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Streszczenie

W artykule oméwiono etapy opracowania strategii public relations w odniesieniu do jedno-
stek samorzadu terytorialnego. Zaprezentowano takze wyniki badan odnoszace si¢ do wybranych
instrumentéw public relations, ktére wykorzystywane sa przez gminy w wojewddztwie podkar-
packim.

Stowa kluczowe: strategia public relations, marketing terytorialny, gminy, wojewédztwo podkar-
packie

Wprowadzenie

Public relations jest pojeciem szerokim, obejmujacym duzo réznorodnych
funkcji i zadan. Wéréd nich podkreslane sa takie aspekty, jak komunikacja
z otoczeniem, ksztaltowanie pozytywnych relacji i integracja z otoczeniem oraz
kreowanie pozytywnego wizerunku w otoczeniu. Dla gmin jest to jeden z waz-
niejszych instrumentéw komunikacji marketingowej ze wzgledu na duza wagge
pozytywnych relacji i budowania wzajemnego zrozumienia oraz sympatii
z otoczeniem, a takze ze wzgledu na fakt wpisania niejako w dzialalno$¢ gmin
komunikowania si¢ z otoczeniem. Kreowanie odpowiedniego wizerunku
W otoczeniu jest jednym z istotniejszych motywéw podejmowania dzialan mar-
ketingowych w gminach. Jak podkreslaja Ph. Kotler i N. Lee, ten kanat komu-
nikacji zalicza si¢ do najpot¢zniejszych i czgsto jest uznawany przez odbiorcéw
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za najbardziej autentyczny i wiarygodny®. Ponadto, jedna z podstawowych
funkcji public relations jest funkcja komunikacyjna, ktérej istota sprowadza si¢
do dwustronnej komunikacji mi¢dzy organizacja a jej otoczeniem, co w wypad-
ku gminy realizowane jest w codziennych aktywnos$ciach i relacjach, w ktére
wchodzi ona z mieszkancami i innymi podmiotami w otoczeniu.

Strategia public relations

Ze wzgledu na coraz bardziej konkurencyjny rynek, dziatania marketingo-
we gminy, w tym takze dzialania z obszaru public relations, nie powinny by¢
krétkoterminowe badz tez realizowane na potrzeby chwili. Skutecznos¢ takich
dziatan jest mozliwa tylko wtedy, gdy sa one elementem przygotowanej wcze-
S$niej calo$ciowej strategii, a dzialania public relations bazuja na doskonale
przygotowanym zapleczu i diugofalowym planie dziatan®. Przygotowanie stra-
tegicznego planu dzialania wiaze si¢ z realizacjq istoty public relations prezen-
towanej w wielu definicjach, w ktérych podkresla si¢, ze dzialania te powinny
by¢ zaplanowane, celowe, ciagte i dlugofalowe. Strategia public relations czgsto
traktowana jest jako czes$¢ strategii komunikacyjnej organizacji b¢dacej planem
dziatan, dzigki ktérym realizuje ona swoja misj¢. Ponadto, strategia public rela-
tions jest zawsze wtérna wobec strategii rozwoju przedsi¢biorstwa, chociaz
powinna nawiazywaé do zatozen strategii ogélnej”.

W literaturze prezentowane sa rézne podejscia w prezentowaniu etapéw
opracowania strategii public relations. W. Budzynski uwaza, ze w opracowaniu
strategii public relations wykorzysta¢ mozna koncepcj¢ dzialan promocyjnych
6M, wsréd ktérych okreslane sa misja i cele PR, grupy docelowe, budzet PR,
treéci PR, techniki PR, badanie skutecznosci’. D. Tworzydto wyréznia nato-
miast takie etapy jak: zdefiniowanie problemu, okreslenie celéw, identyfikacj¢
grup odbiorcéw, ustalenie sposobdéw realizacji celéw, opracowanie budzetu
i metody oceny®.

2 Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym — mapa drogowa wyzszej efektywnosci,
ng. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008 s. 157.

M. Mastowski, Strategia public relations, ,Brief” 1999, nr 3, s. 53.

1 B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wyd. Studio Emka, War-
szawa 2002, s. 87.

SW. Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Wyd. Pol-
text, Warszawa 2008, s. 45.

b Akademia samorzqdowego wizerunku, red. D. Tworzydto, Wyd. Infor, Warszawa 2005, s. 15—
20. Ze wzgledu na brak zgodnoéci co do wyrdznianych etapéw, jak réwniez tego, ze w literaturze
najwigcej odniesien dotyczy przedsigbiorstw, etapy strategii omdéwione zostang na podstawie
ostatniej klasyfikacji, poszerzonej o wybrane, istotne w gminach, inne dziatania.
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Analiza sytuacji wyjsciowej

Punktem wyjs$cia w strategii jest analiza sytuacji gminy zwiazana ze zdefi-
niowaniem problemu. Istotnym dziataniem w wypadku gminy jest ocena jej
wizerunku w otoczeniu’ oraz analiza uwarunkowan i ewentualnych wczesniej-
szych doswiadczen zwiazanych z wdrazaniem dziatan PR. Narz¢dziem pomoc-
nym w tej analizie jest analiza SWOT, pozwalajaca na wyodr¢bnienie obsza-
réw, ktére mozna rozwija¢ i podkresla¢ w dzialaniach komunikacyjnych oraz
tych, ktére trzeba zmieni¢ i ulepszy¢, jesli jest to mozliwe lub jedynie monito-
rowa¢ ze wzgledu na ich znaczenie dla dzialalnosci gminy, gdy zmiany sa nie-
mozliwe.

Analiza SWOT czgsto przeprowadzana jest na etapie tworzenia strategii
w gminie. Stad przy planowaniu dzialan public relations mozna wykorzysta¢
juz istniejaca analizg, koncentrujac si¢ jedynie na aspektach przydatnych do tej
dzialalnosci. Analiza sytuacji wyjsciowej powinna zawiera¢ takze tzw. audyt
komunikacyjny, ktéry poréwnywany jest do analizy SWOT poszerzonej o kate-
gorie komunikacyjne®. Jego celem jest ocena dotychczasowego sposobu komu-
nikowania gminy, trafnosci doboru kanaléw przekazywania informacji, sku-
tecznosci przekazu, a takze informacji zwrotnej pochodzacej od otoczenia”.

Okres$lenie celow dziatan PR

Kolejny etap to zdefiniowanie celéw, ktére gmina chce osiagna¢. Celem
priorytetowym w jednostkach, takich jak gminy sa dzialania, ktére ,prowadza
do stworzenia i utrzymania pozytywnego obrazu podmiotu (urzedu) w oczach
jego publicznosci (obywateli), opartego o zasad¢ stuzebnosci administracji
wzgledem obywatela oraz wzajemnego poszanowania stron i zaufania”'. Inng
klasyfikacje celéw dziatan public relations w gminach przedstawia K. Wéjcik'':

" Badanie wizerunku gminy wéréd publiczno$ci mozna przeprowadzié réznymi metodami. Jed-
na z nich jest tzw. profil semantyczny. Metod¢ ta opisuje szerzej np. B. Rozwadowska, Public...,
s. 92.

8 Pozwala on na stworzenie mapy komunikacyjnej gminy, opisujacej $rodowisko informacyjne,
w ktérym istnieje projekt, wskazuje jego stabe i mocne punkty, mozliwe konfiguracje w $rodowi-
sku konkurencji, a takze wnioski z analizy, ktére mozna uwzglgdni¢ w kolejnych dziataniach. Za:
M. Mastowski, Strategia...

9 B. Rozwadowska, Public..., s. 94.

1 K. Giedrojé, Public relations w administracji, Wydawnictwa Profesjonalne ALPHA pro,
Ostroleka 2004, s. 33.

g Wéjcik, Public relations od A do Z, t. |, Warszawa 1997, s. 776.
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- stworzenie plaszczyzny dialogu miedzy wiadza, funkcjonariuszami
panstwowymi a obywatelami, wyborcami, potencjalnymi inwestorami,
interesantami, lokalnym biznesem, itp.,

- informowanie spoleczenstwa o wszelkich zagadnieniach bedacych
w kompetencji administracji, uczynienie przejrzystym systemu dzialan
panstwa na rzecz obywateli oraz réznych grup intereséw z rejonu
wplywow,

- gromadzenie i przekazywanie opinii, zyczen i oczekiwan réznych czg-
sci spoleczenstwa, stowarzyszen reprezentujacych interesy poszczegél-
nych grup funkcjonariuszom i wladzom panstwowym oraz przekony-
wanie, by byly one rozpatrywane w procesie decyzyjnym tych orga-
now.

B. Iwankiewicz-Rak wyréznia natomiast bardziej szczegétowe cele zwigza-
ne z: emitowaniem informacji o srodowisku spolecznym i ekonomicznym gmi-
ny i jej zasobach, ksztaltowaniem wig¢zi mi¢dzy wladza i mieszkancami, wspo-
maganiem sprzedazy produktéw regionalnych, identyfikowaniem cech i walo-
réw gminy stuzacych jej wyréznianiu, zdobywaniem poparcia spolecznego dla
polityki wiladz i kierunkéw rozwoju gminy, kreowaniem $wiadomosci miejsca
zamieszkania i pracy oraz utozsamiania si¢ z nim wsréd mieszkancéw terenu
(patriotyzm lokalny), budowaniem atmosfery zaufania do wladzy przez emisj¢
wiarygodnych informacji o podejmowanych dziataniach i ich skutkach, upo-
wszechnianiem informacji o warunkach inwestowania w gminie, planach zago-
spodarowania i podejmowanych inicjatywach spotecznych i gospodarczych'®.

Cele dziatan public relations mozna takze réznicowa¢ w zaleznosci od tego,
kto jest adresatem dziatan. Mieszkancy z punktu widzenia gminy sa najwazniej-
szym odbiorca jej dzialan, jednak czg¢sto nie przykltada si¢ szczegélnej wagi do
tej wlasnie grupy, zakladajac, ze mieszkancy i tak musza korzysta¢ z uslug
gminy, natomiast dzialania public relations ukierunkowuje si¢ na zewnatrz, na
pozyskanie inwestoréw czy turystéw. W rzeczywistosci mieszkancy moga sami
sta¢ si¢ cze¢scia dzialan promocyjnych, dlatego tak wazne jest ksztaltowanie
dobrych relacji z nimi i tworzenie dobrego wizerunku. Cele PR kierowane do
mieszkancoéw sprowadzi¢ mozna do trzech gtéwnych obszarow'’: zwigkszenie
stopnia identyfikacji z gming, budowa i utrzymanie dobrze pojgtego patrioty-

12 B. Iwankiewicz-Rak, Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach pozarzq-
dowych, w: Public relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, red. J. Oledzki, D. Tworzy-
dto, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 102.

3 R. Drozdowski, Public relations miasta, Ogoélnopolska Konferencja Szkoleniowa ,Marke-
ting miast, gmin i regionéw”, Wyd. Abrys, Poznan 1999, s. 62.
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zmu lokalnego oraz pielegnacja lokalnej tozsamosci; pomoc w legitymizacji
trudnych decyzji zwiazanych z funkcjonowaniem gminy, ktére moga spotkac
si¢ ze spolecznym sprzeciwem oraz skuteczna promocja zachowan , produkuja-
cych” korzysci spoleczne, zachowan, ktére sa oparte na zrozumieniu koniecz-
nosci dobrowolnego samoograniczenia intereséw partykularnych i ktére ula-
twiaja tym samym funkcjonowanie zbiorowosci.

Warto podkresli¢, ze dzialania PR stuza takze zarzadzaniu sytuacja kryzy-
sowa w gminie. Sytuacj¢ kryzysowa definiuje si¢ jako stan, w ktérym wskutek
spi¢trzenia si¢ trudnosci zagrozona jest realizacja podstawowych funkcji samo-
rzadu, przy jednoczesnym ograniczeniu jego zdolnosci do zlikwidowania zaist-
nialego stanu. Mozna takze powiedzie¢, Ze kryzys to zagrozenie egzystencji
samorzadu, czyli jego bytu ekonomicznego, organizacyjnego i spolecznego'’.
Sytuacja kryzysowa w gminie moze spowodowac utrat¢ wizerunku w otoczeniu
lub przelozy¢ si¢ na bardziej materialne i polityczne straty, jak utrata inwestycji
w gminie lub brak poparcia przez wyborcéw dla wladz gminy.

Jednym z wazniejszych celéw public relations jest kreowanie pozytywnego
wizerunku gminy w otoczeniu. Jest to cel niezwykle zloZzony ze wzglgdu na
fakt, ze wizerunek ksztaltowany jest przez wiele czynnikéw, ktére wplywaja na
subiektywna ocen¢ odbiorcy. Ponadto, w wypadku gminy na jej wizerunek
sklada¢ si¢ moze bardzo wiele réznych doswiadczen, ocen, wrazen zwiazanych
z pobytem w danym miejscu, jak réwniez opinii uksztaltowanych przez kon-
kretne dziatania promocyjne'.

Okreslenie grupy docelowej

Okreslenie najwazniejszych grup docelowych i tresci podstawowych prze-
kazéw jest kolejnym etapem strategii public relations. Realizacja tego etapu
wiaze si¢ z przeprowadzeniem segmentacji, ktéra pozwala na identyfikacj¢ grup
odbiorcéw i ufatwia wyréznienie oferty na tle konkurencji. Segmentacja w gmi-
nie pomaga zaplanowa¢ odmienne dzialania, instrumenty, tre$ci komunikatéw
skierowanych do réznorodnych grup, przy czym istotne jest jak najbardziej
precyzyjne scharakteryzowanie segmentu i okreslenie jego skiadu, co pozwala

Y p. Ceubinski, Definicia sytuacii kryzysowej w samorzqdzie, w: Public relations w jednost-
kach samorzqdu terytorialnego, red. D. Tworzydto, T. Solinski, Wyd. Wyzszej Szkoty Informa-
tyki i Zarzadzania, Rzeszow 2005, s. 73-74.

15 Wiecej na temat kreowania wizerunku przez gminy: J. Wiazewicz, Tozsamosé a wizerunek
Jjednostki samorzqdu terytorialnego na przykladzie gminy, Zeszyty Naukowe Politechniki Rze-
szowskiej, Zarzadzanie i Marketing z. 18/4, Rzeszéw 2011, s. 171-178.
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na bardziej precyzyjne dzialania i osiaganie pozadanych wynikéw'®. Proces
analizy otoczenia skiada si¢ z czterech etapéw'’: wybér kryteriéw, wedtug kto-
rych cale otoczenie zostanie podzielone na w miar¢ jednorodne grupy, wydzie-
lenie grup i nadanie im nazw, okreslenie, do jakiego otoczenia nalezy dana gru-
pa oraz wybér adresatéw dziatan public relations.

Gmina wchodzi w relacje z podmiotami, ktérych klasyfikacja wedlug jed-
nolitych kryteriéw jest trudna ze wzgl¢du na fakt, ze grupy te (np. dziennikarze)
obejmuja osoby rézniace si¢ od siebie i ktére moga oczekiwa¢ od gminy od-
miennych komunikatéw czy dziatan'®. R6zny moze by¢ takze wplyw, jaki gru-
py te wywieraja na gming i ich znaczenie dla niej. Niemozliwy jest szczegéto-
wy opis wszystkich segmentéw, grupy te réznia si¢ oczekiwaniami w stosunku
do gminy i stopniem wrazliwo$ci na podejmowane przez gmin¢ dzialania.
M. Florek w otoczeniu gminy wyodr¢bnia trzy typy segmentéw, ktére pozwala-
ja na podjegcie dalszych dzialan: segment mieszkancéw i rezydentéw gminy,
segmenty, ktére gmina chce pozyska¢ i obslugiwaé oraz segmenty, ktérych
gmina chce unikac¢'.

K. Giedroj¢ uwaza, ze proces segmentacji powinien rozpoczac¢ si¢ od etapu
wstepnej preselekcji dokonanej na podstawie stopnia zainteresowania dziala-
niami podmiotu®. Kryterium to pozwala wyodrebni¢ w otoczeniu gminy oto-
czenie bezposrednie - zainteresowane, otoczenie posrednie — zainteresowane
i otoczenie niezainteresowane. Pierwsza grupe tworza osoby szczegélnie zainte-
resowane dziataniami gminy i stanowiace jej otoczenie bezposrednie. Osoby te
maja takze szeroka wiedze na temat dziatalnosci i warunkéw funkcjonowania
gminy (chociaz w réznym stopniu). Cechy te powoduja, zZe jest to najwazniejsza
grupa z punktu widzenia dzialan public relations, najbardziej opiniotwdrcza
i stanowiaca najlepsze zrédio informacji. Do takich oséb mozna zaliczy¢ pra-
cownikéw z rodzinami, interesantéw i ich rodziny, pracownikéw podmiotéw
zwierzchnich, organizacje i osoby, wzglgdem ktérych gmina ma uprawnienia
decyzyjne, dziennikarzy zajmujacych si¢ dana tematyka, organizacje pozarza-
dowe dzialajace na tym samym polu oraz zainteresowane osoby i podmioty.
Druga grupa — oséb zainteresowanych z otoczenia posredniego — jest najlicz-
niejsza, a z powodu jej liczebno$ci gmina powinna wyodr¢bni¢ przede wszyst-

6y Giedrojé, Public...,s. 45.

7B. Rozwadowska, Public...,s. 97.

BK. Giedrojé, Public...,s. 45.

19 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2007, s. 74.

DK, Giedrojé, Public...,s. 47-50.
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kim osoby o nastawieniu zaréwno pozytywnym, jak i negatywnym, ktérych
opinia jest szczegdlnie istotna dla realizacji celéw public relations i skierowaé
do nich odpowiednie dziatania. Pozostale osoby takze nalezy podzieli¢ na seg-
menty na podstawie zréznicowanych kryteriéw, gdyz jest to za duza i zbyt
zréznicowana grupa, by gmina mogla skierowa¢ identyczne dziatania do
wszystkich. Autor wyréznia tutaj m.in. osoby zainteresowane danym sektorem,
dziennikarzy, ktérzy z zasady interesuja si¢ sytuacja na danym obszarze, nawet
jesli nie zajmuja si¢ konkretnie ta tematyka, naukowcéw, pozostale osrodki
opiniotwércze, lideréw opinii, parlamentarzystéw, obywateli zainteresowanych
sytuacja w kraju, regionie, miescie. Ostatnia grupg tworza osoby, ktére nie inte-
resuja si¢ gming i nie maja na jej temat petnej informacji. Wsréd nich znajduja
si¢ zaréwno osoby, ktére nie wyrazaja swoich opinii o gminie, jak i te, ktére
zabierajg glos, chociaz swoje opinie opieraja na informacjach ustyszanych od
innych.

Okreslenie tresci dzialan PR

Dokonanie segmentacji otoczenia i podj¢cie decyzji, ktére grupy maja
wigksze i mniejsze znaczenie dla gminy, pozwala na zaplanowanie dzialan do-
tyczacych realizacji strategii public relations zwiazanych z okresleniem tresci
podstawowych informacji. Dziatania public relations odnosi¢ si¢ moga bezpo-
srednio do firmy lub produktu, ktéry ona oferuje na rynku. W wypadku gmin
oba te elementy sa tak naprawdg Scisle ze soba powiazane, poniewaz gmina
jako terytorium (miejsce o zréznicowanych walorach) jest produktem sama
w sobie. Nawet jesli dzialania koncentruja si¢ na pokazaniu wartosci jednego
z subproduktéw, posrednio ksztaltowana jest tozsamos¢ i wizerunek catej gmi-
ny. Jezeli wigc gmina kreuje swéj wizerunek przez wyréznienie jednej lub kilku
najwazniejszych cech, to przekaz ten odbiorca przenosi takze na produkty gmi-
ny.

Wybér instrumentéw public relations

Okreslenie dziatan stuzacych osiagnig¢ciu celéw to kolejny wazny etap re-
alizacji strategii public relations. Od trafnego doboru instrumentéw zalezy czy
dzialania public relations bgda skuteczne. W literaturze przedstawiono wiele
instrumentéw, za pomoca ktérych gmina moze dotrze¢ do docelowych grup
odbiorcéw. Wéréd nich mozna wymieni¢*': relacje z mediami, inwestorami,

2 B, Rozwadowska, Public.... K. Giedrojé, Public...; Akademia...; Promocja gminy, miasta i
regionu w kontekscie integracji europejskiej, red. M. Bak, Wyd. Twigger, Warszawa 2006.
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mieszkancami gminy oraz pracownikami urz¢du, sponsoring, lobbing, organi-
zacja wydarzen, targi i wystawy. Relacje z mediami dotycza kontaktéw z prasa,
radiem i telewizja. Dla gmin efektywne i przydatne sa kontakty z mediami lo-
kalnymi, przy czym, ze wzgl¢du na specyfik¢ dzialan gminy, najczgsciej wyko-
rzystywana jest prasa. Najwazniejszymi formami wspétpracy z dziennikarzami
sa spotkania w redakcji, wywiady, konferencje prasowe, kontakt telefoniczny,
spotkania nieformalne, np. w czasie udzialu gminy w targach i wystawach lub
imprezach organizowanych przez gming, materialy prasowe przekazywane
w formie informacji biezacych, opracowan prasowych, o§wiadczen prasowych
czy komunikatéw informacyjnych.

Relacje z inwestorami (inwestor relations) odnosza si¢ zaréwno do ksztal-
towania kontaktéw z przedsighiorcami juz dzialajacymi na terenie gminy, jak
i do stwarzania odpowiednich warunkéw dla dalszych inwestycji. Do komuni-
kacji z inwestorami gminy moga podejmowac takie dzialania, jak: prezentacja
ofert w gazetce samorzadowej i na tablicach ogloszen, organizowanie spotkan
z wladzami gminy, wysylanie ofert do potencjalnych inwestoréw, wspélpraca
z organizacjami samorzadu gospodarczego, katalogi ofert, komunikacja przez
internet. Réznorodne wydawnictwa promocyjne moga by¢ réwniez przeznaczo-
ne dla inwestoréw. Aby zwigkszy¢ sil¢ oddziatywania materiatléw drukowa-
nych, gmina moze wykorzysta¢ marketing bezposredni i przestac je poczta tra-
dycyjna lub e-mailowa do konkretnych inwestoré6w. Nawiazywanie kontaktéw
z inwestorami moze si¢ takze odbywa¢ dzigki udzialowi gmin w targach i wy-
stawach oraz innych imprezach, dajacych szans¢ na zaprezentowanie si¢ zaréw-
no na forum lokalnym, krajowym, jak i migdzynarodowym. Udzial w targach
i wystawach to takze szansa nawiazania kontaktéw, ktére trudno byloby nawia-
zaé w inny spos6b’’, moze to takze pozwoli¢ na wykreowanie pozytywnego
wizerunku gmin wsréd uczestnikéw targéw, nawiazanie kontaktéw i wspélpra-
cy z innymi gminami (np. w zakresie wspélnych inwestycji lub promocji). Targi
nie stuza jednak tylko komunikacji z inwestorami, dzigki nim gmina moze takze
zainteresowa¢ swoja oferta turystéw. Do najpopularniejszych targéw i wystaw,
w ktérych w 2013 roku moga bra¢ udzial gminy naleza: targi GMINA w Po-
znaniu, targi turystyczne (m.in. w Kielcach, L.odzi, Kotobrzegu, Toruniu, Gdan-
sku, Warszawie, Katowicach, Wroctawiu, Krakowie, Szczecinie, Biatymstoku,

Opolu, Lublinie i Rzeszowie), Kujawsko-Pomorskie Targi Inwestycyjne
, INVEST-TOR”, Swiatowe Targi Nieruchomosci MIPIM 2013 Cannes, Barce-

2 Promocja gminy, miasta..., s. 108.
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lona Meeting Point (Targi Inwestycji i Nieruchomo$ci w Barcelonie), Migdzy-
narodowe Targi Nieruchomosci PRO-IMMO 2013, Targi Nieruchomosci EIRE
2013 Milan, Mig¢dzynarodowe Targi Inwestycyjne i Nieruchomosci Komercyj-
nych EXPO REAL.

Instrumentem public relations jest takze organizacja réznego typu imprez,
ktérych odbiorca moga by¢ rézne grupy w otoczeniu. Warto zauwazy¢, ze gmi-
ny w swojej dzialalnosci promocyjnej organizuja specyficzne, wiasciwe dla
nich lub regionu, w ktérym si¢ znajduja, wydarzenia i przedsigwzigcia skiero-
wane do réznych grup odbiorcéw. Moga to by¢ cyklicznie organizowane festi-
wale, konkursy i przeglady®. W gminach organizowane sj takze imprezy cha-
rakterystyczne tylko dla nich, wynikajace z przeszlosci, rozwijanych tradycji,
kultury, ktérych gtéwnym celem jest podtrzymanie oraz rozwdj wartosci i tra-
dycji istniejacych w spotecznosci lokalnej. Imprezy sa skutecznym sposobem
na aktywizacj¢ spotecznosci lokalnej i budowanie wspélnoty*’. Moga one sta¢
si¢ réwniez zach¢ta do odwiedzenia gminy, np. przez turystéw czy zaproszo-
nych gosci, jednak najczesciej gléwnymi odbiorcami sa mieszkancy (takze ci,
ktérzy wyjechali z danego regionu). Bardzo czgsto w gminach organizatorem
imprez jest Gminny Osrodek Kultury, ktéry jest jednostka organizacyjna gminy
i na swoja dziatalno$¢ otrzymuje $rodki z budzetu gminy.

Waznym instrumentem wykorzystywanym przez gminy jest sponsoring
i wsparcie instytucjonalne, ktére czgsto wiaza si¢ ze wspomnianymi imprezami
organizowanymi przez GOK. Dzialania sponsoringowe pozwalaja na budowa-
nie stosunkéw z lokalna spolecznoscia biznesowq oraz innymi partnerskimi
organizacjami, przewodzenie inicjatywom spotecznym i promowanie regionuzs.
Sponsoring moze by¢ oparty na wspélpracy z innymi sponsorami ze wzgl¢du na
ograniczone srodki finansowe. Moze przyja¢ form¢ pelnienia przez gming roli
koordynatora sponsorowanej imprezy i angazowania jej zasobéw logistycznych
w takie przedsigwzigcia, jak: nagradzanie dyplomami i odznaczeniami, imprezy
kulturalne i artystyczne, imprezy sportowe, lokalne festiwale®.

Lobbing polega na wywieraniu wplywu na przedstawicieli wladzy czy biz-
nesmendw, ktérego celem jest przekonanie ich do okreslonego dzialania, np.
podj¢cia decyzji, poparcia ustawy itp. W gminach lobbing moze petni¢ trzy

B M. Florek, Podstawy marketingu..., s. 164.

. Jelen, Event to sposdb na aktywizacje spolecznosci, ,Gazeta Samorzadu i Administracji”
2006, nr 11,s. 36-37.

% Promocja gminy, miasta..., s. 109.

B Ibidem, s. 109-110. Swiadczenia pienigzne pozostaja wéwczas po stronie pozostatych spon-
soréw, ktérymi moga by¢ przedsiebiorstwa dzialajace w danej gminie.
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funkcje¢: informacyjna (przekazanie wiasciwym osobom okreslonych informa-
¢ji), wyjasniajaca (w odniesieniu do przekazanych informacji) oraz opiniotwor-
cza’’. Lobbing pozwala gminie zdoby¢ dodatkowe fundusze na projekt od
wladz centralnych, zachg¢ca inwestora do wybrania danego regionu lub moze
przekona¢ inwestora do zwigkszenia zatrudnienia lub innych korzystnych dla
gminy dziatan”®. Szczegélna role lobbing odgrywa w gminach, ktére funkcjonu-
ja w wymiarze mi¢gdzynarodowym, zwlaszcza w ich relacjach z Unia Europej-
ska. W komunikacji na rynku mi¢dzynarodowym moze to by¢ instrument, ktéry
b¢dzie pomocy w przekonaniu odpowiednich podmiotéw do inicjatyw podej-
mowanych w gminie, moze réwniez wplywa¢ na zaistnienie w $wiadomosci
inwestor6w zagranicznych lub potencjalnych partneréw?’.

Relacje z mieszkancami i pracownikami urz¢du (ktérzy czgsto sa takze
mieszkancami) sg kolejnym obszarem dziatania dla public relations. Tworzenie
pozytywnego wizerunku wsréd mieszkancéw, a takze utrzymywanie pozytyw-
nych relacji z nimi jest dla gminy szczegélnie wazne. Mieszkancy sa bowiem
w najwigkszym stopniu klientami gminy, a od ich oceny dzialalnos$ci wladz
zalezy takze poparcie dla niej w wyborach. Jak podkresla si¢ w literaturze
z obszaru public relations, bezposrednie spotkania sg cz¢sto wazniejsze niz inne
podejmowane dziatania. W gminie oznacza to spotkania z mieszkancami, za-
réwno indywidualne (np. godziny przyje¢ mieszkancéw przez radnych), jak
i grupowe spotkania, zebrania i debaty. Forma komunikacji z mieszkancami sg
takze wydawane gazetki samorzadowe, tablice ogloszen, media lokalne. Coraz
wigkszego znaczenia nabiera réwniez witryna internetowa gmin, zawierajaca
istotne informacje o gminie, dane kontaktowe, aktualnosci, ogloszenia, katalog
ustug swiadczonych przez gming oraz tresci skierowane do mieszkancéw, tury-
stéw, potencjalnych inwestoréw, przedsigbiorcéw.

Wazna jest réwniez komunikacja wewnetrzna pracownikéw urzedu, ktéra
spetnia trzy cele: informowanie, motywowanie i edukowanie®. Urzednicy naj-
czg$ciej maja bezposredni kontakt z réznorodnymi klientami oraz petentami
i ich sposéb zachowania, wiedza i kompetencje przekladaja si¢ na budowe wi-
zerunku catego urz¢du. Punktem wyjscia do kreowania wizerunku na zewnatrz
powinna wigc by¢ dbatos¢ o dobry wizerunek wewngtrzny. Do wazniejszych

TR, Giedrojé, Public...,s. 42.

s Promocja gminy, miasta...,s. 110.

B R. Maékowska, Znaczenie kreowania wizerunku samorzqdu terytorialnego, w: Public rela-
tions instytucji uzytecznosci publicznej, red. E. Hope, Scientific Publishing Group, Gdansk 2005,
s. 202-203.

0 Akademia...,s. 45.
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instrumentéw komunikacji wewng¢trznej w gminie mozna zaliczy¢ instrumenty
wykorzystywane takze w firmach, m.in. bezposrednie tablice informacyjne,
intranet wykorzystywany do przesylania poczty mailowej oraz umieszczania
ogloszen dla pracownikéw, celebrowanie $wiat, wydarzen specjalnych, organi-
zowanie imprez integracyjnych i innych inicjatyw stuzacych tworzeniu milej
atmosfery w pracy, szkolenia, filmy sluzace identyfikacji z osiagni¢ciami gmi-
ny, wykaz telefonéw i adreséw w rozbudowanym urzg¢dzie.

Wydawnictwa wlasne naleza do powszechnie stosowanych instrumentéw
komunikacji gminy z otoczeniem. Ta forma promocji czgsto jest przygotowana
we wspolpracy przez regiony, powiaty czy zwiazki gmin ze wzglgdu na reduk-
cj¢ kosztéw, a takze konieczno$¢ zamieszczenia bogatych w informacje mate-
riatéw, ktérymi rzadko kiedy dysponuje pojedyncza gmina’'. Do takich wy-
dawnictw naleza najczg¢sciej materialy promocyjne przyjmujace forme¢ broszur,
informatoréw (wsréd ktérych wyrézni¢ mozna prospekty, biuletyny, propozycje
ofert inwestycyjnych czy ksiazkowe wydawnictwa albumowe), raportéw na
temat, np. przebiegu konkretnej inwestycji w gminie.

Przedstawione powyzej przykladowe kanaty komunikacji z réznymi gru-
pami w otoczeniu gminy, czesto pozwalaja na jednoczesne dotarcie do kilku
réznych grup. Organizowanie imprez rozrywkowych czy sportowych moze
sluzy¢ zaréwno komunikacji z mieszkancami, pracownikami urz¢du, sasiednimi
gminami, jak i inwestorami. Podobnie wszelkie wydawnictwa, mimo tej samej
tresci, moga promowac gming i jej walory wsréd kilku grup. Udzial w targach
pozwala na dotarcie i pozyskanie turystéw, inwestoréw, pracownikéw, studen-
téw, ale moze takze poméc w nawigzaniu wspétpracy z innymi gminami. Takie
wielostronne oddziatywanie public relations jest niewatpliwa zaleta, jednak
naklada na osoby odpowiedzialne w gminie za planowanie dzialan komunika-
cyjnych obowiazek odpowiedniego planowania i wyboru dzialan, a takze dobo-
ru wlasciwych tresci.

W procesie tworzenia strategii public relations nalezy réwniez zaplanowac
harmonogram (plan) dzialan, kt6éry obejmowaé powinien czg$¢ zwiazana z kon-
trola. Zawiera ona wyjasnienia dotyczace tego, w jaki sposéb zostanie przepro-
wadzona kontrola biezacych dziatan i efektow koncowych®. Wielkos¢ budzetu
przeznaczonego na dzialania public relations w gminach jest cz¢s$cia budzetu
przeznaczonego na dzialania promocyjne. Jak pokazaly badania gmin woje-

Y Promocja gminy, miasta..., s. 115.
% B. Rozwadowska, Public..., s. 106.
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wodztwa podkarpackiego znaczaca wigkszos¢ gmin przeznacza na dzialania
promocyjne niewielki procent catosci swojego budzetu™.

Opracowanie strategii public relations wedtug przedstawionego schematu
dla gmin w praktyce moze okaza¢ si¢ problemem. Szczegétowe zbadanie
i opracowanie wszystkich aspektéw jest czasochlonne i czgsto wiagze si¢ z wy-
datkami, na ktére urz¢dy nie moga sobie pozwoli¢. Jednoczesnie opracowanie
strategii i jej wdrozenie nie oznacza od razu sukcesu. Nalezy jednak bra¢ pod
uwagg, ze powinna ona laczy¢ si¢ z ogélng strategia promocji gminy i nie moze
by¢ opracowywana w oderwaniu od pozostatych dzialan marketingowych gminy.

Dziatania PR w gminach wojewédztwa podkarpackiego

Wyniki badan przeprowadzonych wséréd gminy z wojewédztwa podkarpac-
kiego pokazaly, ze jedynie co czwarta gmina ma dokument, ktéry okresla jako
strategi¢ dzialan promocyjnych, przy czym wsréd nich jedynie niecale 40%
opracowato dokument na okres dluzszy niz rok, pozostale maja jedynie roczne
lub kilkumiesi¢czne plany dziatan promocyjnych®. Dziatania public relations s
czgscig tych strategii i planéw, nie stanowiac odr¢bnego dokumentu.

Badane gminy wykorzystuja instrumenty public relations, ktére réznig si¢
w zaleznosci od adresatéw tych dziatan. Wsréd podanych przykladéw sa za-
réwno dzialania kierowane wylacznie do jednej grupy, jak i organizowane dla
kilku réznych adresatéw. Przykladem jest organizacja imprez otwartych przez
gminy. Wszystkie badane gminy (rys. 1) organizuja imprezy otwarte stuzace
budowaniu relacji z otoczeniem, podkreslaniu tozsamosci i kultury gminy, za-
ch¢caniu do aktywnego wypoczynku, uatrakcyjnianiu pobytu, itp. Najczgsciej
adresatami sa mieszkancy gminy, ale wiele imprez kierowanych jest réwniez do
turystéw, gosci odwiedzajacych gming oraz mieszkancéw sasiednich gmin
(w tym ostatnim przypadku moga to by¢ réwniez przedsigwzigcia wspélnie
organizowane przez kilka sasiadujacych gmin). Charakter i tematyka imprez sa
zréznicowane, najcze$ciej gminy organizuja imprezy rekreacyjno-sportowe
i kulturalne, bardzo popularne sg réwniez dni miasta/gminy oraz obchodzenie

5 Wigcej na ten temat: J. Wiazewicz, Znaczenie komunikacji marketingowej dla gmin, Zeszyty
Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 260, Zarzadzanie i Marketing z. 16/2, Rzeszéw 2009,
s. 259-267.

3 Badania przeprowadzono w ramach realizacji projektu badawczego promotorskiego finan-
sowanego ze $rodkéw na nauke w latach 2008-2009. W badaniu udziat wzigty 132 gminy, co
stanowi 83% wszystkich gmin wojewddztwa, przedstawiona analiza dotyczy 128 gmin, ktére
zadeklarowaty dziatania promocyjne.
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Swiat religijnych lub panstwowych. Znaczna grupa gmin organizuje takze even-
ty zwigzane z tradycja, historig czy pochodzeniem znanych oséb z danej gminy.
Do uczestnictwa w organizowanych przez gminy imprezach zapraszani sg
dziennikarze (86,7% badanych gmin stosuje takg praktyke). Ponadto waznym
obszarem dziatan zwigzanym z media relations jest wysytanie biezgcych infor-
macji dziennikarzom (szczeg6lnie reprezentujgcych media lokalne) dotyczacych
spraw zwigzanych z gming ijej rozwojem, w tym np. sprawozdan z obrad rady
gminy. Dziatania takie majg na celu przede wszystkim rozwijanie pozytywnych
relacji z mediami oraz wychodzenie naprzeciw potrzebom poszukiwania infor-
macji, ale jednoczesnie gminy zwiekszajg prawdopodobiefstwo tego, ze media
piszac o gminie wykorzystajg materiaty przez nie przygotowane, przedstawiajg-
ce wazny dla gmin punkt widzenia. 46,1% badanych gmin deklaruje wysytanie
do dziennikarzy biezacych informacji.

lobbing

programy w mediach

artykuty w prasie

wysytanie biezacych informacji dziennikarzom

wyd awanie gazetki gminnej/biuletynu

system identyfikacji wizualnej

zapraszanie dziennikarzy na imprezy w gminie

sponsoring

organizowanie eventéw/imprez otwartych

Rys. 1L Wybrane dziatania public relations w gminach podkarpackich

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

W badaniu uwage zwraca niewielka liczba gmin, ktére wykorzystuja
w swoich dziataniach lobbing, niecate 30% z nich udzielito takiej odpowiedzi.
Najczesciej po ten instrument public relations siegajg najwieksze gminy (ponad
potowa z nich), najrzadziej gminy najmniejsze, tylko co czwarta sposrdd nich
zadeklarowata wykorzystanie lobbingu.

Forma komunikacji z mieszkaficami sg wydawane gazetki gminne lub biu-
letyny, ktore zawierajg informacje ,,z zycia gminy”. Majg one zazwyczaj trady-
cyjna, papierowg forme, ale coraz czesciej gminy zamieszczajg takze elektro-
niczng wersje na swojej stronie internetowej. Wydawane gazetki i biuletyny
maja roézng czestotliwos¢ ukazywania sig, ogotem 74,2% badanych gmin dekla-
ruje, ze ukazuje sie w niej jedna z tych dwoch form wydawnictwa.
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Znacznie mniej popularne sa programy w mediach zwigzane z gmina, jedy-
nie nieco ponad 30% gmin korzysta z tej formy kreowania wizerunku, prezen-
towania atrakcji i waloréw gminy oraz zachg¢cania do odwiedzenia gminy i jej
okolic. Przygotowane programy zazwyczaj prezentuja walory i zabytki gminy,
jej historig, kulture, itp. i sa emitowane w telewizjach lokalnych. Nieco bardziej
popularne sg artykuly w prasie poswig¢cone gminie, 43% gmin przygotowuje
takie teksty. Maja one charakter artykuléw sponsorowanych, a ich cel jest po-
dobny jak w wypadku programéw emitowanych w telewizji.

Badania pokazaly réwniez, ze gminy angazuja si¢ w szeroko rozumiany
sponsoring, wspierajac finansowo, rzeczowo lub w formie ustug przedsigwzig-
cia realizowane na ich terenie. Ponad 90% gmin deklaruje sponsorowanie kon-
kretnych wydarzen lub ich wsparcie przez objgcie patronatem. Istotnym ele-
mentem budowania tozsamosci gminy, ktéry ulatwia wyréznienia si¢ w otocze-
niu oraz komunikowanie cech i wartosci zwigzanych z gming jest system iden-
tyfikacji wizualnej. W wojewddztwie podkarpackim znaczaca wigkszos¢ gmin
(84,4%) ma taki system i wykorzystuje jego elementy m.in. w drukowanych
wydawnictwach kierowanych do mieszkancéw czy turystéw, na dokumentach
stuzbowych oraz stronie internetowej gminy.

Podsumowanie

Przeprowadzone wéréd gmin wojewddztwa podkarpackiego badania poka-
zaly, ze wykorzystywany jest szeroki zakres zréznicowanych dzialan public
relations adresowanych do wielu grup znajdujacych si¢ w otoczeniu gmin. Zna-
czaca wigkszo$¢ gmin dziala jednak na podstawie biezacych lub rocznych pla-
néw dziatan promocyjnych, bez dlugookresowych strategii wyznaczajacych
przynajmniej zarys celéw, do ktérych gmina zmierza. Public relations nalezy do
tych instrumentéw komunikacji marketingowej, ktére wiaza si¢ z zaplanowa-
nymi, konsekwentnymi i diugofalowymi przedsigwzi¢ciami; nie da si¢ bowiem
szybko zbudowaé trwalego wizerunku oraz wspélpracy i dobrych relacji
z dziennikarzami, politykami wyzszego szczebla itp.

Jezeli gminy rzeczywiscie chca realizowa¢ podstawowe cele deklarowa-
nych przez nie dzialan promocyjnych, zwiazanych z budowaniem zaufania
w spoleczenstwie lokalnym, zacie$nianiem wig¢zi mi¢dzy mieszkancami, two-
rzeniem dobrych relacji z otoczeniem czy kreowaniem pozytywnego wizerun-
ku, to cele te powinny by¢ wpisane w strategie, do ktérych gminy moga opra-
cowywa¢ konkretne plany dziatan. Fakt, ze gminy dzialaja na podstawie rocz-
nych budzetéw, ktére je znacznie ograniczaja, w szczegélnosci mate gminy
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wiejskie, ktére dominuja w wojewddztwie podkarpackim, nie powinien by¢
przeszkoda w opracowaniu ogélnych wytycznych, ktére beda punktem odnie-
sienia dla biezacych inicjatyw public relations.

THE STRATEGY OF PUBLIC RELATIONS IN THE LOCAL
COMMUNITY

Summary

In the paper the steps of developing public relations strategy for territorial self-government
units are presented and described. In addition, findings of research on public relations instruments
that are used by local communes of Podkarpackie voivodeship in their promotional activities are
presented.

Keywords: public relations strategy, territorial marketing, communes, Podkarpackie voivodeship
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