wspoélczesny wyglad  wyswietlanie filmow
filméw. obejrzenia scen z  bohateréw filmu obiektu, ktory zwiazanych ze

filmu odgrywanych zwiazanego zdana wystgpuje w filmie  szlakiem.
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Produkt
oczekiwany

Produkt
psychologiczny

Produkt
potencjalny

oraz komentarz.

przez miejskich petla.

aktorow.

Wysoki poziom merytoryczny $wiadczonych ustug, wewngtrzne wzbogacenie, catkowite zaspokojenie
potrzeby poglebiania wiedzy i1 kontaktu z miejscem/miejscami, nieszablonowa forma kontaktu i
doswiadczania miejsc stanowiacych cel podrozy.

Zadowolenie  z  dokonania  trafnego  zakupu, satysfakcja 1  spelnienie = wynikajace
z uczestnictwa w niezwyktych podrézach, imprezach wydarzeniach, spotkaniach, wyjatkowe wspomnienia
i przezycia .

Szlak z Wycieczka, ktora ~ Wypozyczanie Poszczegdlne Dwudniowe
taweczkami oraz  konczac sig w przez turystow w  rozdzialy wydarzenie, podczas
umieszczonymi  centrum filmowym IT lub CIM-ie przewodnika w ktoérego pierwszy
przed budynkami szlaku, obejmuje  audioprzewodnika formie audiobooka,  dzien przebiega tak
odciskami stop rowniez odegranie  po miescie/ petli.  mozliwe do wgraniai jak w produkcie

lub dtoni przez uczestnikow odstuchania na rzeczywistym, a
bohaterow, ktore  niektorych scen z telefon, mp3 lub kolejny to spotkania z
nadepnigte filmu oraz nagranie mp4. gosémi

powoduja ich na pamiatke zagranicznymi.
odtworzenie z oraz wreczenie

»szafy grajacej”, uczestnikom.

fragmentow rol

wypowiadanych

przez bohaterow.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wzorca z: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt
turystyczny albo jak organizowaé poznawanie swiata, PWE, Warszawa 2005, ss. 153-156

Marka

[Opracowano na podstawie: Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005, ss. 237-242; Pilarczyk
2006, ss. 167-172; Mazurkiewicz 2002, ss. 127-128]

W dobie funkcjonowania na rynku ogromnej liczby firm i jeszcze wigkszej liczby
produktéw coraz trudniej wyr6zni¢ swoja oferte i przyciagna¢ uwage konsumenta. Tym, co
pomaga firmom wyrdzni¢ ich produkty w ,.ttumie”, a takze ulatwi¢ ich identyfikacj¢ oraz
stworzy¢ 1 utrzyma¢ reputacj¢ jest marka. Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia
Marketingu marka to ,,nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja, majaca na celu
oznaczenie produktu lub ustugi sprzedawcy i odrdznienie go od oferty konkurentow. Taka
definicja wydaje si¢ by¢ jednak nieco waska poniewaz obecnie marka petni znacznie wigcej

funkcji.

Poza wcze$niej wspomnianymi pozwala réwniez na ochrong szczegdlnych cech

produktu, pod warunkiem, ze zastrzezono marke. To takze dobry sposob kontaktowania sig z
klientem, co oznacza, ze marka pelni dodatkowo funkcj¢ promocyjna. Ponadto stanowi ona
niepisang gwarancj¢ jakosci produktu lub ustugi dzigki, ktorej obniza si¢ wrazliwos¢ cenowa
klientow, ktérzy sa sktonni zaptaci¢ wigcej jesli maja pewno$¢, ze kupowany przez nich
produkt bedzie dobrej lub nawet doskonatej jakosci.

Duza cz¢$¢ ludzi identyfikuje mark¢ z logo. Jest to duzy btad, poniewaz na marke,
sktada si¢ o wiele wigcej elementow. Jej podstawowe elementy stanowia: znak graficzny,
nazwa produktu oraz kultura organizacji. Dwie pierwsze sktadowe marki okresla si¢ wspolnie
mianem programu identyfikacji. Kultura organizacji tworzy natomiast program reputacji
produktu.

Tworzenie 1 zarzadzanie marka wymaga podjgcia wielu istotnych decyzji. Pierwsza z
nich jest decyzja o tym, czy nada¢ produktowi mark¢ czy nie. Obecnie marka stata si¢ tak
silnym instrumentem marketingowym roznicujacym produkty, ze trudno bytoby sprzedawac
produkty bezmarkowe. Stad w propozycji projektowanego produktu decyzja o nadaniu mu
marki. Kolejnym krokiem jest wybdr nazwy marki oraz jej ochrona prawna. Nazwe¢ marki

nalezy zastrzec w Urzedzie Patentowym w Warszawie.

Zastrzezenie marki daje

zglaszajacemu prawo wilasnos$ci intelektualnej do tej nazwy oraz ochrong przed uzywaniem
tej samej lub podobnej nazwy przez konkurentow.
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Wazna jest rowniez kwestia wiasciciela marki. Produkt moze wej$¢ na rynek pod marka
producenta, prywatng (stworzona przez ,,0dsprzedawcg” ustugi), licencjonowana (juz
funkcjonujaca na rynku, ktéra mozna naby¢ za uzgodniona optata) lub wspdlna (potaczenie
nazw marek dwoch roznych firm w jedna). W przypadku projektowanego produktu nie ma
mowy o marce licencjonowanej ani wspdlnej poniewaz jest to produkt wyjatkowy i nowo
powstajacy. Marka producenta rowniez jest wykluczona ze wzgledu na fakt, iz produkt opiera
si¢ na szlaku, ktorego gtowne o obiekty, sa wiasnoscia publiczna. W zwiazku z tym,
proponuje si¢, aby marka Filmowym tropem po Polsce byta marka prywatna (posrednika lub
dystrybutora), czyli stworzona przez ,,odsprzedawceg” dobra lub ustugi. Dwie pozostate do
rozpatrzenia kwestie dotyczace zarzadzania marka to jej strategia oraz repozycjonowanie.
Wyrdznia si¢ cztery strategie wobec marki: przedtuzania linii, rozciagania marki,
dodatkowych marek oraz nowej marki. Poniewaz strategic wobec marki dotycza raczej
wigkszych przedsigbiorstw, ktére w swojej dzialalnosci oferuja kilka linii produktow, a
niniejsza praca dotyczy projektu jednego, cho¢ kompleksowego decyzje dotyczace tej kwestii,
a takze ewentualnego repozycjonowania marki nie zostaly rozpatrzone.

W zwiazku z faktem, ze niniejszy artykut dotyczy koncepcji nowego produktu
turystycznego, a nie jego przeksztalcania w rzeczywiscie funkcjonujacy produkt, to
zagadnienia kultury organizacyjnej marki, czyli relacji pomigdzy osobami zarzadzajacymi
szlakiem, nie zostaty rozpatrzone.

Opierajac si¢ o zasady tworzenia czy kreowania marki zaplanowano dla
projektowanego produktu marke sktadajaca si¢ ze wszystkich niezbgdnych elementéw. Opis
poszczegolnych elementow tworzonej marki, odnosi si¢ w kazdym przypadku najpierw to
wyjasnienia definicji kazdego z nich, a nastgpnie jego charakterystyki i uzasadnienia.

Nazwa marki to jej stowne okreslenie, w formie pelnej badz skrétu. Nazwa Filmowym
tropem po Polsce (bo taka nazweg stworzono dla marki prezentowanej propozycji
kompleksowego produktu) sygnalizuje, ze produkt dotyczy miejsc, ktore fizycznie znajduja
si¢ w Polsce. Czcionka, ktora uzyta zostalaby w nazwie (i byla widoczna na wszystkich
materiatach promocyjnych), bytaby dobrze przemyslanym elementem marki po to, by juz
przy pierwszym spojrzeniu na marke, jeszcze przed jej przeczytaniem, pojawilo sig
skojarzenie z tym, co najwazniejsze w produkcie — z filmem.

Nazwa marki to w tym przypadku nazwa opisowa, czyli sugestywna i skojarzeniowa,
przekazujaca duzo informacji o produkcie i wskazujaca jego przeznaczenie. Jest fatwa do
wypowiedzenia 1 zapamigtania, odrgbna i oryginalna (nie ma na rynku marki, produktu ani
szlaku o takiej nazwie). Wywotuje tez pozytywne skojarzenia (gdyz juz sam poczatek —
Filmowym tropem... pobudza wyobrazni¢ do zastanowienia sig, z jakimi filmami wiaze si¢
szlak, a stowo trop wywotuje skojarzenie z poszukiwaniem, przygoda co przywodzi na mys$l
przezycia, emocje). Jako nazwa prawnie dozwolona 1 mozliwa do wykorzystania w r6znych
dziataniach promocyjnych (nie jest przesadnie diuga) spelnia kryteria potrzebne do
wlasciwego petienia swoich funkcji.

Znak graficzny (logo) jest drugim zasadniczym elementem marki. Jest to ta czg$¢
marki, ktora nie moze by¢ wyrazona stownie, cho¢ podobnie jak nazwa ma za zadanie
utatwienie identyfikacji produktu i wyrdznienie sposrdd konkurentow. Logo jest to pewien
uproszczony obraz produktu, ktéry ma wyeksponowac najbardziej istotne jego cechy.
Stworzony na potrzeby produktu znak graficzny mozna zaliczy¢ do znakoéw tematycznych,
poniewaz zawiera on element graficzny, ktéry nawiazuje do charakteru produktu.

Logo produktu Filmowym tropem po Polsce podkre§la poprzez kontur mapy Polski
wypetniony barwami narodowymi, ze ustugi miejsca, ktore stanowia podstawe produktu
znajduja si¢ w Polsce. Czarne punkty zaznaczone na mapie wskazuja dokladnie niektore z
miast znajdujacych si¢ na szlaku, czyli odnosza si¢ do ustug miejsca produktu. Kamera jest
natomiast czytelnym sygnatem, moéwiacym, iz jednym z gtéwnych bohaterow produktu i
szlaku jest film. Powiazania produktu i szlaku z filmem podkresla rowniez tasma filmowa,
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ktoéra poprzez umieszczenie w poszczegolnych klatkach filmowych flag réznych panstw
europejskich i nie tylko, ma za zadanie zaznaczy¢, iz produkt dotyczy filméw, w ktorych
pokazywane sa zagraniczne miasta 1 obiekty. Dzigki umieszczonym na kliszy flagom
potencjalny klient wie z gory, ze szlak prezentuje filmy, w ktorych pokazuje si¢ miejsca czy
miasta znajdujace si¢ w Turcji, Hiszpanii czy Francji. Wie rowniez (sygnalizuje to
wielokropek), ze nie sa to jedyne kraje, ktorych miejsca i obiekty sa powiazane ze szlakiem.

Trzecim elementem marki jest haslo (slogan), ktore wedtug
znawcow przedmiotu uznawane jest za sentencj¢ stowna, ktéra ma
rozszerzy¢ znaczenie logo i nazwy i da¢ konsumentowi jeszcze
wigcej informacji o produkcie. Hasto ,,Poznaj kraj, odkryj Europg,
jaka znasz z filmow” daje pewien poglad o korzysciach, jakie ma
dawaé produkt oraz o tym, czym wiasciwie jest. Sformutowanie
,»poznaj kraj” mowi nam o tym, ze podrézujac szlakiem, ktory
wchodzi w sklad produktu ,Filmowym tropem po Polsce”

Rys. 2. Logo produktu poznajemy blizej swoj wilasny kraj. Druga czgs$¢ hasta ,,odkryj
Zrédto: Opracowanie Europg, jaka znasz filméw” to obietnica drugiej korzysci, jaka daje
wlasne produkt. Podazajac owym szlakiem, czyli decydujac si¢ na
produkt, klient poprzez podréz do réznych miast i miejscowosci w Polsce, spacery ich
ulicami pozna lepiej swoj kraj, a jednoczesnie odkryje, ze obrazy Europy (Istambutu, Paryza,
Berlina oraz innych miast i obiektow), ktore zna z niektorych polskich i zagranicznych
filmoéw wcale nie sa obrazami z tych miejsc, a wlasnie obrazami réznych polskich miast.
Odwiedzajac miejsca na szlaku zobaczy i pozna polskie obiekty, miejsca, miasta, ktore na tyle
przypominaja te zagraniczne, ze moga je z powodzeniem udawacé w filmach.

W przypadku marki istotny jest takze sposob jej nadawania. W turystyce (i nie tylko)
mamy do czynienia z oznakowaniem marki ze wzgledu na takie kryteria jak zasigg, charakter
produktu czy jego uzytkownik. Marka ,,Filmowym tropem po Polsce” to oznakowanie marka
ze wzgledu na charakter produktu i mamy tu do czynienia z marka — znakiem towarowym.
Oznacza to, ze stuzy ona identyfikacji konkretnego produktu, a nie firmy czy wszystkich
produktéw oferowanych przez jakie$ przedsigbiorstwo.

Segment docelowy, zachowania nabywcze
[Opracowano na podstawie: Buczkowska 2008, s. 38; Kothler 2003, ss. 265-290;
Mazurkiewicz 2002, ss. 32-34; Panasiuk 2006, ss. 56-57; Pilarczyk 2006, ss. 73-74].

Zanim przedsigbiorstwo czy organizacja stworzy plan marketingowy musi poznaé
dobrze rynek nabywcéw. Wazne jest nie tylko rozpoznanie potrzeb segmentu, do ktérego
przedsigbiorstwo zamierza kierowal swoje produkty, ale takze sposob zachowania i
dokonywania zakupow przez nabywcow nalezacych do tego segmentu.

Zachowania ludzkie nie sa w swojej naturze proste, gdyz wptywa na nie wiele bodzcow
1 czynnikdéw (m.in.: kulturowe, spoteczne, osobowe, psychologiczne). Zadania marketingu w
drodze rozpoznawania rynkow polegaja na zidentyfikowaniu potrzeb i oczekiwan w zakresie
produktu, zrozumieniu zachowan nabywcow oraz znalezieniu sposobu jak pomoc im przejsé
przez kolejne etapy procesu decyzyjnego przyblizajacego ich do dokonania zakupu produktu.
Poniewaz przebieg procesu decyzyjnego jest zwiazany, a nawet uzalezniony od tego jakiego
typu decyzje nabywca ma podja¢ istotne jest przeanalizowanie tego jak zachowuja si¢
nabywcy w przypadku zakupu réznego rodzaju produktow, czyli analiza ich zachowan
nabywczych.

Turys$ci kulturowi bedacy docelowym segmentem produktu ,,Filmowym tropem po
Polsce” przejawiaja ztozone zachowania nabywcze. Zwracaja oni bowiem uwage na kazdy
element produktu, a swoje decyzje podejmuja dopiero po namysle. Takie osoby zbieraja
najpierw szereg informacji na temat produktu i marki, a producenci planujac strategi¢
marketingowa w przypadku takich klientow powinni pamigta¢ o udostepnianiu,
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prezentowaniu i eksponowaniu jak najwigkszej liczby informacji i cech produktu oraz
wartosci jakie za soba niesie.

Kwestiag kluczowa w ramach decyzji dotyczacych produktu oraz osiagania sukcesu na
rynku jest wybdr segmentu docelowego. Doswiadczenia rynkowe wielu przedsigbiorstw
wskazuja na to, ze najlepszym sposobem na osiagnigcie przez przedsigbiorstwo zalozonych
sobie celow, zwigzanych z tworzeniem oraz sprzedaza produktéw jest skupienie si¢ na
potrzebach, preferencjach i oczekiwaniach klientow. Ze wzgledu na mozaike wymagan
prezentowanych przez rynek turystyczny, ktorej catkowite zaspokojenie, ze wzgledu na
ogromng liczbg ujawnianych i1 bardzo zréznicowanych wymagan nie jest w stanie zaspokoic¢
zadne przedsigbiorstwo zrédlem sukcesu rynkowego firmy jest tworzenie oferty skierowanej
do wybranych w wyniku procesu segmentacji grup nabywcow, tworzacych tzw. segmenty
rynku.

Sama segmentacja to wedtug definicji,,proces identyfikacji 1 wyboru jednorodnych grup
klientow, wymagajacych odmiennych dziatan marketingowych, w celu oddzialywania na ich
zachowania nabywcze” [Pilarczyk 2006, ss.73-74]. Pozwala ona precyzyjniej zdecydowa¢ do
jakiego segmentu produkt bedzie kierowany oraz dostosowa¢ produkt i dzialania
marketingowe do wymagan potencjalnych nabywcow.

Wspomniany segment rynku to — jak wynika z definicji: ,,grupa klientow, jednorodna
wewngetrznie pod wzgledem zgtaszanych wymagan™ [Mazurkiewicz 2002, s. 32], opisana za
pomoca réznych cech nabywcow, w zaleznosci od przyjetych przez konkretna firme
kryteriow segmentacji. Metod przeprowadzania segmentacji jest kilka, w zaleznosci od tego,
jak doktadne badanie rynku zamierza si¢ przeprowadzi¢ oraz jakimi funduszami dysponuje
si¢ do przeprowadzania badan rynku. W celu zdefiniowania segmentu docelowego produktu
postuzyty$my si¢ metodami grupowania oraz klasyfikacji. Metoda klasyfikacji wykorzystuje
przede wszystkim zrodla wtérne, na podstawie, ktérych otrzymywane segmenty stanowia
klasy z uwagi na zatozone kryteria. Metoda grupowania w duzym uproszczeniu to
definiowanie segmentu przy pomocy wlasnej wyobrazni i twérczej inwencji polegajacej na
umiejetnosci wniknigcia w $wiadomos¢ i sposob postgpowania klientow.

Docelowym segmentem dla produktu Filmowym tropem po Polsce sa turysci kulturowi.
Jest to segment, w ktorego sktad wchodza zaréwno turysci indywidualni, jak i grupy
(wycieczki szkolne, kota zainteresowan) ze wszystkich przedziatow wiekowych, tak kobiety,
jak 1 mezczyzni. Osoby nalezace do tego segmentu to gtownie mieszkancy wigkszych miast
kraju, osoby otwarte, tolerancyjne i doceniajace roéznice kulturowe. Podrozuja tak czgsto jak
pozwala im na to czas i $rodki finansowe, a podczas podrézy sa zywo zainteresowane
wszystkim, co ich otacza. Mozna poréowna¢ ich do turystow typu la connaisseur —
nastawionych na poznanie, kontakt z kultura. Staraja si¢ wynie$¢ z kazdej podrézy jak
najwigcej, zarowno pod wzgledem przezy¢, jak 1 wiedzy. Wazny jest dla nich kontakt z
kultura 1 ludZzmi, zdobycie nowych wiadomosci, do§wiadczen i emocji. Maja dobry poziom
wiedzy ogoélnej 1 przygotowuja si¢ merytorycznie do wyjazdu. Decyzje o podejmowanej
podrézy sa wynikiem ich zainteresowan i pasji. Cena i wydatki podczas podrozy nie
odgrywaja znaczacej roli, sa bowiem gotowi zaplaci¢ wigcej, ale oczekuja doskonalej
organizacji podrozy i wszystkich jej elementdw. Zamieszczona ponizej tabela przedstawia
wspomniane juz oraz pozostate cechy osob nalezacych do segmentu ,turysci kulturowi”, a
takze kryteria, na podstawie ktérych wyodrgbniono segment.

Tabela 3. Segment — turysci kulturowi. Kryteria segmentacji oraz cechy i zachowania nabywcze segmentu.

Kryteria segmentacji Cechy i zachowania nabywcze segmentu

Kryteria geograficzne Miejsce zamieszkania: raczej duze aglomeracje, miasta
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Kryteria demograficzne | Wiek: wszystkie przedziaty wiekowe, dominuja osoby do 40 roku zycia
Pte¢: kobiety i mgzczyzni

Stan cywilny: wszyscy (single, pary, rodziny)

Wyksztalcenie: minimum $rednie, wyzsze

Kryteria ekonomiczne Poziom dochodow: powyzej $redniej krajowe;j
Zamozno$¢: osoby dobrze sytuowane

Zachowania Motywy zakupu produktu/podrézy:

1. Poznanie kultury i sztuki, obyczajow i stylu zycia ludno$ci zamieszkujacej
odwiedzany region

2. Mozliwo$¢ kontaktu z otoczeniem, rozmowy, dostepnos¢ informacji,
poszukiwanie ,,miejsc z klimatem”

3. Mozliwo$¢ uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych

Czestotliwos¢ zakupoéw (podrozy): duza

Zachowania psychograficzne:

1. Styl zycia i osobowos¢: poszukuja ciekawych miejsc, w ktorych beda mogli
zglebi¢ swoja wiedze, sa zainteresowani kultura i sztuka, nie sa niech¢tni do
wydawania pienigdzy je$li w zamian otrzymuja rzeczy wartosciowe (nie tylko
materialnie), poszukuja autentycznos$ci, pragna wzbogacaé si¢ wewngtrznie poprzez
podrdzne.

2. O czym najchgtniej rozmawiaja: o ksiazkach, swoich pasjach, hobby, chgtnie
Wwspominaja.

3. Preferowany rodzaj filméw: oryginalne, niespotykane, wykazuja si¢
wyrafinowaniem kulturalnym.

4. Spotkania towarzyskie: che¢tni kontaktom towarzyskim, dynamiczni.

5. Co cenia: jakos¢ 1 zaufane firmy.

6. Jacy sa: spelnieni, ale nie spoczywajacy na laurach, wykazuja zamilowania
estetyczne, tolerancyjni, nie imponuje im konsumpcja na pokaz.

7. Wysoki stopien zaangazowania w zakup.

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Buczkowska K., Turystyka Kulturowa, AWF w Poznaniu, Poznan
2008 s.39; Segmentacja psychograficzna — psychograficzne portrety konsumentow — , Pentor” z
http://www.pentor.pl/ppopsychografii.xml; http:www.malbork.pl/pliki/prptdmm.doc

Analiza SWOT

[Opracowano na podstawie: Kaczmarek 2002, Ss. 45-50;
http://ekonom.univ.gda.pl/makro/doc/f.uczakM.pdf;http://smfki.pl/Maciej/ekonomia/ANALI
ZASWOT:http://www.scribid.com/doc/984086/AnalizaSWOT]

Niezbgdnym i bardzo przydatnym elementem planowania marketingowego jest badanie
1 analizowanie biezacego stanu przedsigbiorstwa lub przedsigwzigcia. Najbardziej znanym
sposobem analizy i oceny tego stanu jest Analiza SWOT, zwana potocznie analiza szans i
zagrozen. Jej nazwa — SWOT pochodzi od pierwszych liter angielskich stow: strenghts —
mocne strony (atuty), weaknesses — stabe strony, opportunities — mozliwos$ci (szanse), threats
— zagrozenia.

Przedmiotem analizy s z jednej strony czynniki wewngtrzne firmy/produktu, a wigc ich
zasoby (stanowiace mocne 1 stabe strony przedsigwzigcia), z drugiej czynniki zewngtrzne,
czyli wptyw otoczenia na przedsigwzigcie (szanse i zagrozenia). Porownanie w parach tych
czynnikow pozwala wykorzysta¢ 1 wzmocni¢ mocne strony przedsigwzigcia, a takze
zoptymalizowa¢ mozliwosci i1 obroni¢ si¢ przed czyhajacymi lub mogacymi si¢ w przysztosci
pojawi¢ zagrozeniami.

Mocne strony projektowanego produktu:
Na kompleksowy produkt sktada si¢ kilka szczegdélowych produktéw turystycznych,
dzigki czemu moze on zaspokoi¢ wigksza liczbe potrzeb;
Szlak wchodzacy w sktad kompleksowego produktu obejmuje obiekty znajdujace si¢ w
kilku roznych polskich miastach 1 miasteczkach, ma wigc duzy zasigg geograficzny;
Produkt reprezentuje wysoka jakos¢;

20




Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 8/2011 (sierpien 2011)

Ustugi w ramach produktu beda $wiadczone przez wykwalifikowany personel,
przeszkolonych przewodnikow, pracownikoéw informacji turystycznej;

Szlak obejmuje miasta 1 miejscowosci, do ktorych istnieja dogodne potaczenia
komunikacyjne;

W miastach nalezacych do szlaku funkcjonuje dobrze rozwinigta baza gastronomiczna,
noclegowa i ustugowa;

Szlak jest podzielony na pgtle. Pozwoli to konsumentom zdecydowaé czy chca zwiedzac¢
cala trasg czy poszczegdlne jej czesci;

Projektowany szlak to jedyny szlak filmowy po catej Polsce;

Produkt (szlak oraz pozostale produkty) moze ulec poszerzeniu lub dywersyfikacji.

Stabe strony:

Substytutami dla projektowanego szlaku moga by¢ szlaki filmowe w Lodzi oraz
Tréjmiescie;

Aby zwiedzi¢ caly szlak podczas jednej podrézy trzeba by byto poswigci¢ na to kilka dni i
przeby¢ ponad tysiac kilometrow;

Obiekty znajdujace si¢ na szlaku zmienity nieco swoj wyglad od czasu krgcenia filméw,
w ktorych mozna je zobaczyé, w zwiazku z czym pordOwnanie ich obrazu w
terazniejszosci z tym z filmu moze nastrgcza¢ pewne trudnosci,

Set-jetting, czyli odwiedzanie miejsc, w ktorych krgcono filmy jest w Polsce duzo mniej
znane niz za granica.

Szanse:

Wazrost zainteresowania turystyka kulturowa, w tym takze filmowa;

Trendy panujace w turystyce nastawione na poznawanie;

Sita przetargowa konsumentoéw, zwiaszcza segmentu turystow kulturowych jest coraz
wicksza;

Mozliwo$¢ pozyskiwania funduszy unijnych na stworzenie szlaku;

Permanentna promocja w potaczeniu z jakos$cia produktu i dobra organizacja moze
sprawi¢, ze produkt bedzie rozpoznawalny, a szlak stanie si¢ produktem markowym,;

Wypracowanie tradycji cyklicznych imprez o randze ponad lokalnej moze sprawié, ze
szlak bedzie bardziej rozpoznawany.

Zagrozenia:

Obserwowany wzrost wyjazdow zagranicznych (turystyka wyjazdowa);

Mozliwo$¢ powstania konkurencyjnych szlakow kulturowych;

Brak zainteresowania ze strony turystow.

Dystrybucja produktu

[Opracowano na podstawie: Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005, ss. 271-274;
Mazurkiewicz 2002, ss. 240-242; Panasiuk 2006, ss.106-109]

Aby produkt mogt spetni¢ swoje zadania, a wigc zaspokoi¢ potrzeby potencjalnych
konsumentéow, a przy tym przynies¢ przedsigbiorstwu zysk, nalezy go udostgpnic.
Udostgpnianie produktu potencjalnym klientom odnosi si¢ zarowno do udostgpniania
informacji o produkcie jak i docierania do owych klientow za posrednictwem pewnych
kanatow. Cato$¢ procesow i1 decyzji zwiazanych z dostarczaniem potencjalnym klientom
produktu jest znana na rynku turystycznym jako dystrybucja (kolejne — obok omdéwionego
produktu turystycznego — wazne narzg¢dzie marketingu mix, ktorym postuguja si¢
przedsigbiorstwa turystyczne w swojej dziatalnosci).

Tworzac system dystrybucji przedsigbiorstwo turystyczne musi podjac¢ decyzje nie tylko
o tym, ile bedzie ogniw tego kanalu, ale takze wiele innych. Konieczne jest bowiem
okreslenie dlugosci 1 charakteru wtasnosci kanatéw dystrybucji (bezposrednie czy posrednie),
szerokos$ci tych kanatow (jeden lub wielu posrednikow), sposobu organizacji wspotpracy w
kanale oraz strategii dystrybuc;ji.
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Na rynku turystycznym funkcjonuje kilka rodzajow kanatow, ktére dzieli si¢ na
podstawie dwoch kryteriow, a mianowicie charakteru wtasnosci oraz wspomnianego sposobu
organizacji wspOlpracy w kanale. Ze wzgledu na charakter wlasno$ci wyrdznia si¢ kanaty
bezposrednie oraz posrednie.

Biorac pod uwagg fakt, iz omawiana propozycja produktu opiera si¢ w duzej mierze na
projektowanym szlaku, ktory nie ma producenta, a mozna go bgdzie ewentualnie taczy¢ z
podmiotem zarzadzajacym szlakiem, a takze zwazywszy na fakt, ze kanaty bezposrednie sa
dos¢ kosztowne i wymagaja zaangazowania w dystrybucj¢ innych produktéw, a kanaty
posrednie dzigki swemu doswiadczeniu, specjalizacji i skali operacji daja duzo korzysci
proponuje si¢, aby dystrybucja produktu ,,Filmowym tropem po Polsce” byla oparta na
kanatach posrednich. Kanaly te zalicza si¢ do kanatéw dlugich i nie naleza one do
przedsigbiorstwa turystycznego, ale podporzadkowane sa posrednikom. Mozna powiedziec,
ze cecha charakterystyczna tych kanatow, jest wystgpowanie przynajmniej dwéch lub wigcej
ogniw (np. producent — touroperator — turysta).

Drugim waznym kryterium podziatu kanatow dystrybucji i zarazem kolejna do podjecia
decyzja jest organizacja wspdlpracy w kanale. W tym przypadku mozna mowic
o dwoch grupach kanatow: konwencjonalnych (tradycyjnych) lub pionowo zintegrowanych.
Kanaly pionowo zintegrowane, tworza wspolny, koordynowany przez jedno
z przedsigbiorstw system, ktory zapewnia pewien poziom zyskéw oraz rozsadne ceny
opuszczajacych go produktow. Wsréd tej grupy kanatdbw mozna wyrdézni¢ kanaty
korporacyjne, administrowane oraz kontraktowe.

W przypadku koncepcji produktu jakim ma by¢ podréz Filmowym tropem po Polsce.
mowa moze by¢ tylko o takich wtasnie kanatach. Rozwiazaniem moglyby by¢ w tym
przypadku kanaty kontraktowe, w ktorych podmiot zarzadzajacy szlakiem (np. Polska
Organizacja Turystyczna) petnilby rolg producenta, a uczestnicy kanatéw — rolg posrednikow.

Nastgpna wazna w sferze dystrybucji kwestia to ilos¢ posrednikow w kanale.
Posrednikami
w kanale dystrybucji proponowanym dla koncepcji Filmowego tropu po Polsce mogtyby by¢:

Centra informacji turystycznej w duzych miastach oraz niektorych mniejszych (tych,
ktore naleza do szlaku), ktore oprocz wskazywania turystom drogi do interesujacych
ich atrakcji, dostarczaja wtasnie informacji o tym co ciekawego mozna zobaczy¢
W miescie;

Recepcje w hotelach, os$rodkach turystycznych, ktore jesli bgda dostarczaé turystom
informacji o cieckawych miejscach w okolicy, sprawia ze bedzie ona postrzegana jako
miejsce z wieloma atrakcjami, ktore warto odwiedza¢ i do ktérego warto wracac,
a jesli hotel dodatkowo spehil oczekiwania klientow w kwestii $wiadczenia ushug
noclegowych, moze w ten sposob zyskac lojalnych klientow;

Internet (rezerwacja ustug przez Internet);

Organizacje specjalistyczne (np. Polskie Towarzystwo Krajoznawcze, regionalne
1 lokalne organizacje turystyczne).

Proponowane kanatly dystrybucji dla projektowanego produktu przedstawia rysunek 3.

,bezposredni” wytworca ustugi turystycznej
v

detalista:
centra informacji turystycznej, recepcje w hotelach, osrodkach
wypoczynkowych, rezerwacja ustug przez Internet, organizacje
specjalistyczne
v

konsument (turysta)
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Rys. 3. Kanaly dystrybucji projektowanego produktu.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Panasiuk A. Marketing ustug turystycznych, PWN, Warszawa 2006,
s. 109

Oprécz okreslenia tego, w jaki sposob chcemy dostarcza¢ naszym klientom produkty,
wazne jest rowniez w ilu miejscach bgdzie mozna je naby¢, czyli jaka strategia dystrybucji
zostanie przyjeta.

Filmowym tropem po Polsce to produkt, ktory bylby na razie skierowany do rynku
niszowego, ktory swoimi rozmiarami nie da si¢ w tej chwili poréwnac z rynkiem np. turystyki
wypoczynkowej, rozsadne wydaje si¢ wigc zaproponowanie dla tego produktu dystrybucji
selektywnej, czyli takiej w ktorej produkty mozna kupowa¢ w niektérych punktach sprzedazy
na danym terenie. Z dystrybucja intensywna wiaza si¢ bowiem wigksze koszty, a poniewaz
turysci, do ktorych skierowana jest oferta to ludzie zawsze zorientowani, ktérzy potrafia
wyszuka¢ nawet w gaszczu produktow, to czego pragna ta skala intensywnosci dystrybucji
wydaje si¢ zbyteczna.

Promocja produktu [Opracowano na podstawie: Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005, ss.
226-235; Kruczek 2004, ss. 41-70; Mazurkiewicz 2002, ss.288-311].

Jeszcze jeden istotny element marketingu mix oddziatujacy na konsumentéw, a w
rzeczywisto$ci czgsto pierwszy, z ktorym stykaja si¢ potencjalni nabywcy, to promocja. Cho¢
promocja jest dziatalnos$cia obejmujaca zespot roznorodnych instrumentow, w ktérej dobor
dziatan i §rodkow wymaga wielu przemys$lanych decyzji, to jej funkcje, istote oraz definicje
mozna zawrze¢ w jednym zdaniu mowiacym, ze jest to ogédt dziatan, za pomoca ktorych
docelowi klienci produktu maja zosta¢ o nim, poinformowani oraz przekonani do jego
zakupu.

Promocja — tak jak pozostate elementy strategii marketingowej — nie jest czyms$ co po
prostu si¢ pojawia, lecz jest dobrze zaplanowanym procesem. Planowanie promocji sktada si¢
z sze$ciu etapoéw, rozpoczynajac od analizy wizerunku przedsigbiorstwa turystycznego,
sformutowania celu promocji 1 ustalenia budzetu promocyjnego, poprzez projektowanie
przekazu promocyjnego i wybor kanatéw komunikacji przekazu az po decyzje dotyczace
instrumentow promoc;ji.

Ze wzgledu na charakter artykutu oraz ograniczona dlugos¢ tekstu zostang w nim
opisane 1 zaprezentowane jedynie: cele promocji oraz przewidziane w dziataniach
promocyjnych omawianego produktu formy i narz¢dzia promocji.

Celem dziatan promocyjnych jest zawsze poinformowanie klientow o produkcie oraz
takie jego zaprezentowanie by u potencjalnych klientoéw pojawilo si¢ pozytywne nastawienie
do promowanego produktu. Jednak, ze wzgledu na fazg cyklu zycia produktu oraz fazg
procesu zakupu produktu, w poszczeg6lnych okresach dziatan promocyjnych cel lub cele tych
dziatan ulegaja zmianie. Poniewaz w tym przypadku rozwazana jest promocja produktu, ktory
dopiero powstaje, a gdyby rzeczywiscie zostal zrealizowany bytby produktem zupeinie
nowym, czyli w fazie wprowadzania na rynek celem dzialan promocyjnych powinno by¢
uswiadomienie klientom istnienia produktu oraz jego znajomos$¢ przez potencjalnych
klientow.

Planujac dziatania promocyjne produktu mozna stosowac jeden lub kilka instrumentow
(form) promocji. Wéréd mozliwych do stosowania form promocji sa: reklama, sprzedaz
osobista, promocja sprzedazy, public relations, a takze marketing bezposredni. Wybor
odpowiedniego zestawu instrumentéw promocji jest wynikiem analizy, w ktorej kryteriami
przemawiajacymi za lub przeciw danemu instrumentowi sa oprocz charakteru rynku i fazy
cyklu zycia produktu takze: rodzaj strategii dystrybucji, cechy produktu oraz zaangazowanie
klientow w proces zakupu.

1. Reklama
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Pierwsza z zaplanowanych form promoc;ji to reklama. Okresla si¢ ja jako ,.kazda platna
form¢ bezosobowego przedstawienia i popierania idei, dobr i uslug przez okre$lonego
nadawce, przewaznie z wykorzystaniem $rodkéw masowego przekazu” [Pilarczyk 2007, s.
214]. Do narzedzi reklamy, ktére mozna by bylo wykorzystaé w promocji szlaku naleza:
reklama kinowa, radiowa, moduly reklamowe, plakaty, billboardy, a takze reklama w
Internecie.

Ze wzgledu na liczebnos$¢ docelowego segmentu, a takze pozostate czynniki decydujace
o wyborze poszczegélnych form reklamy w przypadku promocji ,,Filmowym tropem po
Polsce” skuteczna mogtaby si¢ okaza¢ reklama kinowa i radiowa, trwajaca ok. 2-3 minuty i
rozpoczynajaca si¢ dzwigkiem tykajacego zegara. We wspomnianych reklamach akcja
rozpoczynalaby si¢ muzyczna wstawka z serialu ,,Stawka wigksza niz Zycie”. Nastgpnie
wecielajacy si¢ kiedy$ w role Hansa Klossa — Stanistaw Mikulski, zdenerwowanym lekko
wystraszonym gtosem, probujac jakby ostrzec przed czym$ stuchaczy wypowiadatby swoja
kwestig. Z jego ust padalyby stowa: ,,Stuchajcie. Jestem w posiadaniu poufnych informacji.
W Polsce powstal nowy szlak. Filmowym tropem po Polsce — pod ta nazwa go odnajdziecie.
Przyjedzcie 1 zobaczcie co oferuje. Szybko! Oni juz tu sa.” Na konicu mozna by bylo ustysze¢
w tle takze dwa strzaly. To narzedzie reklamowe miatoby poinformowac¢ turystow, ze pojawit
si¢ w Polsce nowy wart odwiedzenia szlak oraz zachgci¢ do odwiedzenia go juz teraz, kiedy
jest jeszcze nowoscia 1 zanim stanie si¢ bardziej rozpoznawalny (co sygnalizuja stowa
»Szybko. Oni juz tu sa”).

Reklama ta powinna by¢ emitowana w duzych kinach, skupiajacych szeroka widownig
takich jak np. Cinema City czy Multikino, w weekendy, ale réwniez podczas tych premier
filmowych, ktore odbywaja si¢ w tygodniu.

Aby dotrze¢ do wigkszej liczby odbiorcow mozna by réwniez zastosowa¢ modut
reklamowy (znany bardziej jako platna reklama w prasie). Modul odnoszacy si¢ do
projektowanego szlaku moglby zajmowaé potowe lub minimalnie jedna trzecia strony w
czasopismach typu ,,Film”, ,Kino”, ,,National Geographic Traveler” czy ,,Podréze” i by¢ w
nich zamieszczany 2-3 razy w roku, a takze ukazywac si¢ 3-4 razy w roku np. w ,,Gazecie
Wyborczej”, w dodatku ,, Turystyka”. Przyktadowy modut reklamowy prezentuje rysunek 4.
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Rys. 4. Modul reklamowy produktu
Zrédlo: Opracowanie wlasne
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Kolejnym narzgdziem reklamy produktu Filmowym tropem po Polsce moglyby by¢
billboardy i plakaty. Billboardy (podobnie jak omowiony juz modut reklamowy) — rysunek 5
— poprzez pytanie postawione przez znang posta¢ ze S$wiata kina mialyby zachgci¢
potencjalnych turystow do refleksji nad znajomos$cia polskiego miasta wymienionego w
pytaniu oraz jego podobienstwa do miast europejskich. Z kolei kadry z filmu umieszczone w
kliszy po prawej stronie billboardu miatyby sprawié, ze turysta zaciekawiony szlakiem
chcialby dowiedzie¢ si¢ co to wlasciwie za szlak oraz co mozna na nim zobaczy¢. Billboardy
takie moglyby znajdowac¢ si¢ przy wjazdach do miast, dworcach kolejowych, a takze w
okolicach czesto i licznie odwiedzanych centréw handlowych.

A czy Ty wiesz jak bardzo Wroctaw r e \

przypomma inne europejskle miasta
FOTOGRAFIA
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POSTACT
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SWIATA

KINA

www. filmowymtropempoPolsce pl

) Rys. 5. Billboard
Zrodto: Opracowanie wlasne

Plakaty, czyli nieco mniejsza niz billboardy odmiana reklamy zewngtrznej miatyby za
zadanie przyciagna¢ uwagg turysty, a zywym kolorem i obrazami stworzy¢ pozytywne
nastawienie do szlaku, na tyle by turysta zaczal odkrywac jego tajemnicg¢ najpierw w
Internecie, a pozniej w rzeczywistosci. Przyktad plakatu zawarty zostal na rysunku 6.
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Rys. 6. Plakat
Zrodto: Opracowanie wiasne

W zwiazku ze zwigkszajaca si¢ rola Internetu w zyciu kazdego czlowieka niezbgdna
wydaje si¢ réwniez promocja w Internecie. W tym wzgledzie proponuje si¢ stosowanie
baneru reklamowego.

Wspomniany baner reklamowy to graficzny element reklamowy, ktory jest
umieszczany centralnie na gorze strony internetowej. Kliknigcie w niego powoduje
automatyczne przejScie do reklamowanego serwisu. W przypadku baneru dotyczacego
projektowanego produktu kliknigcie w jedna z czterech czgsci kliszy (logo szlaku, kadr z
filmu lub nazwe¢ ktorego§ z miast) spowodowatoby automatyczne przejscie do strony
internetowej szlaku. Baner zaprezentowany jest na rysunku 7.

g-8-08-8 8-0-0-8 8-8-0~8 8-8=0=0_@= 9:0:8:0 8-8-0:8 8:8:8=
BEIIMOV YT 1100 : 2 r 4 5 o Tréjmiasto, Szczecin,
N - - 2N . _ N NN Wroctaw, KsigZ,

@f 0 Warszawa, Lublin,

= i' 0 B Przemysl, Lodz...
S 080808888808 08880488.:

_Rys. 7. Baner reklamowy
Zrodio: Opracowanie wlasne

2. Promocja sprzedazy

Druga forma promocji, czyli promocja sprzedazy, polega na stosowaniu przez krotki
okres bodzcow ekonomicznych, celem pobudzenia zainteresowania produktem oraz wzrostu
jego sprzedazy. Narzedzia promocji sprzedazy skierowane do konsumentow sa bardzo rdzne.

W przypadku podrozy Filmowym tropem po Polsce, ktdora miataby zachgci¢ do
zakupow osoby, dla ktorych znaczenie ma jako$¢ czy przezycia, skutecznymi narzedziami
moglyby si¢ okaza¢ kupony znizkowe czy konkursy, ktore jeszcze przed zakupem, moglyby
zacheci¢ do zainteresowania si¢ szlakiem, czy samym jego tematem oraz powstania jakiego$
stosunku emocjonalnego do produktu przed jego konsumpcja.
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Kupony znizkowe, pierwsze z narzgdzi promocji sprzedazy, uprawniajace do 20%
rabatu na zakup przewodnika po szlaku moglyby by¢ zamieszczone w czasopismach
branzowych z dziedziny turystyki oraz filmu (,,Film”, ,Kino”, ,National Geographic
Traveller”, ,,Voyage”). Wspomniane kupony moglyby ukazywaé si¢ w tych czasopismach
jeszcze przed sezonem — w marcu, kwietniu, maju, tak by zainteresowani tury$ci mogli w
swoich wakacyjnych (i nie tylko) planach umiesci¢ takze wizyte na szlaku czy festiwalu. Na
kuponach znizkowych zamieszczona bytaby warto$¢ 20%, ale to nie jedyna propozycja dla
turystow. Znizka 20% obowiazywalaby do konca sezonu turystycznego (do konca wrzesnia),
ale gdyby turysci zdecydowaliby si¢ na zakup przewodnika do polowy czerwca to mogliby
wybra¢ pomigdzy znizka zwigkszona do 30% Iub normalna, ale z gratisem w postaci
upominku zwigzanego ze szlakiem (np. parasol).

Z kolei w konkursach organizowanych przez znane filmowe programy telewizyjne lub
stacje radiowe mozna by bylo wygrywaé tzw. pakiety filmowe, ktore sktadatyby sig¢ z
przewodnika po szlaku, ,,firmowego-filmowego parasola” oraz wycieczki Filmowym tropem

o0... (jednym z wybranych miast). W zwiazku z konkursem, ktérego pytania nie musiatyby
dotyczy¢ szlaku, a po prostu filméw czy tematu programu, padatoby oczywiscie dodatkowo
kilka zdan na temat szlaku oraz prezentowano by materialna czg¢$¢ pakietu. Po dwa konkursy
w programie telewizyjnym oraz radiowym dawalyby szans¢ na wygranie w sumie dwunastu
pakietow w ciagu roku kalendarzowego.

3. Public Relations

Cele promocji mozna byloby osiaga¢ takze z pomoca public relations, popularnie
zwanego PR-em. Wedtug Brytyjskiego Instytutu Public Relations PR to ,,celowe, planowe i
systematyczne dzialania zmierzajace do tworzenia i utrzymania wzajemnego zrozumienia
migdzy firma, a spoleczenstwem (z wytaczeniem reklamy)”. To jedna z bardziej cenionych
form promoc;ji prezentujaca szeroki wachlarz narzedzi, wérdd ktérych w przypadku produktu
Filmowym tropem po Polsce nalezaloby wymieni¢ m.in.: publicity, czyli wspoélprace z
mediami oraz dzialalno$¢ wydawnicza w postaci folderow i ulotek.

Wspdtpraca z mediami moglaby przyjaé postac reportazy lub serwiséw fotograficznych
z opisem danego miejsca, a takze notek prasowych np. dotyczacych festiwalu Filmowym
tropem po Polsce. Poniewaz zadaniem dzialan zaliczanych do PR jest przede wszystkim
zrozumienie mi¢dzy firma, a klientem, a w tym przypadku zrozumienie czym jest produkt, na
czym polega i co daje, ulotka i folder pozwalatyby zrozumie¢ lepiej czym jest projektowany
szlak (rysunki 8 19).

Tres¢ ulotki daje jasny przekaz kogo moze zainteresowac szlak, jakie miasta do niego
naleza oraz gdzie mozna zdoby¢ wigcej informacji na jego temat.

\- Lubisz film? Chcesz poznad
lepiej swoj kraj? Szukasz
cickawego pomysiu na weeken-

=
= d lub k d?
- owy lub wakacyjny wypa

dla Ciebie
4;:‘9.‘
»_o®

L )
Przyjedz, odkryj i pordwnaj .\
- z rzeczywistodeig filmowe weielenia:
—

Ksigza, ZLadcutu, Szymbarku

Wigee] informacyi zoajdziesz:

'_\- -> 12 stronie mrcmequ ww filmowymtropempoPolsce.p!
= ->w informacji furystyeznej

->w przewodniku "Spacerkiem po Berlinie, Paryin, Istambule
i mnych fimowych wueIrmacﬁ polmrh migst"
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Rys. 8. Ulotka-przod Rys. 9. Ulotka-tyt
Zrodto: Opracowanie wlasne Zrodto: Opracowanie wlasne

Folder dostarczatby jeszcze wigkszej liczby informacji, ktérych ilo§¢, a takze
zawarto$¢ pozwolityby turyscie swobodnie podaza¢ filmowym szlakiem. Nietypowy ksztatt
folderu mialby przyciagna¢ uwage turystow i odrézni¢ go od pozostatych materiatéw
informacyjnych. Zawarto$¢ natomiast (zdjgcie z filmu, nazwa i1 adres obiektu zwiazanego
z konkretnym filmem, krotka notka na temat powiazan z filmem i wskazoéwka-pomyst na
cickawe miejsce do odpoczynku) miataby by¢ rzetelnym zrodlem wiedzy o szlaku,
ulatwiajacym jego zwiedzanie. Zaréwno ulotki jak i foldery mozna by bylo bezptatnie
pobiera¢ w punktach Informacji Turystycznej. Folder zaprezentowany jest na rysunku 10.

) Rys.10. Folder
Zrodto: Opracowanie wlasne

Zakonczenie

Miejsca uwiecznione przez rezyserOw w filmach pokazane na ekranie w odpowiedni
sposob moga bardzo szybko zyska¢ popularno$¢ i sta¢ si¢ celem wyjazdow tysigcy turystow.
W ten sposob, kino staje si¢ narz¢dziem turystycznej promocji krajow i miast. Dlatego
wykorzystanie filmu moze by¢ bardzo dobrym pomystem na wykreowanie produktu
turystycznego turystyki kulturowej, a jesli tylko takowy produkt wypracuje sobie
odpowiednia renomg, moze sta¢ si¢ markowym produktem turystycznym.

Zaprezentowany przez nas produkt turystyczny Filmowym tropem po Polsce jest
produktem wieloelementowym. Wtiasnie takich markowych produktéw turystycznych i
kompleksowych pakietow uslug, gwarantujacych bogactwo przezy¢ za okreslona ceng,
najbardziej w Polsce brakuje. Pozostaje jedynie liczy¢, ze organizatorzy turystyki w miastach
1 regionach czgsciej beda w najblizszym czasie takie wiasnie produkty kreowaé, odchodzac
od sprzedazy pojedynczych ustug, ktorym cigzko jest przebic¢ si¢ na turystycznym rynku.
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Magdalena Stefanik, Marta Kamel

The creative process of a cultural tourism brand product
(the case study of a potential product, called ,,The film track around Poland”)

Summary:

The article presents how we can create a brand product of cultural tourism using the
marketing mix tools. The authors created an example product called “The film track around
Poland” relating to the popular film tourism and using the film locations which “played the
roles” of other places in films. Moreover, the case study of this product allowed to describe
the ideas of a brand, target segment and the product distribution methods, as well as to carry
out the SWOT analysis.
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