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Wprowadzenie

Silna konkurencja, wzmocniona nattokiem ptynacych zewszad komunikatow,
stanowi wyzwanie dla podmiotow funkcjonujacych na rynku. W szczegolnie trud-
nym potozeniu znajduja si¢ jednostki terytorialne, ktore starajg si¢ na stale wpro-
wadzi¢ wlasng ofert¢ na rynek turystyczny. Rynek ten charakteryzuje si¢ duzg roz-
norodnoscig asortymentu, wielo$cig podmiotdw na nim funkcjonujacych, co spra-
wia, iz wazna, a nawet konieczna jest identyfikacja rynkowa produktéw turystycz-
nych'. Skutecznym narzedziem — niezbednym w komunikacji jednostki terytorialnej
z otoczeniem — jest promocja. Za pomoca jej instrumentow oferta danego regionu
czy miasta powinna wyroznia¢ si¢ na tle konkurencji, skupia¢ uwage turystow,
skutecznie wptywac¢ na ich decyzje o przyjezdzie. Jednakze wysytanie komunika-
tow jedynie w kierunku turystow jest niewystarczajace dla osiagnigcia odpowied-
nich efektow. Jednostki lokalne, regionalne badz ogdlnokrajowe podejmujg zatem
skoordynowane dziatania, oparte na rozpoznaniu, ksztaltowaniu i zaspokajaniu
potrzeb oraz pragnien mieszkancow danego obszaru. Catoksztalt wymienionych
czynno$ci zdefiniowany zostal jako place marketing (marketing terytorialny).
W jego obrebie podejmowane sg decyzje o kierunkach i strategiach rozwoju danego
obszaru, pozyskiwaniu funduszy, zainteresowaniu inwestorow, a takze prowadzeniu
kampanii promocyjnej’. Zatem odpowiednia polityka promocji powinna by¢ kon-

Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005,

s.122

S § Sniadek, Public relations jako forma promocji turystycznej regionu (na przykladzie

gmin powiatu leszczynskiego), w: Markowe produkty turystyczne, red. A. Panasiuk, Fundacja na
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struowana w celu zagwarantowania wysokiej jakosci zycia oraz $wiadczonych
ushug przyjezdnym, jak rowniez mieszkancom i przedsigbiorcom, czynigc z nich
ambasadoréw miasta, regionu’. Poczucie solidarno$ci oraz mobilizacja mieszkan-
cow’ pozwala na skuteczniejsze ksztaltowanie pozytywnego i atrakcyjnego wize-
runku jednostki terytorialnej, ktory przykuwa uwage nie tylko turystow, ale takze
przedsigbiorcow i inwestoréw. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie
i ocena dzialan w kierunku ksztaltowania produktu turystycznego powiatu walec-
kiego w zakresie public relations, ze szczegdlnym uwzglednieniem strony www.

1. Promocja produktu turystycznego w znaczeniu obszarowym

Produkt turystyczny jest pojeciem bardzo ztozonym, trudnym do jednoznacz-
nego zdefiniowania. W ujeciu wezszym jest tym wszystkim, co turysta kupuje —
m.in. ushugi noclegowe, transportowe, natomiast w ujeciu szerokim, tj. obszarowym
— definiowany jest jako wszystkie dobra i ustugi tworzone i kupowane w zwigzku
z sytuacja wyjazdu poza miejsce stalego zamieszkania. Czynnosci te wykonywane
sg przed rozpoczgciem podrdzy, w trakcie oraz w czasie pobytu poza stalym miej-
scem zamieszkania®. Promocja produktu turystycznego w ujgciu obszarowym od-
bywa si¢ poprzez kombinacje¢ jej instrumentow.

Do instrumentéw promocji stosowanych na kazdym rynku zalicza si¢: rekla-
me, promocje sprzedazy, marketing bezposredni, public relations i personel sprze-
dazy®. Reklama jest publiczng prezentacja, ktora definiowana jest jako platna, po-
$rednia komunikacja (przez rozne srodki przekazu) firm lub innych organizacji
1 jednostek, ktore sa identyfikowane z trescig przekazu lub maja nadziej¢ poinfor-
mowac¢ lub przekona¢ cztonkdéw pewnej grupy odbiorcow. Reklama jest stosowana
czgdciej niz inne instrumenty, jest bardziej widoczng formg promocji w turystyce.
Tre$¢ reklamowa moze trafi¢c do odbiorcow za pomocg réznych nosnikow: telewi-
zji, radia, formy wydawniczej czy wystawienniczej, no$nikow pocztowych i ze-
wngetrznych. Dokonujgc wyboru $rodkéw reklamowych, podmiot turystyczny po-
winien kierowa¢ si¢ wytyczonymi celami, charakterem rynkow docelowych, zasig-
giem medium, kosztami 1 wieloma innymi7.

rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin—Niechorze 2004, s. 155.
3 Marketing terytorialny, red. T. Markowski, PAN, Warszawa 2006, s. 129.
Ibidem.

A. Panasiuk, M. Sidorkiewicz, Kreowanie produktow turystycznych jako warunek rozwo-
Jju powiatu waleckiego, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 437, Problemy zarza-
dzania, finanséw i marketingu nr 10, red. A. Panasiuk, Szczecin 2006, s. 13.

L Kotler, Marketing. Analiza Planowanie Wdrazanie i Kontrola, Gebethner i Ska, War-
szawa 1994, s. 570.

Marketing ustug turystycznych..., op.cit., s. 130.
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Promocja sprzedazy natomiast odbywa si¢ w miejscu, gdzie znajduja si¢ pro-
dukty. W branzy turystycznej stosowana jest migdzy innymi w celu: zwrocenia
uwagi na oferte, wsparcia wprowadzania nowej oferty na rynek, zwigkszenia liczby
turystow kupujacych dang ofertg, tagodzenia wahan sezonowych czy szybkiego
pozyskania $rodkéw finansowych niezbednych w dziatalnosci podmiotu®. Kolej-
nym instrumentem jest marketing bezposredni, majacy niepubliczny charakter,
skierowany do okreslonej osoby, odpowiednio dopasowany, aktualny, w szybkim
czasie docierajacy do odbiorcy. Dla przyktadu wizyta handlowca w biurze podrozy
w celu zaoferowania wlaczenia danego miejsca do programu wycieczek bedzie
bardziej skuteczna niz negocjacje telefoniczne czy listowe.

Ostatnimi z wymienionych narzedziami promocji sg: public relations i publici-
ty, ktore charakteryzuja si¢ wysoka wiarygodnoscig. Public relations posiada ele-
ment zaskoczenia, moze dotrze¢ do oséb, ktore unikajg kontaktow z wszelkim od-
dzialywaniem promocyjnymg. Public relations okre$lany jest jako organizowanie
kontaktow o charakterze informacyjnym pomig¢dzy organizacja a jej otoczeniem,
ktore to shuza ksztaltowaniu wizerunku tej instytucji w opinii spotecznej'’. Public
relations ma szczeg6lne znaczenie w ksztaltowaniu produktu turystycznego.

2. Wplyw public relations na ksztaltowanie produktu turystycznego

Wedhig wielu autoréow, public relations jest najwazniejszym instrumentem
ksztattowania wizerunku wielu organizacji niedochodowych, w tym takze miasta
czy gminy''. Public relations stosowany jest bez wzgledu na typ organizacji.
W przedsigbiorstwach turystycznych definiowany jest jako ,.kreowanie, promowa-
nie i podtrzymywanie pozytywnego wizerunku (image’u) firmy, czyli opinii o jej
uczciwosci i dobrej woli'?. W ogélnym znaczeniu public relations przedsicbiorstwa
ma za zadanie przyblizy¢ opinii publicznej filozofie, cel i sukcesy firmy oraz przed-
stawia¢ kontrowersyjne tematy wraz z ich interpretacjg i stanowiskiem. Do podsta-
wowych funkcji public relations, odnoszacych si¢ do ksztaltowania pozytywnej

opinii o obszarze turystycznym, nalezy zaliczyé”:

Ibidem.
Ph. Kotler, op.cit., s. 571.

R. Tauber, L. Wojtasik, Reklama w turystyce i rekreacji, Wyzsza Szkota Hotelarstwa

i Gastronomii w Poznaniu, Poznan 2006.
11

9
10

Komunikacja i partycypacja spoteczna. Poradnik, red. J. Hausner, Krakow 1999, s. 66,
za: A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego. Turystyka miejska, Difin, Warszawa 2008,
s. 38.

2 Marketing ustug turystycznych..., op.cit., s. 140.
By, Sniadek, Public relations ..., op.cit., s. 157.
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— funkcje informacyjng — rozpowszechnianie informacji o regionie w $rodo-
wisku wewnetrznym i jego otoczeniu,

— funkcje¢ ksztattowania i upowszechniania wizerunku, regionu jako catosci,

— funkcje organizowania i utrzymywania kontaktéw z takimi grupami, jak:
mieszkancy, podmioty gospodarcze, inwestorzy i turysci,

— funkcje wspomagania i tworzenia sprzedazy regionalnego produktu tury-
stycznego.

Ksztaltowanie pozytywnej opinii o regionie opiera si¢ na dziataniach skiero-
wanych do wewnatrz oraz na zewnatrz regionu. Polityka wewnetrzna dotyczy pod-
miotow funkcjonujacych na danym obszarze — mieszkancow, podmiotéw gospodar-
czych, natomiast zewnetrzna skierowana jest m.in. do turystow czy inwestorow.
Polityka wewnetrzna jest niezwykle istotna, gdyz skoordynowane dziatania miesz-
kancow, wladz w regionie i firm s3a najlepszym sposobem integracji spolecznosci,
pobudzenia $wiadomosci terytorialnej, poczucia dumy z miejsca zamieszkania.
Komunikacja wtadz z podmiotami gospodarczymi powinna by¢ skupiona na ukaza-
niu korzysci funkcjonowania w regionie, np. w oparciu o ulgi podatkowe, inwesty-
cyjne i dostep do informacji'*. Natomiast otoczenie zewnetrzne, w ujeciu podmio-
towym, to przede wszystkim mieszkancy pozostalych obszaréw kraju i zagranicy,
tury$ci, organizatorzy turystyki, inwestorzy, media, wladze wyzszego szczebla.
Korzysciami plynacymi z ksztattowania wizerunku na zewnatrz sg gléwnie: budo-
wanie $wiadomosci istnienia regionu, jego produktow turystycznych w $wiadomo-
$ci publicznej i zagranicznej, wzrost zainteresowania turystow przyjezdzajacych do
danego regionu, wzrost zainteresowania obszarem wsrod inwestorow, zwigkszenie
liczby imprez turystycznych czy mozliwos$¢ pozyskiwania srodkow finansowych
z budzetu panstwa, funduszy pomocowych UE".

Osigganie korzysci jest uwarunkowane stosowaniem odpowiednich technik
w zakresie public relations. Wtadze lokalne mogg stosowaé m.in. '°:

— system identyfikacji wizualnej — wptywa na pozytywny wizerunek, uwy-
pukla tozsamo$¢ rejonu, np. herb, slogan, druki firmowe (jak papier, pie-
czatki, kartki), tablice informacyjne, flagi, pamiatki;

— system komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej — wydawnictwa danego
urzedu, tablice ogloszen, identyfikatory, ulotki czy strona internetowa re-
gionu;

— eventy, imprezy — uczestnictwo i organizowanie konferencji, warsztatow,
targow, zapewnianie wydarzen kulturalno-rozrywkowych, sportowych;

14 . . . . L Lo .
M. Jaskowiec, Rola public relations w kreowaniu wizerunku marki regionu/miasta, Ze-

szyty Naukowe US nr 511, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 26, Marketing przysztosci. Trendy,
strategie, instrumenty, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008,

s. 238.
57, Sniadek, Public relations..., op.cit., s. 159.

15 Ibidem.
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— media relations — komunikacja z mieszkancami obszaru i otoczeniem po-
przez komunikaty i artykuty prasowe, wywiady telewizyjne, radiowe, kon-
ferencje prasowe itp.;

— lobbing — dostarczanie decydentom informacji majacych wptyw na osiaga-
nie przez region pozytywnych efektow; celem lobbingu jest uzyskanie po-
zadanego wptywu na kluczowe decyzje panstwowe, zwlaszcza rozwigzania
legislacyjne oraz rozstrzygnigcia administracyjne dotyczace funkcjonowa-
nia strefy polityki i gospodarki”;

— sponsoring — finansowanie i wspieranie przedsiewzigc;

— rating (poddawanie si¢ ocenom w réznych dziedzinach).

3. Public relations narzedziem ksztaltowania produktu turystycznego powiatu
waleckiego

Powiat walecki lezy we wschodniej cze$ci wojewddztwa zachodniopomor-
skiego w sasiedztwie wojewodztw: wielkopolskiego i lubuskiego. Na jego terenie
krzyzuja si¢ drogi krajowe nr 10 i 22. Powiat watecki sktada si¢ z pigciu nastgpuja-
cych gmin: Cztopa, Mirostawiec, Tuczno, wiejska gmina Walcz i miejska gmina
Walcz, zajmujac powierzchni¢ 1414,94 km i liczac ponad 54 tys. mieszkancow?.
Miejska gmina Walcz (w tym miasto Watcz) jest centrum kulturalnym i siedziba
administracyjna starostwa'". Walcz jest miejscowoscia liczaca ok. 28 tys. miesz-
kancoéw. Oprocz wiodacych funkcji turystyczno-wypoczynkowych i obshugi ruchu
turystycznego peini funkcj¢ subregionalnego centrum administracyjnego, ochrony
zdrowia, edukacyjnego, kulturalnego i handlowo-ustugowego dla mieszkancow
okolicznych gmin. Miasto jest takze miejscem pracy, gdyz na jego terenie funkcjo-
nuje ok. 3200 podmiotéw gospodarczych w sferach: produkcji, budownictwa, han-
dlu 1 ustug. Miasto Walcz jest siedzibg starostwa powiatowego i wladz gminy
Walcz, jak rowniez kilku oddziatow 1 filii bankow oraz przedstawicielstw instytucji
ubezpieczeniowych'.

Powiat watecki jest niezwykle atrakcyjny turystycznie ze wzgledu na otocze-
nie licznych jezior, lasow, rezerwatdéw przyrody z licznymi gatunkami roslin i zwie-
rzat. Jego rozwdj jest $cile zwigzany z turystyka i rolnictwem®. O atrakcyjnosci
turystycznej powiatu decyduja przede wszystkim unikalne walory i zasoby ekolo-

7" M. Nowakowski, M. Rzemieniak, Kryzys i przetrwanie w marketingu, Difin, Warszawa

2003, s. 128.
18 www.powiatwalecki.com.pl, 4.01.2010.

19 Strategia rozwoju miasta Walcza do 2015 roku (wojewddztwo zachodniopomorskie),
komisja ds. opracowania strategii rozwoju miasta Walcza, Zalacznik do uchwaty nr
[I/sXX111/170/00 Rady Miejskiej w Walczu z dnia 11 lipca 2000 roku, Waltcz 2000, s. 9.

2 www.powiatwalecki.com.pl, 4.01.2010.
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giczne, ktore znajdujg si¢ w jego otoczeniu, a takze dobry stan $rodowiska przyrod-
niczego. Znajduja si¢ tu liczne zabytki, stadniny koni, szlaki rowerowe, szlaki kaja-
kowe oraz piesze. Popularna jest agroturystyka. Wszystkie gminy powiatu posiada-
ja wyjatkowe walory. Na terenie gminy Mirostawiec wystepuje stado wolno zyja-
cych zubréw, liczace prawie 40 sztuk. Natomiast w gminie Walcz w miejscowosci
Straczno znajduje si¢ unikalna gérka magnetyczna, bedgca ewenementem na skalg
$wiatowa. W tym miejscu wszelkie potozone na jej powierzchni przedmioty za-
miast toczy¢ si¢ z gory w dot, przesuwajg si¢ ku gorze. Popularng atrakcja tury-
styczna jest Watecka Bukowina nad jeziorem Radun, gdzie znajduje si¢ Centralny
Osrodek Sportu, bedacy miejscem przygotowan olimpijczykow w zakresie sportow
wodnych?'.

Liczne walory turystyczne, wielo$¢ nieokreslonych jednoznacznie produktow
turystycznych powiatu wateckiego wymaga odpowiedniej strategii promocji.
W tym przypadku duza ich liczba nie musi by¢ atutem; trudno sposrdd wielu wy-
bra¢ wiodacy, ktory bytby kojarzony bezposrednio z powiatem wateckim. Regiony
z jednym czy dwoma produktami ptynnie przekazujg informacje do otoczenia
1 promujg si¢ na szeroka skale w sposéb spojny i konkretny. Zgodnie ze Strategiq
rozwoju miasta Watcza do 2015 roku przewidywany jest dalszy rozwoj w zakresie:
obstugi ruchu turystycznego, turystyki pobytowej i tranzytowej. W kazdym z tych
sektorow nalezy jednak wypracowac¢ produkt markowy o wysokiej jakosci dla
zwigkszenia atrakcyjnosci rejonu oraz mozliwosci stosowania odpowiedniej gamy
dziatan marketingowych®.

Jak wczesniej wspomniano, bardzo trudno jest promowaé obszar o nieokre-
$lonych jednoznacznie produktach turystycznych, wciaz niemarkowych. Poruszanie
si¢ gtdéwnie w obrebie reklamy, jak to si¢ dzieje w przypadku wielu firm komercyj-
nych, byloby stosunkowo nieefektywne. Obserwujac dziatalno$¢ powiatu wateckie-
go, mozna zauwazy¢ bardzo wiele dziatan, ktore wpisuja si¢ w zatozenia public
relations.

Powiat watecki posiada swoj system identyfikacji wizualnej, poprzez m.in.
eksponowanie herbu oraz barwy. Flaga i herb zostaly umiejscowione na oficjalnej
stronie internetowej powiatu wateckiego jako osobna zaktadka, w ktorej znajduja
si¢ materialy w postaci zdje¢ (rysunek 1). Powiat posiada takze swdj papier firmo-

wy itp.

2 www.powiatwalecki.com.pl, 4.01.2010.

2 Strategia rozwoju Miasta Walcza do 2015 roku..., op.cit, s. 21.
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Rys. 1. Flaga powiatu waleckiego

Zrédto: www.powiatwalecki.com.pl.

Silnym atutem jest dobra pozycja powiatu w §wiecie wirtualnym. Powiat wa-
tecki swoja oficjalng stron¢ internetowg kieruje do trzech grup odbiorcow, na co
wskazuja gtowne zaktadki: ,,dla inwestora”, ,,dla turysty”, ,,dla ciebie”. Sg to typo-
we grupy docelowe, ktore zawieraja si¢ w zalozeniach public relations. Powiat
watecki atrakcyjny dla inwestorow — to miejsce z wieloma nowymi inwestycjami,
rozwijajaca si¢ infrastrukturg, gdzie samorzady terytorialne klasyfikowane s3 na
wysokich miejscach w ogdlnopolskich rankingach. Hastem przewodnim jest: ,,Do-
bry klimat dla inwestoréw — miejsce, ktorego szukasz”. Atutami sg szerokie mozli-
wosci rekreacji i wypoczynku oraz dobra kondycja srodowiska naturalnego. Zainte-
resowaniem cieszg si¢ tereny pod budownictwo mieszkaniowe i dzialalno$¢ gospo-
darcza: produkcyjna, handlowa, logistyczna, magazynowsg i pozostatg uslugowa.
Korzystne warunki dla rozpoczynajacych dziatalno§¢ gospodarcza oferowane sg
przez wtadze miasta réwniez w postaci ofert inwestycyjnych. Istotng kwestig jest
takze wateckie rolnictwo uprawy zbo6z, warzyw i owocow ™.

Powiat walecki kojarzony jest jako obszar turystyczny na Pomorzu Zachod-
nim, dlatego na stronie www bogata jest zaktadka ,,dla turysty”. Opisane sg zabytki,
szlaki turystyczne, a takze znalez¢ tu mozna bogatg ofert¢ agroturystyczng. Forma
dotarcia do turystow opiera si¢ takze na uczestnictwie w targach turystycznych oraz
Dniach Wojewodztwa Zachodniopomorskiego. Dni otwarte, ktdre zorganizowane
zostaly w Katowicach, dodatkowo wzbogacone byly konkursami z nagrodami.
Przyklad ze strony internetowej to Dni Wojewodztwa Zachodniopomorskiego
w Katowicach®.

Elementem najbardziej przykuwajacym z zakresu public relations jest utwo-

2 www.powiatwalecki.com.pl, 4.01.2010.

X Ibidem.



224 Katarzyna Orfin

rzenie zaktadki ,,dla ciebie”, w ktorej znajduja si¢ informacje o instytucjach watec-
kich, na przyktad Panstwowej Wyzszej Szkole Zawodowej. Mtodziez ksztalcaca si¢
na tej uczelni pochodzi gtéwnie z obszardéw powiatu wateckiego. Informacje wraz
z kontaktami do Wateckiego Centrum Kultury czy muzeum s uzyteczne takze dla
mieszkancow powiatu.

Kreowanie pozytywnego wizerunku rejonu opiera si¢ na rzetelnej, aktualnej
informacji o aktywno$ci wiladz, waznych wydarzeniach, spotkaniach majacych
wplyw na rozwd6j powiatu.

Istotnym i uwidocznionym elementem public relations jest uczestnictwo
wladz powiatu waleckiego w wydarzeniach powiatowych, wojewodzkich, ogdlno-
krajowych i miedzynarodowych. Na szczeblu lokalnym wiladze uczestniczg m.in.
w waznych spotkaniach zwigzanych z o$wiatg czy opiekg zdrowotna, ale rowniez
w wystawach fotograficznych, odwiedzaja mlodziez z zyczeniami na studniéwkach,
biorg udziat w kolacjach wigilijnych i wielu innych imprezach. Dodatkowo komu-
nikacja z mieszkancami odbywa si¢ poprzez organizowane wydarzenia kulturalne,
rozrywkowe 1 sportowe. Aktywno$¢ wiadz widoczna jest takze w uczestnictwie
w licznych konferencjach, sympozjach i konwentach®.

Relacje z otoczeniem rozwijajg si¢ nie tylko w skali lokalnej, o czym $wiadcza
spotkania w roznych miastach w Polsce, ale rowniez partnerskie z zaprzyjazniony-
mi gminami z zagranicy. Informacja o ostatniej wizycie w Niemczech zostala
umieszczona na stronie internetowej powiatu wateckiego.

Podsumowanie

Dziatania promocyjne powiatu wateckiego oparte na technikach public rela-
tions sa bardzo widoczne i przede wszystkim aktualne w $wietle intensywnych
zmian w obszarze marketingu. Public relations jest forma ksztattowania produktu
turystycznego obszaru jako przyjaznego, otwartego i dobrze przygotowanego
w zakresie oferty turystycznej na skale krajowa i migdzynarodows.

B Ibidem.
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PUBLIC RELATIONS AS A SPECIAL TOOL OF CREATING TOURIST’S
PRODUCTS - THE EXAMPLE OF WALCZ DISTRICT

Summary

Nowadays, with a strong competition and markets changes on the tourist and mar-
keting area, the public economy objects, have some difficulty with exposing their offers.
Especially the territorial units, witch don’t have coherent tourist products. The Author
concentrate on marketing activity of Walcz District, witch through the diversity of tour-
ist brand — name products, that why (Walcz District) based promotion on public rela-
tions. This form is not impudent and is more reliable, accessible Applying in proper
way to inhabitants, business entities, investors and tourists can immeasurable benefits to
the territorial unit. Supplementary, the website of Walcz district have been created in
public relations view. And it in effectively way, widen the reach of this tool.

Translated by Katarzyna Orfin



