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Abstrakt

Niniejszy artykut ma charakter przegbwy, a zamierzeniem autoréw jest inspiracja
do dyskusji w przedstawionej problematyce. Celemaagwania jest prezentacja
wybranych waloréw przyrodniczo-krajobrazowych PagdDynowskiego, uwarunkowa
rozwoju turystyki w tym regionie oraz przedstawéenpli samorzdu lokalnego w
tworzeniu i promocji produktéw turystycznych.

Autorzy niniejszego opracowania p@dj probe przeprowadzenia, tzw. audytu
turystycznego Pogoérza Dynowskiego, w celu smtaenia wykazu potencjalnych produktow
turystycznych oraz okfienia kierunkoéw rozwoju turystyki na tym obszatsetry kwesty
jest to, jakich klientow nafaloby zainteresowatymi produktami. Podfo rownie probe
analizy uwarunkowa rozwoju turystyki w regionie w celu dokonania wybodpowiednich
jej form oraz metod i naedzi promocji, aby dotrze do okre&lonej grupy odbiorcow
(segmentu rynku).

Autorzy uwaajq, ze do priorytetowych zadaw zakresie rozwoju turystyki na obszarze
Pogérza Dynowskiego nale okreslenie, na czym polega konkurencyjtioobszaru,
okreslenie roli turystyki w strukturze funkcjonalnejrizgstrzennej regionu, dokonanie oceny
infrastruktury turystycznej i technicznej, pobudeenokalnej przedgbiorczaci i
spotecznéci dla rozwoju sektora ustug oraz tworzenie progémmoraz projektow w
pozyskiwaniusrodkéw finansowych, dostosowanie lokalnego prawapdtrzeb rozwoju
turystyki i ekologizacja produktu turystycznego.

Wstep

Public Relations dla wielu oséb kojarzye st czyn$ tajemniczym i mato
przydatnym w promocji produktéw. Obco brzwé nazwa jednych przyga,
drugich natomiast zniegha do zgtbienia tej tematyki. Mac na uwadze szerokie
instrumentarium naezlzi marketingowych oraz ich skuteczhp a take
popularngé¢, nalery poszukiwg najodpowiedniejszego nadzia dla promocii
produktu turystycznego. Dotychczasowe badaniaswamiczenia naukowe oraz
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praktyka w zakresie promocji produktu wskagzuf najlepszym rozwizaniem jest
stosowanie zintegrowanego instrumentarium ¢agiz promocji. W grupie tej
wyroznia sk public relations, jako instrument ksztattcy wizerunek produktu, co
dzisiaj ma szczegllne znaczenie dla wielu Klient@g ktérych reklama nie
stanowi jui wiarygodnego batta do podejmowania decyz;ji.

1. Miejsce public relations w strukturze promotion-mix

Obecna sytuacja rynkowa oraz zmiany zachoezw otoczeniu spoteczno—
gospodarczym stanogiwyzwanie dla dziala marketingowych podejmowanych w
celu promociji turystyki w regionacZe wzgkdu na to, 4 w ,,porozumiewaniu si
regionu z otoczeniem podstawgwole odgrywa komunikacja, szczegdluwag:
nalezy zwrécé na jej ,pieegnowanie”. Mana powiedzié, ze ,,idealnym”
narzdziem do kreowania tego procesu jest i@ Public Relations (PRW
filozofii marketingu wskazuje siwizerunek firmy i budowanie zaufania, jako
fundamenty dziata PR, dlatego te proces komunikowania giorganizacji z
otoczeniem, powinien uwzglniat mazliwie duzo instrumentow promociji.

Promocja, zwana réwnie polityka komunikacji marketingowej, jest
integralnym elementem kompozycji marketingu-mix.efdiuje ona zespot dziata
srodkow, dzgki ktérym organizacja przekazuje informacje opisej produkt oraz
ksztaltuje potrzeby nabywcéw (turystéw), pobudasierunkowuje popyt, a tak
wplywa na zmniejszenie jego elastycgtiocenowej. Gidwnym celem kontaktu
organizacji z rynkiem jest wywotanie zamierzonyelkciji ze strony potencjalnych
klientdbw. Promocja jest ostatnim ogniwem w procegiyskiwania nabywcow,
scala cat ideg marketingu-mix, dziki dotarciu do konsumenta i rAovosCi
porozumiewania 8iz nim, co czsto prowadzi do finalizacji procesu kupha.

Aby oshgna¢ zamierzon skuteczné& w podejmowanych dziataniach,
promocja powinna hyzintegrowana z innymi elementami strategii mariggtivej,
tj. produktem, cem i dystrybuch. Umiejscowienie public relations w strukturze
promociji, jako instrumentu marketingu mix zaprengrgno na rysunku 1.

1 J. W. Wiktor, Promocjg w: Podstawy marketingupod red. J. Altkorna, Instytut
Marketingu, Krakéw 2004, s. 271.
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Promocija:

Produkt @ - reklama

@ - public relations
® - promocja osobista

Marketing -mix
- M

Rys. 1. Miejsce public relations w promocji
Zrodto: Opracowanie wlasne

Dystrybucja

Rysunek 1 wskazujez ipromotion-mixzawiera ,,czyste formy” promociji, tj.
reklamg, promocg osobisi, public relations oraz promacpuzupetniagca. Nalezy
jednak do tych form dodajeszcze tzw. ,,mieszane formy” promocji, do ktdryc
mozna zalicz¢: promocg wystawienniczo—targogy promocg bezpdredni,
sponsoring, promoej spektakularnych wydariae co powinno mié szczegdélne
znaczenie w przypadku promociji produktow turystycin Wszystkie instrumenty
promotion-mix § wobec siebie substytucyjne oraz komplementarn® eo ich
taczy to wspdlny cel — wizerunek organizacji/regionu.

Dziatania podejmowane przez organizacgzmierzaj do osagniccia
wytyczonych celéw poprzez przekazywanie informazjiofercie rynkowej oraz
warunkach jej nabycia. W przypadku turystyki ofedgtanowé beda produkty
turystyczne przeznaczone na sprzedaokrelonych warunkach (miejscu, cenie,
itp.), natomiast zadaniem promotion-mix jest wsmiée tego procesu. Wymienione
narzdzia ,,promocji” stanowi doskonat kompozycg dla organizacji lub te
organizatorow turystyki, ktorzy umigpie potrafy je zastosowa Kazdy z
elementow mieszanki promocyjnej inaczej oddziahgeodbiore (turyst) i dlatego
dobrym sposobem jest wykorzystywanie kilku rdei jednoczénie.

Promocja, jako jedno z gtéwnych nedzi oddziatywania organizacji na rynek,
koordynacji popytu z poda oraz rywalizacji rynkowej posiada nggtijace funkcje:
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informacyjra — dostarcza informacji, ktére mazmierza& do przetamania
bariery nieznajomii rynku,

perswazyja — ukazuje potencjalnym nabywcom braki i ksztattuje
potrzeby, prezentuje najbardziej wdavy sposob ich zaspokojenia,
konkurencyja — wyraza Sk w tworzeniu pozacenowych instrumentéw
rywalizacji cenowey.

W celu pelnego komunikowaniagsz rynkiem, promocja tworzy swoistego

rodzaju mieszark promocyjr, zwary promotion-mix. Zawiera ona instrumenty,

ktore nievatpliwe pomagaj organizacji osigat zamierzone cele marketingowe.

Nalezy tu wymient:

promocg osobistz — polega na prezentowaniu oferty i aktywizowaniu

sprzeday za pomog bezpdrednich kontaktow pracownikéw organizacji z

potencjalnymi nabywcami. Podstawowe jej funkcje przekazywanie

informacji o produkcie, o potrzebach i oczekiwahiacabywcéw, to

zjednywanie klientow (poprzez skladanie ofert, prpwanie zamowik,

nawiazywanie kontaktéw), przekonywanie nabywcéw i wsqige

sprzeday oraz ksztaltowanie wizerunku i tworzenie pozytggo

nastawienia odbiorcow w stosunku do organizagiji.

promocja dodatkowa(zwana take aktywizacy sprzeday, promocy

sprzeday, promocjy uzupetniajca) — zawiera wszystkie instrumenty,

ktére nie mieszeg sie w innych grupachsrodkéw komunikowania z

rynkiem. Posiada ona nagtijace funkcje:

- tworzy i oferuje nabywcom okémne korzyci o charakterze
ekonomicznym i psychologicznym;

— $rodki promocji zachcaja do zakupu wscisle okr&lonym czasie i
miejscu;

- moa by¢ forma poszerzenia produktu, dodania mu nowych véarto
korzystnie wyré@niajacych go na tle konkurencyjnych ofert;

- tworza wyjatkowo rzadkie i niepowtarzalne okazje, o krotkiej
obecndci na rynku;

2J. W. Wiktor, wyd. cyt., s. 274 — 275.
¥ A. Szymaiska, Public Relations w systemie zintegrowanej komuiiikaerketingowej
Oficyna Wydawnicza UNIMEX, Wroctaw 2005, s. 46.
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- wywoluje szybkie efekty sprzedawe, ktére maj charakter
krétkotrwaly i przejciowy.
Skierowana jest gtéwnie do tych klientow, ktérzyverazliwi na cerg. Ta
forma promocji przyeiga osoby mato lojalne wobec marki. W celu
zainteresowania produktem stosuje kidtkookresowe dziatania mae
post& bodzcow ekonomicznych. Tego typu promocja jest skieraveo
trzech podstawowych grup: klientéw indywidualnycposrednikow i
sprzedawcow.
reklama— jest bezosoboay odptatra i adresowas do masowego odbiorcy
forma przekazywania informaciji rynkowych przez oftomego nadawg®
Stosowana jest w celu poinformowania nabywcéw o roide
przedsgbiorstwa i naktonienie do skorzystania svie z tej oferty,
pomijajac konkurengj. Celem reklamy jest wt kreowanie potrzeb,
ukazywanie i przypominanie waloréwzyikowych danego produktu,
ksztattowanie preferencji i dostarczenie zestawugumentow
przemawiagcych za wyborem danej marki oraz ksztalttowanie
pozytywnego wyobrzenia o nadawcy reklamy.
public relations— s to dziatania polegage na budowaniu dobrych relaciji
z r&nymi grupami, ktore mag mie¢ wptyw na funkcjonowanie
organizacji daki uzyskiwaniu przychylnych publikacji w mediach,
tworzenie korzystnego wizerunku oraz odpowiedni@gosvanie na
niekorzystne informacje i wydarzenia zg@ne z organizagf

Informacje ptyace z rynku (m.in. zainteresowanie organizacji usiagPublic

Relations) wskazgjna rosgce znaczenie PR jako instrumentu promocji. Warto w

tym miejscu zaznaczy iz w krajach zachodnich wydatki na public relationsry

ponad dwukrotnie szybciej, mina reklam i promocg sprzeday, a jest to

spowodowane niextpliwie faktem,  sita reklamy masowej stabnie, z powodu

rosmcych kosztow, coraz wkszego chaosu reklamowego i madej liczby

odbiorcéw.

4 J. W. Wiktor, wyd. cyt., s. 277.
> P. Kotler, G. Armstrong, J. Sauders, Y. Worndarketing PWN, Warszawa 2002,

339



Tomasz Soliniski, Jan Krupa

2. Istota i cele dziataa public relations

Kazda organizacja stawia sobie wieleawach celéw do zrealizowania, jednak
realizacja ich bdzie latwiejsza, j@ ma pozytywny wizerunek w otoczeniu.
Z uwagi na rosgra swiadoma¢ wizerunku wgroéd organizacji, coraz wksza ich
cz$¢ do celow strategicznych zalicza popeawizerunku. Realizacja tego celu
wymaga od nich utrzymania wysokiej jakd produktéw, ich doskonalenia oraz
oferowania klientom satysfakcjonmggpgo towaru oraz profesjonalnej obstugi.
Wizerunek organizacji i jej dziatania powinny&gbiezne i spdjne. Nie mia by
takiej sytuacji, w ktorej organizacja kreuje pozyty wizerunek jednoczaie
oszukujc klientéw (turystéw), poprzez oferowanie towarepetnowartéciowego
(niska jakd¢ ustug, niedbale wykonane ustugi itp.).

Nie tatwo jest jednak okéké, czym wigciwie jest public relations. Wedtug B.
Rozwadowskiej Public Relations to ,funkcja zaizania komunikagj migdzy
organizacj a jej otoczeniem (zarowno wewgtrenym, jak i zewgtrznym), ktéra ma
stuzy¢ wypetnieniu misji organizacji®. Inne podejcie do definicji PR ma
Miedzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations, wektagego ,,PR jest funkgj
o ciaglym i planowym charakterze, dki ktérej organizacja pozyskuje i
podtrzymuje zrozumienie, sympati poparcie tych, ktérymi jest zainteresowana
obecnie lub meze by zainteresowana w przyszt — przez badanie ich opinii o
organizacji w celu maksymalnego dostosowania dt mwoich celow i swojej
dziatalngci, aby osigma¢ — poprzez planowe, szerokie rozpowszechnianie
informacji — lepsz wspélprae ze spoleczniwia oraz skuteczniejszej realizacji
swoich interesow”.

W public relations nie chodzi o promowanie konkegio produktu, lecz o
stworzenie zaufania do przegsiorstwa jako cakxi, co ma z kolei przyczygisie
po uptywie okrélonego czasu do wzrostu sprzeglaPomimo braku jednej wspdlnie
przyjetej definicji PR, na podstawie juistniegcych definicji mana wyré&nic¢
wspolne elementy, ktore opiguw sposéb ogdlnyect dziedzig. Mozna zatem
stwierdzt, iz PR:

» jest czscia statego procesu komunikacii,
» opiera st na dialogu, wic proces ten ma charakter dwustronny,

® B. RozwadowskaPublic Relations, Teoria, praktyka perspektyBMKA, Warszawa
2002, s. 37.
" A. Szymaiska, wyd. cyt., s. 79.
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* jest to proces planowy i systematyczny,

» charakteryzuje wzajemny szacunek, zaufanie, sz@Zzerspoteczna
odpowiedzialnéc.

Filozofia dziatania PR jest prosta i zaklada, wyznaczone cele znacznie
latwiej oshga st przy spotecznym zrozumieniu i wsparciuz przy sprzeciwie lub
obogtnosci. Zatem istag public relations mina okréli¢c przy pomocy
nastpujacych kluczowych stéw: reputacja, odzew spotecznyiarygodnac,
zaufanie, harmonia oraz poszukiwanie wzajemneg@umnEnia opartego na
prawdziwej i petnej informacfi.

Do podstawowych obszarow dziatadnoPR zalicz¢ mozna:

* media relations — wspétpraca z mediami,

e zaradzanie sytuacjami kryzysowymi,

e corporate identity — tworzenieAgamdci organizacji,

e sponsoring,

* lobbing,

« Internal Relations — komunikacja wegtrena,

« rozne formy reklamy, ktére majna celu stworzenie wyobrania o calej
organizacji, a nie tylko o oferowanych przeza nproduktach, czy
ustugach.

W praktyce, public relations wspiera ksztattowaspmjnego i pozytywnego
wizerunku organizacji, kreuje pozytywny wimick zmian, zargdza reputaa)
formutuje politylke oraz pietgnuje kultue organizacji, co stanowi gtéwny cel tych
dziatan. W procesie tworzenia wizerunku wykorzystywane ®lementy
identyfikujace i wyr&niajace organizagj z otoczenia, skladgje s¢ na jego
tozsamdé. Elementy skltadowe #samdci przedsgbiorstwa zawieraj sie, m.in. w
systemie identyfikacji wizualnej (logo, kolorystykawystréj wewmrtrzny
przedstbiorstwa) i niewizualnej (kontakty osobiste, progsd obstugi klientéw
oraz ich opinie). Aktualnie public relations spra&dsg nie tylko w biznesie, ale
rowniez w kreowaniu zachowespoteczéstw. Jest to jednoczesne oddziatywanie na
przedstawicieli otoczenia zewinznego i wewrtrznego organizacji zgodne z
oczekiwaniem spotecznym.

8 3. Black,Public relations Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001, s. 11.
® W. Budzyiski, Public Relations, Zarmzanie reputagj firmy, Poltex, Warszawa 1997,
s. 11.
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Dziatania public relations opiemagie 0 zrozumienie i perswagzj Dzieki tej
dziedzinie powstaje klimat pozwaday organizacji odnosisukcesy. Spotecastwu
nie tylko zostaje przyhtony produkt, ale tate misja przedsgbiorstwa, jak réwnig
idea dziatania. Wynikiem analizy stosunkéw orgacijiza otoczeniem, zostgj
stworzone cele public relations. Bki temu mana wyodebnié trzy grupy*

* ponadczasowe, 0golne, kierunkowe, uniwersalne diaystkich typow
organizacji,

» wynikajace z nich cele pgmednie, staace realizacji celéw kierunkowych,
uniwersalne dla mnych typow organizaciji,

» skonkretyzowane cele ligce, zawarte w programach, planach
operatywnych dziatania PR — cele odcinkowe, &eiee zadania danego
etapu.

Do gtéwnych celow kierunkowych uniwersalnych dlazyatkich typdw organizacii
naleza:

» wzbudzanie, utrzymanie, pedhianie lub odzyskanie utraconego zaufania,

» ksztaltowanie sprzyjagego nastawienia, pgadanego wizerunku, opinii,
reputaciji,

» ksztaltowanie pozytywnego nastawienia do organizpejjpolityki, zasad
postpowania, wtadz, konkretnych dziataco pomae tworzy i utrzyma
wiasciwy dla rozwoju organizacji klimat spoteczny,

* ograniczenie, &z likwidowanie potencjatu konfliktowego ruzy
organizacj a czsciami jej otoczenia, wzmacnianie organizacji naeskr
kryzysow, a w przypadku ich wystienia szybkie ich eliminowanfe.

Powyzsze cele wzajemnie na siebie oddzgtujealizacja jednego jest
nastpstwem realizacji innego. Istotne jest, aby uzysideceptag] otoczenia, gdy
pozwoli to zapobiec konfliktom i pomie zdoby zaufanie. Bez zaufania, nie ma
mozliwosci wykreowania pozytywnego wizerunku organizacjiiel organizacji
upowszechnia informacje, by poprawswoje ,notowania” w wewgtrznych
kategoriach (wiksza wydajné¢ pracownikow kdaca wynikiem zadowolenia z
pracy, osignigta srodkami public relations), jak i zewtmznych (wzrost zbytu
bedacy efektem reklamowym po akcji PR, albo przenigsiewizerunku catej

10 K. Wojcik, Public relations od A do ,ZAgencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2001,
s. 38.
1 K. Wojcik, wyd. cyt., s. 39.
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organizacji na opirio jej produktach).

Do realizacji celéw strategicznych niedne jest wdregenie celéw
operacyjnych. Ich realizacja polega na rozpoznagriup docelowych programu
public relations i wprowadzeniu ddwiadomdaci ich cztonkéw informaciji,
wplynieciu na ich odczucia i wywotaniu zmian odczucia, lpdgw i przekona, aby
w efekcie kacowym moc wptyaé na zachowanie podmiotow grup docelowych. Do
grupy celow pérednich zalicz¢§ mazna dostarczenie rzetelnych informacji o
organizacji, wychodzeniu naprzeciw zainteresowaniaoczenia, jej potrzebom
informacyjnym. To take sledzenie opinii publicznej, oczekiwania otoczenia
wzgledem organizacji, badanie w jakim stopniu organiaz@epion jest akceptowana
przez otoczenie, jakie jest nastawienie i zachosvartoczenia. Kolejnym celem
operacyjnym jest uzupetnienie wiadosobotoczenia na temat celéw, polityki, zasad
postpowania, intereséw oraz racji organizacji. 2oto talke by pozyskiwanie
Zzrozumienia i rozumienia dla spraw i racji firmyyctez zapoznawanie otoczenia z
produktami organizacji/regionu.

3. Znaczenie bada w kreowaniu wizerunku organizacji/regionu

Efektywne zarzdzanie organizagj wymaga prowadzenia systematycznych
bada i analiz, pozwalajcych na doktadne kontrolowanie tego procesu. Otangn
wyniki stanowi fundament do podejmowania decyzji Zsanych z realizagjceléw
i zada. Na rynku mana zaobserwowarézne podejcia do stosowania baidlav
zaradzaniu organizagj Coraz cgsciej wykorzystuje si badania do kreowania
wizerunku organizacji/regionow, jednak w tym praeesiazna rownie zauwayé
rézne podejcia do tego problemu.

Niektére organizacje nie widz potrzeby prowadzenia badawtasnego
wizerunku, a jeeli juz podejmuj jakiekolwiek dziatania w tym zakresie, to
ograniczaj sie one tylko do bada wtérnych. Kreowanie wizerunku wilasnej
organizacji na podstawie danych wtérnych jest dni@m niepetnym,
nieprofesjonalnym i przypomina ,,szukanie g&cien w ciemnéciach”. S tez tacy,
dla ktérych badania stanawipozornie wany element zarglzania. Pozorrid
przejawia s w szukaniu najtaszych wykonawcéw do baflanie zwaajac na wiele
czynnikow, ktore s istotne dla procesu badawczego, np.swdadczenie w
prowadzeniu bade referencje, opinie, sposéb opracowania wynikowepdt
wiasciwej metodologii badg itp. Wymienione czynniki ostatecznie przekfadsi
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na otrzymane wyniki i przy takim podeju przedstawiaj ,,nieprawdziwy obraz”,

na podstawie ktdrego podejmowang decyzje. Diametralnie inny, od vgj
wymienionych, stosunek do badprezentuj organizacje, ktoréwiadomie planyj i
systematycznie prowaglzbadania wlasnego wizerunku. Ich sukces wizerunkowy
przejawia st, m.in. w tym, £ oferowane przez nich ustugi i produkty winiaja sic
wsréd konkurencji (kluczowa zasada w marketingu) skamale radz sobie na
rynku. Organizacjéwiadome atutow wynikagych z prowadzenia wtasnych bada

to z pewnécia organizacje posiadgje znaa mark.

Postrzeganie organizacji/regionu w otoczeniu pemik s¢, m.in. na zaufanie
klientow (turystow) oraz docelowo zysk. Niejednayamizacja przekonataesiiz
wizerunek, jaki posiada nie jest waitm stah. Wizerunek organizacji bardzo
czgsto naraony jest na rgnego rodzaju kryzysy, ktore mggkaz& sie bardzo
dotkliwe w skutkach. Dlatego zenarzdziem prewencyjnym przed zagemiami z
pewndacia mog by¢ badania, ktére identyfikaj,,stabe punkty” w organizacji i
pozwalaj zapobiegé pojawiapcym sk kryzysom.

Jednak, aby badania mogtly pétnitasciwa rolg w zarzdzaniu organizagj
musz zost& starannie przygotowane, przeprowadzone i opraceywimczasem
osoby prowadie badania popeini@j wiele bkdow, ktére czyni je
bezwartdciowymi.

Gtéwnym celem badamarketingowych w zakresie wizerunku organizagt je
ustalenie jej pozycji w otoczeniu. Wyniki badaowinny zatem odpowiedZiena
pytania: W jaki sposéb organizacja postrzegana jest w otdaZeJakie czynniki
majg najwiekszy wptyw na jej wizerunek? Co nalleby zmieni, aby poprawd
wizerunek? Ktorgrodki komunikowania dilg najodpowiedniejsze? Jakie czynniki
stanowiz najwieksze zagréenie dla wizerunku? Czy komunikacja z otoczeniem
wewregtrznym i zewgtrznym jest realizowana prawidtowo®ymienione pytania
odnosz si¢ jedynie do cgéci obszaru badawizerunku, jednak w rzeczywisic
ilos¢ pytan zalezna jest od zakresu badaW badaniach wizerunku corazegeie]
podejmowany jest aspekt komunikacyjny, ze wdgl na to, = postrzeganie
organizacji przez jej czionkbw ma wplyw na ksztekmie jej wizerunku w
otoczeniu zewgtrznym. Badania pozwalaprecyzyjnie okréli¢ pozycy organizacii
w otoczeniu i tym samym pozwadaja popraw wizerunku.

Realizowanie badaobarczone jest ryzykiem zgzianym z popetnianiem przez
badaczy hidow metodologicznych, w efekcie czego rpsfe znieksztatcenie
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wynikéw bada i tym samym obrenie ich wiarygodnii. Do najczsciej

popetnianych kidéw naley zaliczyt:

Nieprecyzyjne okggenie celow bada — zbyt ogbélne okrdenie celow
powoduje b¢dne postawienie hipotez badawczych, ktore ridy mogty
by¢ zweryfikowane;

Blqd znawstwa— polega na wykorzystywaniu przez badaczye¢doj
specjalistycznych w kwestionariuszu badawczynmdBlynika z tego,
na etapie konstruowania badgrzyjmuje s¢, ze respondenci zngj
zastosowane pggia;

Brak bada: pilotazowych— ma istotny wplyw na ,,ksztalt” kwestionariusza
ankiety. Pilota ma za zadanie ,,dopracoivgytania w ankiecie, po to,
aby byty wigciwie rozumiane przez respondentow;

Niewtasciwy nadzor nad prac ankieterow — brak kontroli pracy
ankieteréw czsto prowadzi do niedbaioi z ich strony, co przejawiaesiv
ignorowaniu zalgen badawczychnp. losowé¢ doboru respondentow do
badai);

Sugerowanie odpowiedzi respondentowi w momencinaada pytania-
btad polega na tym,zi ankieter swg wypowiedza lub komunikaci
werbalry (akcentowanie niektérych wyrazéw) wskazuje ,$ciaa”
odpowied, np. ,,Czy pozytywnie oceniasz profesjonalizm Twojego
przetazoneg®”.

Stosowanie niewkgiwej (niesymetrycznej) skali odpowiedzi do zadaneg
pytania — np. do pytania,Czy w Pani/a organizacji organizowang s
cotygodniowe spotkania?”, blednie stosuje si nastpujaca skak
odpowiedzi ,,a) tak b) nie’, natomiast brakuje jeszcze #hwosci
odpowiedzi dla respondenta, ktéry nie ma na tenatepadnych
informaciji, czyli opciji,,c) nie wiem”.

Zbyt mato liczebna préba do baila— przyczym tego jest ck¢
zaoszcezdzeniasrodkow finansowych, jednak tylko pozornie, poniewa
badania na zbyt matej probie nieds reprezentatywne w stosunku do
badanej populacji i tym samymdy ,,niekompletne”;

Bezpodstawne uogdlnianie wynikow bada wnioskowanie na ogot
populacji (np. 500 tys. mieszkedw) w przypadku, gdy przebadano tylko
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70 os6b. Wynikiem tego jest iy blad oszacowania parametréw proby
(ok. 12%)*

Wymienione bidy, nalea do grupy najcgsciej popetnianych, natomiast
zadaniem badaczy jest ich eliminowanie.

Badania wizerunkowe powinny byarzdziem powszechnie stosowanym w
dziatalngci organizacji, jednak do kea tak nie jest, a przyczyn tego problemu jest
wiele. Jednym z kluczowych czynnikbw, ograniazgch stosowanie bafla
wizerunkowych, wydaje siby¢ niskaswiadoma¢ menederow organizacji w tym
zakresie, a efektem tego jest, brak zgody na ichnBowanie. Kolep bariee w
stosowaniu bada wizerunkowych tworgz problemy finansowe. Rzetelnie
przeprowadzone badania wymagapkreslonych srodkéw finansowych, exsto
nieosihgalnych dla matych organizadjnp. badania w aspekcie wizerunkowym na
prébie 500 respondentéw w z&tesci od zi@gonasci, szczegOlowmi badania,
prowadzonych analiz, szczego6ldeio raportu, czasochiongoi, etc., mog
kosztowda od 25.000 PLN do nawet 250.000 PLMNYwestie zwhzane z
finansowaniem bada mozna jednak rozwizat, podejmujc wspodiprag z
podmiotami zajmujcymi sk badaniem wizerunku,aldz tez z ekspertami z tego
zakresu. Wynagrodzenie nie zawsze musirfoaeme pienizna, czsto druga strona
zgadza s na zaptat czsciowa lub catgciowa w formie barteru.

4. Public relations produktu turystycznego

Region mae by produktem turystycznym, jednak musi posiadaiele
charakterystycznych cech. Pierewsz nich jest jego odmiensé (wyjatkowosé¢) od
pozostatych regionéw. Watkowos¢ moze by budowana w oparciu o istniee
unikalne walory przyrodniczo—kulturowe lub stworeoma potrzeby turystow
produkty.
Elementem wzmacnigiym wart@é produktu turystycznego regionu, ueo byé
rowniez jego tazsamd¢. Historia regionu bardzo egto jest istotnym atutem w
procesie promocji, jednak tylko nieliczne regiortrafia to wykorzysté i widza
w tym potencjat do budowania Zsamdci. W tym przypadku nalgy réwniez
wyselekcjonowa takie fakty historyczne, ktére ¢ta pozytywnie kreowa
wizerunek regionu i wzbudzaiekawa¢ turystow.

12T Soliaski, Badania a wizerunek organizacjjHome&Market” nr 1, 20086, s. 62.
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Na swiecie istniej regiony — produkty turystyczne, stworzone spedgahm
potrzeby turystow (np. wioski indigkie), jednak obecny potencjat przyrodniczo—
kulturowy w Polsce jest na tyle bogaty, aby korayst naturalnych walorow
turystycznych. Umiejtnos¢ promocji walorow turystycznych, nadal jest rzecz
trudng, jednak w tym zakresie na rynku pma zaobserwowapozytywne dziatania.
Kampanie reklamowe pstzone § z kampaniami wizerunkowymi. Dodatkowo
produkty turystyczne promowane ®sa r&nego rodzaju wydarzeniach (targach,
wystawach), co pozwala na bezpni kontakt potencjalnego klienta z
produktem.

W celu ksztattowania wizerunku produktu turystyega naley korzystad z
instrumentéw Public Relations. Do najodpowiednigféz dla tego typu produktu

mozna zaliczy:
& Media relations

Media relations to obszar dziataktorych celem jest stata wspéipraca ze
srodkami masowego przekazu. Chacigonsekweng wihasciwie prowadzonej
polityki medialnej g doniesienia na stronach redakcyjnych oraz blokach
informacyjnychsrodkdw masowego przekazu, dziataéida nie polega jedynie na
wysytaniu komunikatéw prasowych. Media relations przede wszystkim state
pielegnowanie stosunkdéw z dziennikarzammudne budowanie bazy danych i sieci
powiazan, organizowanie interesyych z punktu widzenia medidw imprez,
wyszukiwanie, hdz kreowanie ciekawych informacji oraz upowszechrdanh we
wiasciwej formie!®

Wspdtpraca z mediami powinnadyealizowana systematycznie, a nie jak to
ma obechie miejsce — sporadycznie, przypadkowozd&aprzedsiwziecie
(konferencja/seminarium, stworzenie nowego produktiezalenie od rozmiarow
projektu, powinno mié partnerow w mediach. Wspotpraca z mediami przymies
wiele korzyci, ktérych efektem finalnym dulzie paadany wizerunek. Patronat
medialny ponadto dodaje przegsrieciu prestku i rangi, co z kolei przekladagsi
na odbiér w otoczeniu organizacji. Db@jo korzystne relacje z dziennikarzami
organizacja ma nmiwos¢ dotarcia do Szerszego grona ze swojego otoczedia,
tego zaley bowiem sukces, gz niepowodzenie. O zaufanie mediow ngletale
zabiegé, a fachowe public relations nie powinno budéwauru pomgdzy firma a

13 B. Rozwadowska, wyd. cyt., s. 143.
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mediami. Powinna to Wy ciagla wspétpraca, ulatwigga dwukierunkow
komunikacg.

Sensowne wykorzystaniérodkdw przekazu w celu kreowania wizerunku
przedstbiorstwa nie powinno ogranicgasie do biernego oczekiwania na
zainteresowanie medidéw i reagowanie na nie. Podoljak w handlu — wygrywa
ten dostawca, ktéry nie czelaj na przypadkowego klienta, potrafi mu wyj
naprzeciw, przyaigné¢ uwag;, zainteresowatowarem. Towarem, ktéry oferujemy
dziennikarzom, a w efekcie ich czytelnikom, widzasluchaczom, jest informac}é.
To wianie informacja prasowa jest podstawowyémodkiem komunikacji z
mediami. Zwykle zawiera ona zdanie organizacji keesbony temat, jest zbiorem
informacji o organizacji i jej ofercie.

®  Sponsoring

Sponsoring to wspieranie przez organigacznego rodzaju przedsizigé,
ktére maj pomdc zbudowa zaufanie wlasnego wizerunku oraz zyskaprobag
opinii publicznej. S. Black stwierdzage ,sponsoring pozwala przedsiorcom na
komunikowanie si z grupami odbiorcéw, z ktorymi trudnogsskontaktowa przy
pomocy normalnych metod marketingowych”. To skutecmarzdzie public
relations od dawien dawna zaliczane bylo do forranmocji dziatagcych pod
»Szyldem” public relations. O ile sponsoring neo byt uwazany za sktadnik
mieszanki marketingowej, to ma on beg@gani wplyw na ogoélny wizerunek
organizacji, zatem jego styl oraz wybor tematu poeni by polaczony z ogdla
polityka PR."

Istota sponsoringu & skojarzenia i powdzania, dziki ktorym nastpuje
przeptyw pozytywnych wartei ze sponsorowanego na sponsgre@o (maliwosé
komunikacji z otoczeniem, reklama, promocja sprzgdabudowa image).
Wspieranie rénego rodzaju projektow stawia organizawj jak najlepszynwietle.
Jest wowczas postrzegana jako otwarta, przyjacielskyteczna spotecznie. Jest
zespotem dziatg ktére polegaj na przekazywaniwrodkdéw piengznych oraz
zasobow rzeczowych olglenym firmom, organizacjom, instytucjom lub osobom
prywatnym dziatajcym w sferachycia publicznegd®

14J. Cianciara, B. ktinska,Komunikacja spoteczndstrum, Wroctaw 1999, s. 27.

53, Black, wyd. cyt., s. 90.

16 D. Tworzydto,Public Relations, teoria i studia przypadkéwyd. WSIiZ, Rzeszéw 2003,
S. 65.
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Najczsciej sponsoruje siimprezy sportowe i artystyczne. Jest to np.:

e Sponsoring sportu— (wydarzé sportowych, dlugofalowe wspieranie
klubow sportowych, &z samych sportowcow) — to tu przeznaczana jest
najwicksza pula pieridzy.

» Sponsoring nauki— stypendia lub nagrody dla wyrdajacych sg
studentow.

* Wospieranie akcji charytatywnych pomoc ta mze by anonimowa, ale
zdarza gi, ze wiele akcji pozwala na zdobycie imiennego uznpismoc
finansowa dla doméw dziecka, zakup spuz medycznego,
dofinansowanie zabiegdw specjalistycznych).

e Ochrona srodowiska — gtownym celem jest wzrosiwiadomdci
ekologicznej spotecistwa.

Dodatkowymi celami plyscymi ze sponsoringu jest wzrost akceptacji i
rozgtosu organizacji, wzrost popytu na aggiiecia rynkowe sponsora, poprawa
wizerunku przedsbiorstwa, jak i zwikszenie kontaktow z otoczeniem imgm dla
firmy.*’

Organizacje dziatafe w sferze turystyki powinny sponsora@wadznego
rodzaju wydarzenia oraz pozyskivaponsorow dla organizowanych przez siebie
imprez. Sponsoring to nie tylkérodki finansowe, to bardzo €#o wymiana
barterowaswiadcze, pocawszy od promocji organizowanego przegigiecia, a
skonczywszy na obstudze cateringowej. PodepouvspOtprag sponsorsk z
innymi organizacjami, naky mie¢ na uwadze tozitaka wspotpraca musi przynési
obopdlne korzici, w przeciwnym wypadku po jednym przeggzieciu wspotpraca
nie kedzie kontynuowana.

& System identyfikacji wizualnej

System identyfikacji wizualnej obejmuje wizualneycniki kontaktowania i
komunikowania s organizacji z otoczeniem. Zonas¢ sytemu zaley przede
wszystkim od wielkéci, zakresu i sposobu dziatania organizacji.zSEmnaé
wizualna to cé w rodzaju kodu optycznego i estetycznego, ktorpiiwia firmie
przekazanie sygnatow, @ki ktorym lepiej lgdzie w otoczeniu postrzegany jej
wizerunek. W literaturze przedmiotu spatkenazna wiele okrélen dotyczcych

7S, Slusarczyk, Marketing Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Ba@w
1998, s. 133.
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technik stosowanych przez organizacy celu wyr&nienia go wréd innych
podmiotéw otoczenia, do nich nake m.in. tozsama¢ organizacji, tasamagé
wizualna, identyfikacja cadgiowa, system identyfikacji firmy, corporate idemnti
(CI). Tozsamdci organizacji nie naley myli¢ z jej wizerunkiem. Kade z nich kryje
bowiem inmy tres¢. Na wizerunek, jak ju wczeniej wspomniano, sktadajsic
wyobrazenia o firmie, z& tozsama@¢ tworz te elementy, dzki ktorym firma jest
identyfikowana i nie mylona z innymi przegsiorstwami. Kada organizacja
bowiem chce odni¢ sig od konkurentéw i innych uczestnikéw rynku, czyliet
okreslona tozsamdacé.

Aby moéc wykreowdé tozsama@é wizualm organizacji niezédne jest
opracowanie systemu identyfikacji wizualnéDbejmuje on nagpujace elementy:

» znak firmowy (logo) — jego budowa, pole ochronnezéstrzé wokoét
znaku), kolorystyka znaku,

» kolorystyka firmowa — jest ona na tyle istotri@ wzmacnia elementy
graficzne, zmniejsza lub uwypukla ich widoczéozastosowane #he
kolory powoduj rézne emocje i skojarzenia,

* liternictwo (czcionki, ich wybor i sposoby wykorzgsia),

» oznakowanie akcydensow (wizytéwki, papier firmokgperty),

» oznakowanie zewtrzne i wewrtrzne budynkow,

» oznakowanigrodkow transportu, stoisk targowych,

 ubiory pracownikow,

» zasady wykorzystania kolorystyki i logotypu w mé&rch promocyjnych,

» wyglad stron internetowych.

System identyfikacji produktow turystycznych poieim korelowé z regionem
i wyrazaé jego tasamdaé. Region turystyczny dalacy produktem, powinien
posiadé system identyfikacji wizualnej, poniewdo dziki niemu turysta zwrdci
uwag: na ofer¢. Warto pamitac, iz projektowaniem systemu identyfikacji powinni
zaja¢ sSie specjalici. Dobry system identyfikacji wizualnej, przyniesiwiele
korzysci, jednak niewtéciwie opracowany system ra® negatywnie wptywa na
wizerunek regionu, czy teproduktu.

Na skuteczn& systemu identyfikacji wizualnej nie tylko ma wplygrafika,
kolor czy liternictwo. Bardzo wani sa takze cztonkowie organizacji turystycznej
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(ich zaangzowanie), ktorzy powinni mieswiadoma¢ o istocie istnienia systemu
identyfikacji oraz pozna standardy, jakie obowzuja przy jego wykorzystaniu.
Najwazniejszym nargdziem niezhdnym przy zarzdzaniu systemem identyfikacji
jest ,kskga standardow”. Jest to opracowanie zawiemjzasady i procedery
stosowania elementow Agamdci organizacji. Skladaj sic na ni instrukcje,
rysunki, prébniki, wzory oraz przyklady niewtawego wykorzystania systemu.
Standaryzacji podlega spos6b zamieszczenia znakisrelkiego rodzaju drukach,
wizytbwkach, tablicach informacyjnych, pojazdach,pakowaniach, jak i
upominkach reklamowych. Opracowanie to zwykle maméo katalogu z
wymienianymi kartami opisagymi poszczegolne elementy systemu.

®  Woydarzenia (konferencje/seminaria, etc.)

W okresie minionych gciu lat, w szybkim tempie wzrosta populasto
eventow (wydarz®), co sprawito,ze obecnie wiele organizacji wykorzystuje ten
instrument do ksztalttowania swojego wizerunku. Romiiz czesto uczestniczymy
w tego rodzaju imprezach — mniej lub bardziej uddnyzadko zastanawiamyesi
nad tym, jakie czynniki maj wptyw na ich sukces. Z tego ztewzgledu, w
niniejszym artykule przyhiono etapy sktadage st na proces przygotowania
wydarzenia oraz wskazanaglly najczsciej popetnianie przez organizatorow.

Kluczowym etapem w przygotowaniu eventu jesistalanie celow
przedséwziecia w powizaniu z celami organizacjiRealizujc ten punkt, nabey
sobie odpowiedziena pytanie — jaki cel ma agim¢ realizowane wydarzenie, aby
jednoczénie harmonijnie wpisyw@ sig w politykg organizacji? Cele mugzbyc¢
m.in.: realne (m#diwe do osigniecia) oraz mierzalne (dgje sk zmierzyt).
Organizowana impreza nie mwby¢ ,,oderwana” od organizacji, ponieivbedzie
zle postrzegana, zarbwno ona, jak i organizacja. {Bdymamy okrélone cele
wydarzenia, mzemy przysipi¢ do kalkulacji budetu.

Kolejny etap, tookreslenie budetu dla zaplanowanych dziata Budzet
powinien by ,,skrojony na mias’, poniewa tylko taki zapewni wiéciwa realizacg
eventu. Cgsto popelnianymi ldami na tym etapie, as zbyt optymistyczna
kalkulacja kosztéw, brak rezerwy na nieprzewidzianyglatki, pomijanie drobnych
kosztow, ktére po zsumowaniu twarznacaca kwote, brak kosztow osobowych
organizatorow, niedoktadne oszacowanie kosztéwahdziczestnika — co prowadzi
w konsekwencji do deficytu badtowego.
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Dobér ludzi do zespotu organizacyjneg@a ogromny wptyw na sukces eventu i
jest jednym z jego istotnych czynnikéw. ,,Recepta’realizagj tego dziatania jest
w miar prosta — ludzi dobiera i m.in. na podstawie cech osobdaiowych,
predyspozycji, dowiadczenia, zaangawania, etc. Jednak najlepiej, gdy
ludzie jw ,,sprawdzeni”, poniewaoszczdzi nam to wielu godzin szkaleoraz
nieustannego nadzoru nad ich pragdarza si, iz meneder wyznacza ludzi do
zespotu organizacyjnego, ktorzy nie mapdnego déwiadczenia w tym zakresie
oraz pracy ,,z przymusu”. Jeli jedynym motywatorem dla pracownika jest
polecenie slbowe jego przelmnego, to zapewne efektywdto pracy ledzie
nizsza, a skutki tego ,,odcatljgoscie podczas trwania imprezy.

Planowanie eventu powinnogsddby¢ z duzym wyprzedzeniem, zdarzagsie
nawet rocznym, a potroczny okres jest n@rm oczywicie zalene jest to od
rodzaju planowanego wydarzenia. Ze wdgl na rane okoliczndci, zwiazane
réwniez z gasé¢mi specjalnymi lub innymi wydarzeniami, w jakie ngazowana jest
organizacja, naly bezwzgtdnie zaplanowa kilka alternatywnych terminaw
Niedopuszczalne jest przgje jednego terminu dla wydarzenia i ,,dostosowye/an
tego wszystkiego, co ju zostato wczéniej zaplanowane w organizacji.
Wyznaczajc termin dla eventu, nalg odpowiedzié sobie na pytanie — dlaczego
ten jest najodpowiedniejszy? Wybieramy termin, ktotrzymat najweksz liczbe
racjonalnych argumentow. Mgj ustalony termin, dalsze dziatania riglskierowa
na logistyk wydarzenia.

W zalenosci od preferencji oraz uwarunkowaobstug logistycza mazna
Zleci zewretrznej agencji, bdz tez realizowad wilasnymi zasobami kadrowymi.
Organizator powinien rozpogZ negocjacje z przedstawicielami hoteli, firm
transportowych oraz cateringowych. 2da forma nawizanej wspétpracy powinna
by¢ oparta 0 umow— porozumienie o wspotpracy, zaakceptowane] pabsrwie
strony i magcej moc prawn. Bedzie to ,,polisa” na wypadek nienajgego
wykonania postanowieumowy, tadz tez wycofania st ze wspéipracy w ,,ostatniej
chwili”, co czasami s zdarza i ,,stawia” organizatora lub partnera wdrnej
sytuacji. Zawarte porozumienie ma rownieharakter pormkujacy, ktory utatwia
realizacg ,,obietnic”. Dodatkowo do kalego porozumienia powinny zoéta
dolaczone w postaci zagtznikbw dokumenty istotne dla porozumienia (catgrin
menu, transport — szczego6towy rozktad jazdy, ndaclegvykaz rezerwaciji oraz
wynegocjowana stawka cenowa). Poczynione ustalepartnerami, daj,,zielone
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swiatto” do rozpoczcia kampanii informacyjno—promocyjne;j.

Istotnym dla sukcesu eventu dziataniem jegormowanie potencjalnych
uczestnikdw o szczegotach wydarzenia oraz warunkazbstnictwaRozpoczcie
odpowiednio wcza@iej kampanii promocyjno—informacyjnej, ma za zddan
zainteresowauczestnikdw oraz zapozhach z ofert oraz warunkami uczestnictwa.
Doskonalym rozwjzaniem jest posiadanie regulaminu imprezy, ktory
jednoznacznie wyfmia kwestie zwjzane, m.in. z odptatdoia za udziat — jeeli
taka wysgpuje (wysok&c¢ optaty, termin i sposéb zaptaty), rezygnarjudziatu, etc.
Rejestragj zgtaszajcych sk uczestnikow, powinno zajmowaie ,,biuro”.

Szczegola role do odegrania maiuro eventuzaréwno przed impraz jak i
podczas jej trwania. Pracownicy biura mag zadanie przyjmowa rejestrowa
przybytych gdci, udziel& im wszelkich niezednych informacji oraz pomagaw
rozwiagzaniu problemoéw. Mzna powiedzié, ze biuro jest wizytowk imprezy i w
dwym stopniu rzutuje na jej wizerunek. Kompetencjeb lmiekompetencja,
uprzejma¢ badz jej brak, mag wptyw na samopoczucie §g. Oczywicie ,,biuro”
ma duo wigcej zada od tych, ktére wskazano, a do zadgch naley jeszcze
zaliczy¢: wreczanie materiatow informacyjnych, wypetianie delgg wystawianie
faktur, etc. W materiatach dla g@, powinny znaleé¢ sie: szczegdtowy program
imprezy, notatnik oraz inne materialy informacyjnpromocyjne. Wskazane jest,
aby materialy byly umieszczone w firmowych opakoi@eh w postaci toreb
papierowych z logo organizacji.

Po zakaczonym wydarzeniu, natg dokon& rozliczenia finansowega
partnerami oraz spadzic bilans Bilansu dokonuje s8i na podstawie
udokumentowanych wydatkéw oraz kosztéw bez paoguiaijakiejkolwiek pozyciji.
Ostateczny wynik finansowy, zysk lub strata, powiraosta zaakceptowana przez
szefa organizacji lub oseldo tego upowanions.

Ostatni z etapdébw polega nzestawieniu mocnych i stabych stroaraz
wysungciu wnioskdw na przyszi@ Po zakéaczonym wydarzeniu, organizatorzy
powinni zidentyfikow& mocne obszary, oraz te, ktére wymagappowiednich
korekt. Zdarzaj sie takie sytuacje, gdzie po udanej imprezie nikt gaoizatoréw
nie analizuje czynnikow sukcesu, a jedynie uznage Za ,,c6 oczywistego”.
Whioski wychgniete z kadej zorganizowanej imprezy, w przysaod powinny
stanowt fundament do podejmowania kolejnych decyzji. Nakszym bedem jest
powtarzanie wczmiej popetnionych lidow i o tym powinien pamta¢ kazdy
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Podsumowanie

Public relations w Polsce jest stosunkowo ad@arma promoc;ji, ktéra z roku
na rok coraz cgciej jest wykorzystywana przez organizacje. Sektowstyki
,wymaga” wecz zastosowania tej formy promocji dla wielu wspéyth
produktow turystycznych. Promowanie produktu twgshego i specyfika dziata
public relations, powinna lByoparta na Strategii Public Relations, eftziktéorej
dziatania te bda realizowane planowo i systematycznie, bo tylko dytenazna
mowi¢ o sukcesie projektu. Analiza dziataizerunkowych prowadzonych obecnie
przez organizacje w zakresie promocji produktowstycznych sktania do kilku
wnioskow:

& dziatania public relations w promocji produktu tsitycznego &da
odgrywa coraz weksz role ze wzgkdu na ,,przesyt” spoteczny nachaln
reklanmy;

& organizacje turystyczne may tym zakresie jeszcze #u do zrobienia,
poczawszy od stworzenia waiwych produktéw turystycznych -
dostosowanych do potrzeb turysty oraz poswmmah odebnacsé, a
skaaczywszy na doksztatceniuest zakresu profesjonalnego PR;

& wydarzenia w postaci konferencji, seminariéw, tavgdvystaw powinny
by¢ szczegdlnym punktem zainteresowania organizaginuacych sg
promoch regiondw turystycznych i produktow;

& dziatania sponsorskie nie powinnycdbpostrzegane jako ,,strata czasu i
pieniedzy”, ale jako niebywala szansa na ngainie owocnej wspotpracy
oraz ,,pokazanie &i,

& kontakty z mediami nie magoy¢ realizowane sporadycznie, ale powinny
przybr& forme statej wspotpracy.

Wiasciwe rozumienie dziataPublic Relations przez osoby, ktore podepnuj
si¢ takich dziata przyczyni s¢ do lepszego wizerunku produktu turystycznego, co
Z kolei w dheszym okresie czasu przedo sie rowniez na jego popularrig i
uznanie wrod klientéw — turystow.

19T, Soliaski, Sposéb na dobry eventfHome & Market”, nr 2, 2006, s. 69.
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