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WYKORZYSTANIE INSTRUMENTOW PUBLIC
RELATIONS W KREOWANIU WIZERUNKU
REGIONU TURYSTYCZNEGO

1. Wstep

Kreowanie wizerunku regionu jako atrakcyjnego s$tygznie wymaga
podefcia kompleksowego. Wiele regiondw nie potrafi istet,,przebi” si¢ ze
swoim wizerunkiem do otoczenia. Spowodowane jedir&kiem koncepcji, ktéra
zawierataby wyréniki. Niestety cigle mazna spotkd w otoczeniu kampanie
promocyjne regionow turystycznych, oparte na od@dloh. Ci, ktérzy odnidi
sukces wizerunkowy w tym zakresie, nie tylko poaladtrakcje turystyczne, ale
przede wszystkim potrafili je ,pokaZa Dokladna ,inwentaryzacja’ atrakciji
turystycznych powinna poméc w identyfikacji ,wyrdkow”, ktore naley
wykorzystd w komunikacji z otoczeniem regionu. Jednym zzmijszych
warunkéw decyduacych o sukcesie dziatawizerunkowych, jest zrozumienie
istoty dziatén public relations, ktore zostarzaprezentowane w dalszejc¢éa
niniejszego opracowania.

2. Istota public relations (PR)

Public relations bardzo egto jest utasamiane z reklam co jest powznym
btedem. Szczegdlinie istotny jest czas oczekiwaniafeleye W przypadku dziata
reklamowych nastawionych mocno naagsiiecie celu sprzed@wego czas jest
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krotszy anteli w przypadku dziakakreupcych wizerunek. Jest to o tyle istotue,
osoby podejmujce dziatania PR szybkogsinieclkecaja do nich ze wzgdu na
brak widocznych efektow w krétkim okresie czasu.

Niepowodzenia w zakresie kreowania wizerunku negig w tym réwnie
turystycznych, wynikaj z wielu bkddw. Jednym z nichaschaotyczne dziatania —
czg¢sto spontaniczne. Brak systematyki w dziataniadh sprzyja w budowaniu
trwalego wizerunku. Innym istotnymdatem popetnianym na etapie projektowania
dziatax PR jest brak wyrinikow i opieranie przekazu na banalnych i powszechn
znanych tréciach. Skutkuje to brakiem zainteresowania podmio{€urystow)
wchodzcych w sktad otoczenia wewtnznego i zewetrznego regionu. Moda na
dziatania wizerunkowe $wod regionéw prowadzi do wdrania planow dziata
PR, rozbienych z innymi dziataniami promocyjnymi. Dziataniakie mog by¢
przyczyrn, powstawania kryzysOw wizerunkowych, a z pevaiw nie shia
efektywndci prowadzonych dziatemarketingowych.

Z wielu definicji public relations wynikaze kreowanie wizerunku powinno
mie¢ $cisle wytyczony cel, z ktorym dola skorelowane wszelkie dziatania.
Kolejnym aspektem prawidtowo realizowanych dzialRR jest plan. Zapewnia on
systematyk w realizacji zaplanowanych czyniwd. Nalezy réwniez wspomnié w
tym miejscu o bugzecie, ktéry musi by realny i dostosowany do kosztow
zaplanowanych zadaDziatania PR nalse prowadzt wykorzystugc do tego celu
sfery zadaniowe public relations.

3. Sfery zadaniowe PR

Kreowanie wizerunku regionu turystycznego wzeju mierze zalgy od
przekazéw medialnych. W opinii potencjalnych tuéyst media § jednym z
wiarygodniejszychérodkow przekazu. Z tego wzglu naley utrzymywa dobre
relacie z nimi i systematycznie informofvao atutach regionu. Wszelkie
wydarzenia organizowane w regionie powinny d¢nigatronat medialny. Dla
wydarzéd szczegélnych tj. ,np. otwarcie agieliska” naley organizowa
konferencje prasowe z udziatenzmgch mediow (TV, radio, prasa, Internet).

Tworzenie peadanego wizerunku w otoczeniu zestnznym regionu,
wymaga w pierwszej kolejdoi wykreowania tego wizerunku w otoczeniu

wewretrznym, czyli wréd lokalnego spotecastwa. Wizerunek regionu
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turystycznego powinien Iy oparty m.in. na konkretnych ,wy#aikach” (np.
zamek, pomnik przyrody, obiekt zabytkowy). Symbaliyrdzniajacych nie
powinno by wieccej jak trzy, poniewa wieksza liczba wprowadza chaos
komunikacyjny i tym samym potencjalny turysta odhitaki region neutralnie, a
nawet negatywnie.

Prowadzenie dzialaPR wymaga oprocz wiedzy i umigjosci, dodatkowo
zasobow kapitatowych. Stgrzadaniowy public relations pomoenw pozyskaniu
kapitatu, jest sponsoring.

Prowadzenie dziata sponsorskich naky rozpatrywgé w dwoch kategoriach.
Pierwsza z nich dotyczy zdobywanimodkow finansowych na organizowane
przedsgwzigcia, natomiast druga dotyczy sponsorowania przedsic. Poprzez
takie dziatlania samogd kreuje pozytywny wizerunek w otoczeniu, co wpltywa
réwniez na zainteresowanie inwestorow i turystow.

Kompleksowe budowanie wizerunku regionu turystggon wymaga
stosowania innych nagdzi PR, wrdéd ktorych istotne miejsce zajmuje
komunikacja kryzysowarzygotowanie si na nadejcie kryzysu jest niezwykle
wazne dla funkcjonowania samau. W tym celu naley opracowa odpowiednie
procedury i systematycznie szkolpracownikow w tym zakresie. Zaxdzanie
kryzysem jest o tyle istotneée w przypadku, gdy sipojawi, potrafimy utrzyma
wlasciwa komunikacg z mediami, pracownikami oraz otoczeniem zetnamym.
Wiele organizacji dotkretych przez kryzys zbankrutowato, jednak te, ktére
przetrwaly maj $wiadoma¢ jego ogromnej sity. W regionach turystycznych
sytuacy kryzysows maze by np. chwilowe zanieczyszczenieodowiska oraz

negatywne artykuty prasowe na ten temat.

4. Jakie @3 grupy docelowe dziata PR?

Zadaniem organizacji samadowej jest utrzymywanie statych kontaktéw z
otoczeniem. Otoczenie regionu turystycznegazenoy podziek na wewmtrzne
oraz zewntrzne. Do tego pierwszego zalicza si.in. spoteczn& lokalna, media
oraz turyci wewretrzni. Natomiast do zewgtrznego nalgy turysci zewretrzni
(zagraniczni, krajowi); media, inwestorzy. Szerogektrum nargdzi PR pozwala
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scisle utrzymywa kontakt z powygszymi grupami. Dla kalej grupy nalgy
starannie dobranarz;dzia PR, poniewakazda z nich posiada iarspecyfik.

5. Jak ksztaltowaé wizerunek?
Profesjonalne podgie do kreowania wizerunku wymaga wgeaia kilku
kluczowych etapdw, do ktorych rmemy zaliczy:
- precyzyjne okrdenie obecnego wizerunku (przy wykorzystaniu
m.in. metod SWOT, CATI, FGI);
- przetamywanie stereotypowych wyatwa(spojna kampania PR);
- budowa nowego wizerunku (kampania ,,nowego” wizaryn
- integracja zbiorowsci regionalnej wokot wspélnoty intereséw
(umacnianie ,,nowego” wizerunku).

Proces poszukiwania pgdanego wizerunku dla woj. podkarpackiego
powinien rozpoczé sie od ,inwentaryzacji” wyranikow znajdujcych s¢ na tym
obszarze. W tym przypadku o to by turystyka obejmujca walory
antropogeniczne oraz przyrodnicze; przemyst skypigidwnie wokét ,Doliny
lotniczej” oraz akademicki charakter wojewodztwaobbym sposobem na
kreowanie wizerunku wojewddztwa podkarpackiegog jedgionu atrakcyjnego dla
turystow mogtyby by gtéwne produkty w tym zakresie,smdd ktérych mana
wymieni:

- ,,ARCHITEKTURA Z DUSZy”
» (promocja zabytkow)
- ,,EKOLOGICZNE WZGORZA”
« (promocja rolnictwa ekologicznego i zdrovigjvnaosci)
- ,,KULINARIA PODKARPACIA”
« (promocja kuchni regionalnej)
- ,,WIELOKULTUROWE PODKARPACIE”
« (promocja kuchni regionalnej)
Majac na uwadze powgze produkty ,hastowo okine” petnace rok
pomocnicz w realizacji kampanii wizerunkowej, naile przyja¢ gtdwne hasto
kampanii PR, na potrzeby niniejszego artykutu pitoyj— ,PODKARPACIE
POCIAGA”.

40



Whykorzystanie instrumentéw public relations ...

Elementy skltadowe komunikatéw zamieszczane nadalidach i w innych
przekazach medialnych powinny zawiemizerunek turysty, wizerunek studenta
oraz wizerunek przeddiiorcy. Stosowanie tych wyraikéw bedzie wzmagé
przekaz oraz w sposob jednoznaczny komunikoadbiorcy o tym, jakie jest woj.
podkarpackie. W ramach niniejszego opracowania nest maliwe
zaprezentowanie cao dziata, jakie naleatoby podj¢, aby wyeksponowaatuty
turystyczne Podkarpacia, dlategoz teautorzy ograniczyli si jedynie do
fragmentarycznego przestawienia propozycji daiatempacych na celu kreowanie
wizerunku.

Opracowana koncepcja promocji wizerunkowej, powinoizejmowg swoim
oddziatywaniem takie grupy docelowe jak:

- spoteczné&’  regionu  (informowanie o  wydarzeniach,
organizowanie imprez i pokazow);

- wiadze samorgdowe (udziat wtadz w imprezach lokalnychdzie
podnosit ich rang, patronat);

- organizacje brafowe (udziat pozwoli na podniesienie waitd
merytorycznej imprezy, natomiast ich partnerstwdze sprzyja
lepszej organizacji);

- turysci krajowi i zagraniczni(foldery, www, spoty reklamowe,
targi, wystawy, pokazy);

- inwestorzy krajowi oraz zagraniczriwww, wspotpraca, spoty
reklamowe, targi, wystawy, pokazy);

- instytucje midzynarodowe(ich patronat oraz partnerstwazda
podnost rang; przedsgwziccia);

- media(wspétpraca z mediami w zakresie publikowania rimfacji
prasowych, organizowania konferencji prasowych).

Krok po kroku...

Realizacja dziala PR nie jest tatwa i dlatego wymaga szczegdélnepmyiez
tego zakresu oraz idtiste] koordynacji. Z tego wzgllu proces ten mogtby by
zrealizowany w émiu punktach:

1. Wybor organizacji koordynag¢ej dziatania PR w turystyce;
2. Powotanie zespotu (wlasny, zeatmny);
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3. Wspdtpraca z prawdziwymi specjalistami (konsultagje,,ludmi z
brarzy”);

4. Ustalenie bugetu (realngc);

5. Rzetelna analiza wggiowa i precyzyjne okgéenie celéw;

6. Prowadzenie systematycznych dziafBR (kreowd wizerunekscisle
wedtug celéw);

7. Monitoring podejmowanych dziata

8. Ocena efektéw dziata(nie mae nasgpic¢ zbyt szybko).

Konsekwentna realizacja preyych zalaen kampanii wizerunkowej ma
okaz& sig bardzo trafnym sposobem promocji, jednak z tedgohiygospodarka
Podkarpacia poprzez spojne dziatania PRevasagmé nasgpujace korzyci:

— wzrost dochodow bugtowych z turystyki;

— wyeksponowanie wanych turystycznie miejsc;

— rozwo0j wspotpracy przygraniczneyj;

— rozwdj ruchu turystycznego;

- rozwdj infrastruktury turystycznej;

— wzrost wartdci inwestycji;

— zwiekszenie rozpoznawalia regionu w kraju i za granic

6. Podsumowanie

Samorady, w przecigu kilku ostatnich lat, zaely intensywniej podejmowa
dziatlania zwizane z ksztaltowaniem swojego wizerunku. Dobra tesgpa
samoradu przenosi si p&zniej na wszystko, co z tego regionu pochodzi, na
przyktad produkty, wydarzenia, ludzie.

Kreowanie wizerunku Podkarpacia jako regionu ayplego turystycznie
wymaga opracowania dobrej koncepciji; stosowaniadyaselekciji tréci przekazu
w celu unikngcia chaosu komunikacyjnego; wagfowaosci przekazywanych teei,
ktéra pozwoli na zainteresowanie odbiorcy; spégnoz innymi dziataniami
promocyjnymi prowadzonymi w wojewddztwie, poniewav takiej sytuacji
dziatania te &da sie wspierd wzajemnie.
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