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Streszczenie: W niniejszym opracowaniu przedstawiono zagadnienie wykorzystania public relations (PR) w komunikacji
marketingowej jednostek samorzadu terytorialnego (JST), przy zatozeniu, Ze public relations jest kluczowym narzedziem
promocji mix stosowanej w marketingu terytorialnym. Celem rozwazan byto zaprezentowanie gtéwnych obszaréw wykorzy-
stania PR w marketingu terytorialnym, do ktérych zaliczono budowanie pozytywnych relacji JST z otoczeniem, kreowanie jak
najlepszego wizerunku JST w opinii jej interesariuszy oraz umiejetne rozwigzywanie probleméw zwigzanych z kryzysem.
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Wstep

W niniejszym opracowaniu podjeto problem wy-
korzystania public relations w komunikacji marketin-
gowej jednostek samorzadu terytorialnego (JST),
przyjmujac zatozenie, ze public relations jest kluczo-
wym narzedziem promocji mix stosowanej w marke-
tingu terytorialnym. Przedstawione rozwazania majg
charakter przegladowy i dotycza budowania relacji
z otoczeniem, Ksztaltowania wizerunku JST i zarzgdzania
sytuacjami dynamicznie rozwijajacymi sie.

System komunikacji marketingowej obejmuje szereg
dziatan, zaréwno planowanych, jak i spontanicznych, ptat-
nych (komercyjnych), nieodptatnych lub czesciowo ptatnych,
kierowanych do konkretnych grup docelowych, jak i maso-
wych, o charakterze anonimowym. Specyfika tych dziatan
wymaga zastosowania odmiennych srodkéw i form promocji
oraz technik ich realizacji (Szromnik 2007, s. 207). Na komu-
nikacje marketingowa sktadaja sie:

e skladowa formalna - promocja mix, czyli zespot
dzialan w obrebie public relations, reklamy,
promocji  sprzedazy, sprzedazy  osobistej
(promocji osobistej) oraz marketingu bezposre-
dniego, za posrednictwem ktérych jednostka
terytorialna przekazuje informacje o swej
dziatalno$ci, produktach lub ustugach oraz
podkres$la walory mieszkalne, turystyczne czy
inwestycyjne danego miejsca,

e sktadowa nieformalna - ogoét czynnosci polegaja-
cych na nieformalnym komunikowaniu otoczeniu
wartoéci firmy, np. podczas spotkan na gruncie
prywatnym, nieformalnych rozmoéw, zachowan
pracownikéw poza godzinami pracy itp.,

e corporate identity (CI) - tozsamo$¢ organizacji,
opierajaca sie na standaryzacji wszystkich elemen-
téw wizerunku firmy, pozwalajacej realizowac stra-
tegie komunikowania sie z otoczeniem i budowania
przewagi konkurencyjne;j.

Kombinacja dziatan komplementarnych i substy-
tucyjnych w trzech, wymienionych powyzej obszarach
stanowi podstawe polityki komunikacyjnej organiza-
cji.

W przypadku jednostki samorzadu terytorialnego
komunikacja marketingowa to ,zespdét sSrodkow
i gtéwnych instrumentéw, za pomocg ktérych komu-
nikuje sie ona ze spotecznoscia lokalng, promuje swdj
wizerunek w skali regionu, kraju, Europy czy $wiata
oraz przekazuje srodowisku informacje charakteryzu-
jace jej profil spoteczno-ekonomiczny, atuty, atrakcje,
osiggniecia, zamierzenia, uzasadnienia swoich decyzji
strategicznych i taktycznych” (Barczak 1999, s. 45).

W innym ujeciu komunikacje marketingowg na-
lezy traktowac jako catoksztalt dziatan zwigzanych
z komunikowaniem sie jednostki terytorialnej z oto-
czeniem, obejmujacy informowanie o regionie, prze-
konywanie o jego atrakcyjnosci i sktanianie do nabycia
lub konsumpcji subproduktéw terytorialnych (Florek
2006, s. 143).

Analiza literatury z zakresu marketingu teryto-
rialnego pozwala przyjac¢ zalozenie, iz najistotniejsze
znaczenie w promocji JST odgrywaja dziatania z za-
kresu public relations i reklamy, za$ pozostate narze-
dzia promocji mix, tj. promocja sprzedazy, sprzedaz
osobista oraz marketing bezposredni maja mniejszy
udzial w mieszance promocyjnej i s stosowane raczej
wybidrczo.
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Specyfika public relations jako naj-
istotniejszego narzedzia promocji mix
wykorzystywanej przez JST

Na przestrzeni lat, wraz z rozwojem szkét i organi-
zacji zawodowych zajmujacych sie tematyka public rela-
tions, wyksztatcito sie wiele definicji tego pojecia.
W 1923 roku E.L. Bernays okreslit, ze PR to dostarczanie
spoteczenstwu informacji, perswadowanie skierowane
na obustronne zblizenie postaw i dziatan, zaréwno orga-
nizacji jak i jej interesariuszy (Wojcik, Public relations.
Analiza...,, 2001, s. 22). Juz w 1948 roku, a wiec ponad 20
lat od pojawienia sie publikacji E.L. Bernaysa, w Stanach
Zjednoczonych bedacych ojczyzng PR, istnialo prawie
tysiac definicji tego terminu.

W. Budzynski okresla public relations jako dzia-
talno$¢ organizacji (przedsiebiorstwa, zwiazku, korpo-
racji, grupy zawodowej, rzagdu) w zakresie budowania
i utrzymywania dobrych i produktywnych stosunkéw
z jej interesariuszami, ktéra ma na celu przystosowa-
nie sie organizacji do otoczenia (Budzynski 2000,
s. 10).

Wedtug ].J. Lambina public relations to szereg
dziatann stuzacych wytworzeniu pozytywnego wize-
runku firmy oraz atmosfery zrozumienia i wzajemne-
go zaufania pomiedzy organizacja a jej otoczeniem
(Lambin 2001, s. 546, za: Pabian 2008, s. 140).

W innym ujeciu dziatania z zakresu PR obejmujg
planowe ksztaltowanie wzajemnych relacji pomiedzy
przedsiebiorstwem a réznymi grupami odniesienia (np.
klientami, innymi przedsiebiorstwami, instytucjami ad-
ministracji panstwowej i publicznej) (Drzazga 2005,
s.256).

Na skutek ewolucji dziatan public relations oraz
mozliwos$ci zastosowania ich poza granicami organi-
zacji A. Davis przedstawil szersza interpretacje tego
pojecia, zgodnie z ktora public relations to komunika-
cja z ludZzmi, ktérzy sa wazni dla oferenta, w celu
zwrdcenia ich uwagi i nawigzania wspétpracy, w spo-
sob, ktoéry sprzyja jego interesom (Davis 2007, s. 21).

W oparciu o powyzsze definicje mozna przyjac,
iz public relations to planowe i ciggte dziatania majace
na celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozu-
mienia miedzy jednostka samorzadu terytorialnego
a zewnetrznymi i wewnetrznymi odbiorcami jej dzia-
tan marketingowych. PR stosuje sie po to, aby kre-
owaé, utrwalac¢ i rozszerzac¢ spoteczne zaufanie do
jednostki.

Ze Swiadomym prowadzeniem dziatalnos$ci pu-
blic relations ma sie do czynienia, gdy (Wojcik, Public
relations. Analiza..., 2001, s. 24):

e organizacja wykazuje gotowo$¢ do samorozwoiju,
jest otwarta na uwagi, rady, krytyke oraz posiada
umiejetno$¢  odnoszenia sie do wlasnego
postepowania,

e polityka organizacji ukierunkowana jest nie tylko
na wtasng Korzy$¢, ale réwniez na potrzeby
spoteczne,

e organizacja zdaje sobie sprawe z faktu, iz wspo6t-
cze$nie jej powstepowanie nie jest sprawa tylko
i wylacznie prywatng lecz wymaga odpowie-
dzialno$ci wobec otoczenia,

e organizacja posiada che¢ i zdolno$¢ podej-
mowania konstruktywnego dialogu z publi-
cznoscig, ktérego podstawa powinno byé
rzetelne, szczere i otwarte informowanie
o sprawach waznych dla otoczenia.

Istotnym elementem sktadowym public relations
jest publicity (inaczej ,rozgtos”), czyli dziatalno$¢ ma-
jaca na celu uzyskanie przychylnych opinii i bezptatny
dostep do niereklamowych informacji o organizacji
w mediach (Klisinski, Widera 2006, s. 75). Rdznica
miedzy public relations a publicity polega na tym,
iz PR to zaplanowany i systematyczny proces, w kto-
rym dana organizacja buduje swdj wizerunek oraz
relacje z blizszym i dalszym otoczeniem (Pilarczyk,
Mruk 2006, s. 223). Z Kkolei publicity to zbiér informa-
cji o danej jednostce terytorialnej oraz proces wywo-
tania rozgtosu, wykonywany nieodptatnie, ktorego
gtownym Srodkiem przekazu sa media (Strzelecki
2008, s.291).

W odniesieniu do samorzadu terytorialnego dzia-
tania public relations polegaja na stworzeniu oraz
utrzymaniu dwukierunkowej komunikacji z otocze-
niem oraz poinformowaniu o dziataniach wtadz, walo-
rach turystycznych, kulturalnych, gospodarczych gmi-
ny, miasta badz powiatu (Pokrzycka 2006, s. 251). Ten
przeptyw informacji i bodZcéw odbywa sie zaréwno
wewnatrz administracji samorzgdowej (adresat: pra-
cownicy i kadra kierownicza urzedu), jak i w jej $ro-
dowisku (adresat: mieszkancy miasta, rézne struktury
organizacyjne w miescie) (Szymendera, 1996, s. 7, za:
Glinskaiin., 2009, s. 125).

Dziatalno$¢ w zakresie PR jednostek samorzado-
wych powinna polega¢ przede wszystkim na utrzy-
mywaniu kontaktéw z mediami, nadawaniu rozgtosu
dziatalnosci samorzadu, utrzymywaniu dobrych kon-
taktéw z inwestorami, sgsiednimi gminami, uczelniami
wyzszymi i innymi organizacjami oraz ksztattowaniu
pozytywnych relacji z mieszkancami gminy. Dlatego,
zgodnie z powyzszymi zatozeniami mozna uznad,
iz gtéwne cele wszystkich dziatan w tym zakresie to
przede wszystkim:

¢ budowanie pozytywnych relacji JST z otoczeniem,

e kreowanie jak najlepszego wizerunku JST w opi-
nii jej interesariuszy,

e umiejetne rozwigzywanie probleméw zwigza-
nych z kryzysem (tzw. sytuacjami dynamicznie
rozwijajacymi sie).

Przyktady dziatan z zakresu public relations
w trzech powyzszych obszarach zaprezentowano
w kolejnych punktach niniejszego opracowania.
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Narzedzia public relations stuzace budowaniu
dobrych relacji jednostek samorzadowych
z otoczeniem

Dziatania z zakresu public relations wykorzysty-
wane przez JST majg przyczyni¢ sie do zaistnienia jak
najkorzystniejszych relacji gminy, powiatu, wojewo6dz-
twa, miasta czy regionu z ich otoczeniem. Odmienne
zatozenia dziatan beda przygotowane z my$la o miesz-
kanicach jednostki osadniczej, a inne skierowane beda
na zewnatrz, tj. do inwestoréw czy turystéw. Nadrzed-
ne ustalenia dotyczace wykorzystania public relations
i publicity w odniesieniu do réznych segmentéw doce-
lowych jednostki samorzadowej zaprezentowano
w tabeli 1.

Tabela 1. Cele wykorzystania public relations w obrebie seg-
mentéw docelowych jednostki samorzadowe;j.

Table 1. Objectives of the use of public relations within the local
government unit target segments.

gféwne segmenty sfer marketingu wewnetrznego
i zewnetrznego

mieszkancy inwestorzy turysci
tworzenie
pozytywnego tworzenie do- .
wizerunku wtadz oraz brych relacji ukazanie
! X . turystom walo-
przekonanie zinwestorami, oW turvstycz-
public | spotecznoéci lokalnej | przekonanie ich n r)éh Y
relations |  co do stusznosci o dobrych warun- ny .
" . danej jednostki
decyzji kach ekonomicz- lokalnei
administracyjnych | nych do inwesto- !
oraz ich pozytywnych wania
skutkow
popularyzacja tozsa- | tworzenie opinii \m’;gj:lz
. mosci miasta oraz 0 korzystnych .
publicity . danego miejsca
propagowanie go w warunkach i3Ko DIZViazne-
lokalnej spoteczno$ci | inwestowania jaxoprzy)
go turystom

Zrédto: Czornik M. (1998), Promocja miasta. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowice,
s.75.

Zdaniem A. Brodzkiej-Kostrzewskiej, szefowej
agencji public relations Pleon, JST powinny stworzy¢
platforme komunikacji z interesariuszami poprzez
tzw. ,podawanie im reki”. Zasady wtasciwego dziata-
nia w tym =zakresie obejmuja m.in. (Brodzka-
Kostrzewska 2007):

e cierpliwo$¢ w procesie komunikacji (niezrazanie
sie sytuacjami, w ktérych efekty dziatan z zakresu

PR nie s3 zauwazalne od razu po ich
wyKorzystaniu),

e ufanie specjalistom z zakresu komunikacji, np.
dziennikarzom,

e szukanie wyznacznikéw warto$ci miejsca w jego
odrebnosci i wyjatkowosci, w my$l zasady: ,mysl
globalnie, dziataj lokalnie”,

e biezaca i kompleksowa kontrola prowadzonych
dziatan,

e szukanie rozwigzan probleméw nawet
w sytuacjach wydajacych sie pozornie bez
wyjscia,

e dziatanie w zespole,

e branie odpowiedzialno$ci za wtasne decyzje
i czyny,

e dbanie o aktualno$¢ informacji kierowanych do
mediow,

e funkcjonowanie w zgodzie z otoczeniem, jego
trendami i oczekiwaniami interesariuszy.

Glowne narzedzia i dziatania PR stuzace
tworzeniu jak najkorzystniejszych dla JST relacji
z otoczeniem to (Wisniewski 2000, s. 26):

e eventy (imprezy plenerowe, okolicznosciowe,
konkursy, festyny),

e co-branding (taczenie marek stuzace stworzeniu
nowej wartosci dla konsumenta; w przypadku
dziatan JST rozumiane najcze$ciej jako wspétpra-
ca wladz samorzadowych z podmiotami gospo-
darczymi),

e wspélpraca z mediami, takimi jak przede wszyst-
kim: prasa (dziatalno$¢ rzecznika prasowego, no-
tatki prasowe, wywiady, reportaze, o§wiadczenia
prasowe np. odpowiedz na krytyke), telewizja
(reportaze na temat rozwoju JST, filmy wideo),
radio (reportaze, audycje, rozmowy z eksperta-
mi),

e publikacje wydawane przez urzedy gminne i miej-
skie (np. biuletyny, foldery, albumy),

e materialy audiowizualne (filmy, ptyty CD o mie-
Scie),

e uczestnictwo w imprezach wystawienniczych
i targach,

e sponsoring i mecenat - patronat wtadz samorza-
dowych nad wydarzeniami kulturalnymi, spor-
towymi, artystycznymi, lokalnymi festiwalami
itp.; dziatania sponsorskie budujg stosunki z lo-
kalng spotecznoscia biznesowg, z innymi part-
nerskimi organizacjami, promujg region i umoz-
liwiaja przewodzenie inicjatywom spotecznym
(Bak 2006, s. 109-110),

e lobbing - wywieranie wplywu na decyzje podej-
mowane przez organy wtadzy publicznej, np. po-
przez istnienie o$rodkéw promocji jednostki te-
rytorialnej poza granicami regionu, ktérych pro-
wadzenie jest nieodzownym elementem promo-
cji, zwtlaszcza dla duzych i silnych regionéw (Flo-
rek 2006, s. 155),

e organizacja spotkan ze S$rodowiskami opinio-
twérczymi,

e seminaria, Ssympozja np. o tematyce rozwoju re-
gionu,

e wspoétpraca z miejscowosSciami partnerskimi,

e wprowadzanie dzialan majacych na celu wspie-
ranie lokalnej przedsiebiorczosci,

e tworzenie biur skarg i zazalen obywatelskich,
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e korespondencja witadz samorzadowych z otocze-
niem (np. gratulacje, zyczenia okolicznos$ciowe,
listy kondolencyjne itp.),

e tworzenie systemu wizualnej identyfikacji jed-
nostki terytorialnej (np. w miescie: logo, herb, ze-
staw koloréw, uniformy pracownikéw stuzb miej-
skich, druki okolicznos$ciowe, bilety komunikacji
miejskiej, drogowskazy, oznakowanie ulic itp.),
Najbardziej zauwazalne w praktyce ST dziatania

z zakresu public relations to wydarzenia (z j. ang.
eventy) angazujace duzg liczbe mieszkancéow badz
turystéw oraz m.in. sponsoréw, czyli réznego rodzaju
imprezy plenerowe i okoliczno$ciowe organizowane
przez wiladze samorzadowe i czesto transmitowane
przez media. Dobry przyktad tego typu dziatan stano-
wi szereg imprez zwigzanych z obchodami 750-lecia
miasta Krakowa, ktére nagto$niono w mediach z ha-
stem przewodnim: ,Krakéw $wietuje, ciezko wradci¢ do
siebie”. W Szczecinie podobnym wydarzeniem me-
dialnym stat sie final zlotéw zeglarskich, ktéry jest
najwieksza w Polsce impreza zZeglarska (Malicka, Ry-
bak 2008, s. 8-9).

Inne przyktady wydarzen o ogdlnopolskim roz-
glosie Scisle zwigzane z miastem to: Festiwal Polskiej
Piosenki w Opolu, Festiwal Piosenki w Sopocie, Prze-
glad Polskich Filméw Fabularnych w Gdyni, Piknik
Country w Mragowie, Festiwal Kabaretu w Koszalinie,
Przeglad Piosenki Aktorskiej we Wroctawiu, Wakacyj-
ny Festiwal Gwiazd w Miedzyzdrojach, Festiwal Came-
rimage w todzi itd. (Florek 2006, s. 157).

Jezeli dana JST nie ma Srodkéw finansowych na
organizacje duzych, spektakularnych imprez, warto
zainwestowa¢ w tzw. hallmark eventy - wydarzenia
specyficzne tylko dla danego miejsca, nierozerwalnie
Z nim zwigzane i czesto automatycznie z nim utozsa-
miane (Proszowska-Sala, Florek 2010, s. 215). Przy-
ktady takich corocznych dziatan z regionu Czestocho-
wy i okolic to np.

e Dzien Samorzadu Terytorialnego (Gmina Czesto-
chowa),

e Miedzynarodowy Festiwal Muzyki
»Gaude Mater” (Miasto Czestochowa),

e Jurajskie Lato Filmowe w Ztotym Potoku (Gmina
Janow),

e ,Swieto Pstraga” w Zlotym Potoku (Gmina Ja-
now).

Podstawowg funkcja wydarzen jest funkcja
ekonomiczna, czyli ich zdolno$¢ do przyciagania
turystéw i wynikajacych stad korzysci finansowych
dla budzetu i podmiotéw gospodarczych $wiadczacych
ré6znorodne  ustugi  towarzyszace  wydarzeniu
gléwnemu, m.in. gastronomiczne, noclegowe itd.
Ponadto wydarzenia mogg wspomagac tworzenie oraz
zmienia¢ lub wzmacnia¢ marke danego miejsca
docelowego (Davidson, Rogers 2006, s. 19-28, za:
Zabiniska 2008, s. 503). O wadze danego wydarzenia
marketingowego nie decyduja jednak tylko jego
aspekty formalne czy tre$¢. Kluczowym elementem

Sakralnej

jest zawsze spojnos¢ z  ogdlng  strategia
pozycjonowania danej JST i kreowania jej wizerunku.
Wydarzenia o charakterze marketingowym powinny
by¢ miejscem spotkan, w ktérych warto uczestniczy¢
oraz miejscem kontaktu z sama JST, ktérej walory
mozna poznac lepiej dzieki udziatowi w interesu-
jacym, zwigzanym z nig przedsiewzieciu (Domanski
2006,s.131-132).

W ramach wydarzen specjalnych duzego znaczenia
nabiera takze co-branding, rozumiany najcze$ciej jako
wspotpraca firm komercyjnych z wiadzami JST. Przykta-
dem takich dziatan sg np. koncerty Radia Zet zorganizo-
wane w 2010 roku wspoélnie z wtadzami miast: £.6dz
i Zielona Gora, w ramach akgji: ,Lato z Radiem Zet”. Ko-
operacja organizatoréw imprezy polegata m.in. na sprze-
dazy biletéw w biurach promocji miast wspoétorganizuja-
cych koncerty. Innym przykladem zastosowania co-
brandingu w praktyce byt transmitowany w 2010 roku
przez program 2 TVP wieczoér kabaretowy pod hastem
,Lubuskie, warte Zachodu”, zorganizowany przez wtadze
wojewddztwa lubuskiego i Telewizje Polska S.A. W prze-
rwach miedzy wystepami kabaretowymi prezentowano
wypowiedzi znanych oséb pochodzacych z tego woje-
wddztwa, np. znanej aktorki Joanny Brodzik, zachecajace
do odwiedzenia tej cze$ci Polski.

Jedna z najczesciej wykorzystywanych przez JST
form PR jest wspotpraca z mediami. Tego rodzaju
kontakty znacznie ulatwiaja dotarcie do szerszego
kregu potencjalnych odbiorcéw. Ponadto lokalna te-
lewizja, radio lub prasa postrzegane s3 jako wiarygod-
ne Zrédta informacji, poniewaz samodzielnie decyduja,
jaka tre$¢ i charakter przekazu zostanie ostatecznie
podana do wiadomosci publicznej.

W ramach wspélpracy z mediami przedstawiciele
wladz samorzadowych powinni pamieta¢ o tym, aby
zawsze ulatwiaé prace dziennikarzowi, tzn. dostarczaé
mu informacji w odpowiednim czasie oraz formie,
wyznacza¢ osoby upowaznione do kontaktéw z dzien-
nikarzami, unika¢ zwrotéw typu: ,bez komentarza”
czy ,prosze tego nie publikowac¢”, precyzyjnie przeka-
zywa¢ informacje i dziala¢ systematycznie. Ponadto
wtadze JST musza zdawacé sobie sprawe z tego, iZ me-
dia zainteresuja sie tylko takimi wydarzeniami, ktére
wywierajg istotny wplyw na spoteczenistwo, sa nieco-
dzienne czy zwigzane ze znanymi osobisto$ciami (Wa-
larowska 2009).

Popularnym $rodkiem oddziatywania na otocze-
nie jest takze dziatalnos¢ publikacyjna gminy. Zalicza
sie do niej publikowanie obwieszczen, komunikatow
oraz drukéw o charakterze promocyjnym. Przyktadem
tego typu aktywno$ci promocyjnej jest wydawanie
oficjalnego informatora o gminie, ktéry poza raporto-
waniem o aktualnych inicjatywach urzedu powinien
zawiera¢ wazne adresy, numery telefondéw oraz wykaz
0s0b na stanowiskach kierowniczych w urzedzie gmi-
ny lub miasta (Knecht 2006, s. 83). Materiaty tego
rodzaju, uzupetniane o filmy i ptyty CD, powinny mie¢
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jednolita kolorystyke, typologie czcionki i wspdélne
hasto przewodnie.

Kolejnym, czesto stosowanym przez samorzady,
narzedziem PR jest organizowanie, wspétorganizowa-
nie badZ uczestnictwo w réznego rodzaju targach lub
wystawach. Udzial w takich przedsiewzieciach pod-
kresla przede wszystkim aktywno$¢ oraz otwarto$c¢
wtadz gminy, co przektada sie na umacnianie pozy-
tywnego wizerunku jednostki (Knecht 2006, s. 138).

Kolejna czesto stosowana forma dziatan z zakre-
su PR, tj. sponsoring daje mozliwo$¢ przekazywania
$Srodkéw pienieznych lub materialnych na niezalezne
dziatania. Sponsoring przyczynia sie do zwiekszenia
powszechnej znajomosci jednostki, a wiec powstawa-
nia jej silnej marki. JST praktykujgca sponsoring bar-
dzo szybko staje sie rozpoznawalna przez odbiorcow
zewnetrznych, wzrasta jej atrakcyjno$¢ i prestiz
(Henslowe 2005, s. 93).

Z kolei lobbing definiowany jako wptywanie na
postawy szeroko rozumianej wtadzy polega najcze-
$ciej na posredniczeniu pomiedzy grupami nacisku
a decydentami, formutowaniu ich intereséw oraz
wplywaniu na decyzje na szczeblu panstwa (Tarczydto
2005, s.75).

Gtéwne funkcje lobbingu to stwarzanie ptaszczy-
zny dla kontaktéw pomiedzy organizacjami, spote-
czenstwem a wladzami samorzadowymi przez
usprawnienie komunikacji miedzy nimi oraz wciaga-
nie ludzi w procesy decyzyjne, a tym samym wspiera-
nie demokracji oraz zwiekszanie zaangazowania
przedsiebiorcéw w zycie polityczne zwigzane z lokal-
nymi problemami branzowymi (Saitel 2003, s. 448).

Niezaleznie od tego jaka forme przyjma dziatania
z zakresu PR wtadz samorzadowych oraz innych oséb
i organizacji zwigzanych z okreslong JST, powinny by¢
prowadzone zgodnie ze standardami nowoczesnego
panstwa, powinna je cechowaé otwarto$¢, uczciwos¢
i profesjonalizm. System komunikacji w urzedach musi
by¢ wspomagany danymi z badan opinii publicznej
oraz opracowan strategii PR, co w duzym stopniu
wplywa na poprawe wizerunku administracji
i usprawnienie przeptywu informacji.

Dzialania z zakresu public relations na rzecz
budowania pozytywnego wizerunku JST

Aktywno$¢ z zakresu PR stuzy takze kreowaniu
korzystnego wizerunku JST. Dziatania tego rodzaju
polegaja na tworzeniu wewnetrznego wizerunku
(w$réd mieszkancéw) oraz wizerunku na zewnatrz, tj.
dla potencjalnych nabywcéw produktéw danego miej-
sca. Dzialania wewnetrzne mogg polega¢ na tworzeniu
korzystnego obrazu dziatalnosci ST, przedstawieniu
zamierzen jej wiadz oraz przekonaniu réznych grup
odbiorcéw o ich stusznosci i pozytywnych skutkach.
Z kolei dziatania zewnetrzne PR maja zazwyczaj na
celu wytworzenie korzystnych warunkéw wspoétpracy

z nabywcami oferty danego miejsca oraz informowa-
nie ich o przychylnosci lokalnych wtadz (Janhard
1996, s.61).

Punktem wyj$cia do stworzenia wizerunku danej
JST jest jej tozsamosé, tj. suma cech, ktére ja identyfi-
kuja i wyroézniajg na tle innych. Jest to zbiér elemen-
tow charakterystycznych, wyrazajacych sie wszystki-
mi dzialaniami prowadzonymi przez samorzad na
danym terenie (Luczak 2001, s. 48). Prowadza one do
powstania swoistej osobowosci regionalnej, co prze-
ktada sie na wyodrebnienie zbioru atrybutéw ST,
przez pryzmat ktérych jednostka chce by¢ postrzega-
na i ktore tworza okreslony kontekst dla procesu ko-
munikowania sie wtadz samorzadowych z otoczeniem
(Stanowicka - Traczyk 2007, s. 17).

Na tozsamos$¢ JST wptywajg ich marki. Budowa-
nie marki (tzw. branding) jest bowiem priorytetem
w strategii rozwoju gminy, powiatu czy wojewo6dztwa.
Oprocz cech fizycznych, takich jak nazwa czy symbol,
marka odnosi sie rowniez do bardziej abstrakcyjnych
wartosci. Jest komunikatem informujgcym o rzeczywi-
stych cechach organizacji stanowiacych korzys¢ dla
odbiorcy. Strategia marki pozwala okres$li¢ cechy da-
nej jednostki terytorialnej, ktére nalezy promowaé
jako podstawowe, aby odnie$¢ sukces rynkowy. O sile
marki JST stanowi m.in. jej pozycja konkurencyjna w
regionie, kapitat kulturalny, umiejetno$¢ pozyskiwania
funduszy, zainteresowanie turystow i inwestoréw,
warunki mieszkaniowe oraz zaplecze edukacyjne (Pa-
sieczny 2006, s. 79).

Wedtug S. Anholta ,branding miejsc i produktow
moze uczyni¢ kraj bogatym, dumnym i pewnym
siebie” (Anholt 2006, s. 1). Odnoszac te my$l do gmin,
miast czy regionéw mozna przyja¢, iz w Kkazdej
jednostce  terytorialnej mozna  znalez¢  co$
wyjatkowego, co warto wyeksponowa¢ w przekazach
promocyjnych i nagtasniaé w ramach dziatan
z zakresu publicity, np. organizujac zwigzane z danym
walorem wydarzenia. Fundamentem takiego sposobu
myS$lenia i dziatania staje sie tzw. ,umbrella message”,
czyli hasto przewodnie, promujace okreslone miejsce,
np. dla Wroctawia - miasta otwartego na nowe
technologie i inwestoréw, bogatego w obiekty kultury
i sztuki, ale takze osrodka akademickiego z duzg liczba
studentdw, takim sloganem stato sie hasto: ,Wroctaw
- miasto spotkan”.

Nastepstwem odpowiednio uksztattowanej toz-
samosci ST staje sie jej wizerunek realnie funkcjonu-
jacy w $wiadomo$ci interesariuszy. Wizerunek (ima-
ge) w literaturze naukowej definiowany jest na wiele
réznych sposobdéw, ktére odnosza sie do wiekszoSci
aspektow funkcjonowania konkretnej osoby lub orga-
nizacji w jej otoczeniu. ,Wizerunek to wyobrazenie,
jakie jedna lub wiele publiczno$ci ma o osobie, przed-
siebiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywi-
sty, doktadnie i szczeg6étowo nakreSlony, ale raczej
mozaika wielu szczeg6téw, podchwyconych przypad-
kowo, fragmentarycznie, o nieostrych réznicach”
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(Woijcik, Public Relations od A..., 1998, s. 44). Mozna
przyja¢, ze wizerunek jest sumg tego wszystkiego, co
otoczenie wie o danym podmiocie, w co wierzy i co
sobie wyobraza (Luczak 2000, s. 48).

Pomimo, Ze dziatania prowadzace do stworzenia
pozadanego wizerunku s3a trudne oraz wymagaja
pewnych naktadéw finansowych i umiejetnosci, to
okazuje sie, Ze sg niezbedne. Pozwalajg zwrdci¢ uwage
odbiorcéw na konkretng instytucje, jej kulture organi-
zacyjng, starania oraz sukcesy. Strategie wizerunku
gminy mozna wykorzysta¢ przy pozyskiwaniu nowych
inwestoréw i turystéw oraz ubieganiu sie o $rodki
z budzetu panstwa lub Unii Europejskiej. Potrzeba
ksztattowania wizerunku jednostek samorzadu tery-
torialnego wynika z faktu, Ze poprzez transformacje
spoteczno - polityczne staty sie one uczestnikami
gospodarki rynkowej. Podobnie jak dla firm rywalizu-
jacych z konkurencja, tak i dla JST dobry wizerunek
jest warunkiem powodzenia w dziataniach na rzecz
rozwoju (Wojciechowski, 1997, s. 23).

Wszystkie elementy wplywajace na wizerunek
jednostki sg fundamentem poprawnie dziatajacego
samorzadu, poniewaz bezposrednio przektadajg sie na
poziom zadowolenia mieszkancow. Czynnikiem, ktéry
W najwyzszym stopniu wptywa na image danego miej-
sca jest dobra praca wtadz samorzadowych oraz dzia-
tania posiadajgce akceptacje odbiorcow (Knecht 2006,
s. 13).

Aby strategia rozwoju JST byta jak najskutecz-
niejsza, nalezy zachowac¢ sp6jno$¢ wizerunku jednost-
ki kreowanego do wewnatrz i na zewnatrz (Mackow-
ska 2005, s. 199).

Etapy skutecznego ksztaltowania wizerunku to
zaplanowana i rozpoczeta jak najwczes$niej komuni-
kacja z otoczeniem oraz czytelne przekazy informacji
skierowane do konkretnych grup odbiorcéw. Aby
utrzymac¢ pozytywny wizerunek, dziatania gminy
powinny by¢ przemys$lane, wiarygodne i zdecydowa-
ne. Nalezy réwniez pamieta¢, ze po kazdej akcji,
kampanii czy zrealizowanym projekcie trzeba dac
odbiorcom szanse i czas na reakcje oraz uwzglednia¢
ich uwagi (Knecht 2006, s. 12). Etapy kreowania wi-
zerunku organizacji przedstawia rysunek 1.

Wizerunek JST na zewnatrz moze by¢ kreowany
m.in. poprzez (Bigoszewski 1999, s. 10, za: Augustyn
2003, s. 235-236):

e stworzenie wlasnego systemu identyfikacji
organizacji (logo, kolorystyka, slogan itp.),

o certyfikaty ISO badZ inne, uznawane na catym
Swiecie mierniki jakosci,

e aktywny udziat w dzialalno$ci krajowych
i zagranicznych organizacji samorzadowych,

e podawanie do wiadomosci publicznej informacji
o strategii rozwoju JST, polityce wladz
samorzadowych, planach zagospodarowania
przestrzennego, przewidywanych inwestycjach
lokalnych, przyznanych dotacjach ze $rodkéw
unijnych, strukturze budzetu, kampaniach

promocyjnych, akcjach na rzecz spotecznosci
lokalnych itp.,

e informacje o nagrodach i wyroéznieniach!* oraz
rating, czyli poddawanie sie ocenie prowadzonej
przez wyspecjalizowane agencje, ktérej celem
jest stworzenie list rankingowych w okreslonych
kategoriach zycia gospodarczego.

analiza obecnej sytuacii

okreslenie celu strategii

v

okreslenie grupy docelowej dziatan promocyjnych i przestania

v

stworzenia planu dziatan i srodkéw promocii

v

ksztattowanie marki regionu

Rysunek 1. Etapy kreowania wizerunku organizacji.
Picture 1. Steps to create the image of the organization.
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Knecht Z. (2006),
Public Relations w administracji publicznej. Wydawnictwo
C. H. Beck, Warszawa, s 14.

Do zestawien stuzacych do oceny pozycji konku-
rencyjnej JST w okreslonych kategoriach, podawanych
do wiadomosci publicznej nalezag m.in. (Knapik 2009,
s. 174)15:

14 Por. np. http://www.archiwum.bip.piaseczno.eu/
index.php?option=com_content&task=blogcategory&id=183&
Itemid=300 (dostep 05.01.2011);
http://www.polkowice.pl/strona/39/Sukcesy%20gminy%20
Polkowice (dostep 05.01.2011) czy
http://www.sochaczew.pl/beta/index.php?pokaz=Kkontent&i
dKontent=24&MediumID=&sub=3 (dostep 05.01.2011).

15 Por. Ranking Europejska Gmina - Europejskie Miasto 2010,
na: http://www.gazetaprawna.pl/serwis/samorzad/ ran-
king_gmin_2010 (dostep 07.01.2011); Ztota Setka Samorzg-
dow - dziewigte miejsce dla Gminy Zielonki, na:
http://zielonki.pl/index.php?option=com_content&task=view&
id=795&Itemid=384 (dostep 04.01.2011); Ranking Rzeczpospo-
litej Samorzqdy 2010: Krasnystaw w czotéwce, na:
http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dll/article? AID
=/20100722 /CHELM/381676978 (dostep 05.01.2011);
http://gmina.fairplay.pl/ (dostep 03.01.2011); Ranking
Gmin i Powiatéw w 2010 roku, na:
http://www.zpp.pl/index.php?path=main/glowna/ranking
(dostep 05.01.2011); Ranking miast 2010: Newsweek przed-
stawia ranking miast, na: http://www.students.pl/wokol-
studiow/kultura/details/41756/Ranking-miast-2010-
Newsweek-przedstawia-ranking-miast (dostep 03.01.2011);
http://www.przekroj.pl

/pub/files/tabele /rankingmiast 2010.pdf (dostep 03.01.2011),
A. Fandrejewska, Slgsk najbardziej atrakcyjny dla inwesto-
réw, na: http://www.rp.pl/artykul/163965,406812-Slask-
najbardziej-atrakcyjny-dla-inwestorow.html (dostep
08.01.2011).
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organizowany przez ,Dziennik Gazeta Prawna”
ranking Europejska Gmina - Europejskie Miasto,
w ktéorym wyrdznia sie samorzady osiagajace
najwieksze sukcesy w pozyskiwaniu S$rodkéw
unijnych, biorac pod uwage wszystkie programy
pomocowe, ktérych beneficjentami sg zaréwno
wladze samorzadowe, jak i przedsiebiorstwa,
rolnicy i organizacje spoteczne; dane niezbedne
do stworzenia rankingu pochodza z dokumentéw
Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, Polskiej
Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci oraz Agencji
Modernizacji i Restrukturyzacji Rolnictwa;
w 2010 roku na czele tego zestawienia znalazta
sie miejscowos$¢ Krzeszowice w powiecie kra-
kowskim, zas w latach 2008 i 2009 - Szklarska
Poreba,

ranking ,Rzeczpospolitej” pod nazwa ,Ztota Setka
Samorzgdow”, w ktérym ocenia sie duze miasta,
gminy miejskie, miejsko-wiejskie 1 wiejskie
w dwoch etapach; w pierwszym z nich sprawdza
sie finanse i inwestycje, za$§ w drugim koncentru-
je na edukacji, rozwoju gminy i jakoSci zarzadza-
nia; w rankingu nagradzane s3 te samorzady, kto-
re najlepiej dbaja o rozwdj i podniesienie jakosci
zycia mieszkancéw, zgodnie z regutami odpowie-
dzialnosci i bezpieczenstwa finansowego; punkty
przyznawane s3a tez za pozyskanie funduszy
z Unii Europejskiej, ale takze za wspotprace z lo-
kalnymi organizacjami samorzadowymi, za po-
ziom edukacji, naktady na gospodarke mieszka-
niowg, poprawnos¢ wydawania decyzji admini-
stracyjnych i przygotowanie budzetu; w 2010
w kategorii duzych miast pierwsze miejsce zajat
Poznani, ws$réd gmin miejskich i miejsko-
wiejskich liderem byt Kérnik z wojewoddztwa
wielkopolskiego, za$ najlepiej zarzadzana gmina
wiejska okazata sie gmina Zabierzéw koto Kra-
kowa,

Ogdlnopolski Konkurs i Program Certyfikacyjny
»,Gmina Fair Play” - Certyfikowana Lokalizacja
Inwestycji, afiliowany przy Krajowej Izbie Go-
spodarczej, w ktérym gminy rywalizuja o tytut
i certyfikat ,,Gmina Fair Play”; ideg konkursu jest
wytonienie, nagrodzenie a nastepnie wsparcie
samorzaddéw w petni zaangazowanych w tworze-
nie jak najlepszych warunkéw do prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej oraz aktywnych
w przycigganiu nowych inwestoréw; gminy na-
gradzane sg w szeSciu kategoriach: gminy wiej-
skie agro, gminy wiejskie wielofunkcyjne, mia-
steczka i mate miasta, Srednie miasta, duze mia-
sta oraz gminy turystyczne; w 2010 wyrdzniono
w tym konkursie 11 gmin: w kategorii gmin wiej-
skich agro - Gmine Tryncza (woj. podkarpackie),
w kategorii gmin wiejskich wielofunkcyjnych -
Gmine Kleszczéw (woj. tédzkie), Gmine Kobie-
rzyce (woj. dolnoslaskie), Gmine Lesznowola
(woj. mazowieckie) oraz Gmine Swidnica (woj.

lubuskie), wsréd miasteczek i matych miast -

Gmine Babimost (woj. lubuskie), Gmine Mszczo-

néw (woj. mazowieckie), Gmine O$no Lubuskie

(woj. lubuskie) oraz Gmine Polkowice (woj. dol-

noslaskie), w kategorii $rednich miast - Gmine

Miasto Ostréw Wielkopolski (woj. wielkopolskie),

za$ wsréd duzych miast - Miasto Rzeszow (woj.

podkarpackie),

¢ niekomercyjny, bo oparty na zasadzie bezptatne-
go i dobrowolnego uczestnictwa wszystkich sa-
morzadéw szczebla gminnego i powiatowego
w catym kraju ranking gmin Zwigzku Powiatow
Polskich, prowadzony w podziale na cztery kate-
gorie JST: powiaty, miasta na prawach powiatu,
gminy miejskie i miejsko - wiejskie oraz gminy
wiejskie; miejsce w czotowce tego zestawienia
mobilizuje lokalne samorzady do skutecznego
dziatania, wysoka pozycja w rankingu przektada
sie bowiem na wzrost liczby turystéw i inwesto-
réw; w 2010 najlepiej ocenionym powiatem byt
Powiat Mtawski, miastem na prawach powiatu
Nowy Sacz, wéréod gmin miejskich i miejsko-
wiejskich wyrdzniono Gmine Polanica-Zdréj, zas
najwyzej sklasyfikowang gming wiejska okazata
sie Gmina Radomys$l nad Sanem,

e rankingi polskich miast, publikowane m.in. przez
magazyn ,Newsweek”, tygodnik ,Polityka” czy
JPrzekréj”, ktérych celem jest wskazanie, ktére
polskie miasta najlepiej pozyskuja kapitat ludzki,
zapewniajgc dobra prace, edukacje i jako$¢ zycia;
wedtug ,Newsweeka” pierwsze miejsca w tym
rankingu w 2010 zdobyty: Warszawa, Poznan
i Wroctaw, za§ w zestawieniu ,Przekroju” na
najwyzszej pozycji znalazta sie Gdynia, przed Ka-
towicami i Gdanskiem,

e ranking atrakcyjnosci inwestycyjnej polskich re-
giondéw opracowywany przez Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowg, w ktérym od pieciu lat li-
derem jest wojewddztwo Slaskie, ktére w 2009
uplasowato sie na miejscu pierwszym przed wo-
jewodztwem dolno$lgskim i mazowieckim.

W kontekscie tworzenia wizerunku JST nalezy takze
wspomniec o etyce dziatan w tym zakresie. Normy i war-
tosci uznawane przez pracownikéw jednostki, a takze ich
oczekiwania wobec firmy i Srodowiska zewnetrznego
tworza etyke w organizacji. Skutkuje to powstaniem
spotecznej odpowiedzialnos$ci organizacji stanowiacej,
iz firmy sa moralnie odpowiedzialne i zobowigzane do
rozliczenia sie ze swej dziatalnosci. Etyka jest jednym
Z najwazniejszych elementéw budowania wizerunku
i reputacji gminy, natomiast postepowanie administracji
publicznej nie polega wylacznie na rzetelnym i uczciwym
dziataniu, ale réwniez na zaangazowaniu spotecznym
i trosce o odpowiednig jako$¢ Swiadczen wzgledem
mieszkancow (Minus 1995, s. 21).
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Zarzadzanie sytuacjami dynamicznie
rozwijajacymi sie w jednostkach samorzadu
terytorialnego

Wazng forma public relations, wykorzystywana
zarOwno w marketingu terytorialnym jak i w przed-
siebiorstwach, jest kryzysowe public relations, czyli
zarzadzanie w sytuacjach Kkryzysowych, tzw. dyna-
micznie rozwijajacych sie. Jesli chce sie minimalizowa¢é
straty, trzeba bowiem zmieni¢ podejscie do tego ro-
dzaju wydarzen, o ktérych nie nalezy mysle¢ jako
o kryzysowych, ale jako szybko rozwijajacych sie,
w przypadku ktérych wtasciwa i natychmiastowa
reakcja moze odwrdci¢ bieg zdarzen i zapobiec pro-
blemom lub nawet tragedii.

Za zarzadzanie kryzysowe uznaje sie umiejetno-
$ci organizowania dziatann w trudnych i niespodziewa-
nych sytuacjach, tak, aby zaistniate szkody byty jak
najmniejsze. Niewtasciwe zarzadzanie sytuacja kryzy-
sowa przez wiadze powiatu, miasta czy gminy moze
przyczyni¢ sie do utraty jej wiarygodnosci, a w konse-
kwencji do powstania negatywnego wizerunku danego
miejsca (Henslowe 2005, s. 105-106). Dlatego, tak
istotne jest, aby w samorzadach terytorialnych powo-
tywane byly specjalne komoérki zajmujace sie zarza-
dzaniem sytuacjami kryzysowymi, pelnigce takze
funkcje edukatora lokalnej spotecznosci i wskazujace
model zachowan w sytuacjach zagrazajgcych zyciu.

Stowo kryzys pochodzi od starogreckiego okre-
$lenia: krisis”, ktére oznacza przesilenie. Wedtug
innej definicji kryzys to decyzja, od ktoérej zalezy, czy
sytuacja w danej organizacji poprawi sie, czy tez od-
wrotnie - ulegnie pogorszeniu. W JST kryzysem moze
by¢ sytuacja konfliktowa, nieprzewidywalna, destruk-
tywna, np. kleski zywiotowe, katastrofy czy zdarzenia
losowe wywotane czynnikiem ludzkim, ale réwniez
tzw. kryzys komunikacyjny, tj. kazda sytuacja zagraza-
jaca reputacji, ktéra przycigga uwage medidéw (Batko
2003, s. 361). Kryzys to sytuacja trudna lub niemozli-
wa do opanowania w normalnym trybie wydarzen
(Bulak 2001, za: Batko 2003, s. 361).

Wszystkie kryzysy z punktu widzenia specjalisty
PR maja jedna podstawowa ceche wspoélng - jest to
utrata zaufania waznych dla danej firmy grup lub sa-
mo ryzyko zaistnienia takiej sytuacji. Nadrzednym
celem walki z kryzysem jest wiec ochrona podstawo-
wych warto$ci jakimi sg wiarygodnos¢ i dobra reputa-
cja organizacji.

Aby szybko i skutecznie pokonal kryzys oraz
zminimalizowa¢ jego negatywne skutki nalezy jak
najszybciej stworzy¢ plan antykryzysowy a nastepnie
wprowadzi¢ go w zycie. Przed opracowaniem proce-
dury dzialania powinno sie przeprowadzi¢ aktualng
analize sytuacji oraz okre$li¢ rodzaj i wielko$¢ zaist-
niatego kryzysu. Kolejnymi krokami podejmowanymi
w celu opanowania sytuacji kryzysowej sg (Petlinska
2007,s.95):

e powotlanie sztabu kryzysowego; w sktad takiej
jednostki powinny wchodzi¢ 3-4 dobrze
poinformowane o aktualnej sytuacji osoby (np.
wdjt, kierownik referatu, przedstawiciel agencji
PR),

e ustalenie systemu }acznosci i komunikacji oséb
podczas kryzysu; przyporzadkowanie zakresu
kompetencji poszczegdlnym czlonkom sztabu
kryzysowego, wyznaczenie osoby, ktéra bedzie
udziela¢ publicznych wywiadow,

e stworzenie katalogu trudnych pytan; ustalenie tej
samej, zgodnej z prawda argumentacji
podejmowanych dziatan,

e okreSlenie nowego pozycjonowania wizerunku
i marki, funkcjonujacego po zakonczeniu kryzysu.
Nastepny etap wychodzenia z kryzysu koncentru-

je sie na realizacji zaplanowanych dziatan. Organizacja
wprowadza w zycie konkretne metody komunikacji
ustalone na poziomie sztabu kryzysowego. Istnieje
szereg sposobdw informowania o sytuacji kryzysowej
w obrebie i poza organizacja, m.in. poprzez kontakt
osobisty, listowny, faks czy e-mail. Media moga otrzy-
mac¢ informacje prasowe i listy wyjasniajace lub wzig¢
udzial w konferencji prasowej. Kazda z tych opcji ma
inne znaczenie. Powinna by¢ wybrana przez profesjo-
naliste, ktéry w pelni rozumie sytuacje oraz dobre i zte
strony kazdej z metod?e.

Ostatnim elementem zarzadzania kryzysem jest
reorganizacja i ocena przeprowadzonych dziatan.
Wedtug agencji Pressence Public Relations kluczem do
skutecznego zarzadzania kryzysem jest unikanie pole-
gania wytacznie na wczesniej przygotowanych pla-
nach, ktére tracg sens, kiedy nie sprawdza sie cho¢
jedno wstepne zalozenie oraz budowanie procesu
zarzadzania kryzysem, ktory uwzglednia nieprzewi-
dywalnos¢ i bazuje przede wszystkim na wyszkoleniu
ludzi i stworzeniu sprawdzonych procedur?!?.

Sytuacje dynamicznie rozwijajace sie, spotykane
najczesciej w praktyce funkcjonowania samorzadow
terytorialnych mozna podzieli¢ na trzy grupy: we-
wnetrzne - dotyczace bezposrednio wladz samorza-
dowych, tj. prezydenta, wdjta, sottysa, rady miejskiej
czy urzednikéw (np. posadzenie o przyjecie tapowki,
nieetyczne zachowanie), posrednie - dotyczace jedno-
stek podlegtych, spétek gminy czy inwestoréw oraz
zewnetrzne - dotyczace danej spotecznos$ci lokalne;j.
Wedlug R. Czechowskiego, bylego prezesa Zarzadu
Polskiego Stowarzyszenia PR, celem organizacji
w obliczu takich sytuacji jest zawsze przywrocenie
normalnosci w sferze operacyjnej, czyli zapewnienie
funkcjonowania organizacji, a takze zminimalizowanie
negatywnych skutkéw w obszarze wizerunku (Cze-
chowski, Moczkowska, 2003).

16 Na: http://www.epr.pl/czytelniatrzy.php?id=86&cat=
11&itemcat=1 (dostep 1.06.2008).

17 Na: http://pressence.com.pl/lib/czytelnia/jak_opracowac
plan_komunikacji_kryzysowej.pdf (dostgp 1.06.2008).
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Nie zawsze kryzys musi mie¢ tylko skutki nega-
tywne dla funkcjonowania JST. Kazda sytuacje dyna-
micznie rozwijajaca sie mozna wykorzystaé¢ do prze-
prowadzenia pozytywnej korekty wizerunku. Chociaz
niektére kryzysy trudno przewidzieé, nalezy by¢ przy-
gotowanym na ich wystapienie. Istnieje wiele sygna-
16w, ktére moga by¢ zwiastunami kryzysu, a takze
dzialan umozliwiajacych sprawniejsze zarzgdzanie
nim. Trzeba uwaznie obserwowa¢ wewnetrzne oto-
czenie, np. stopien identyfikacji urzednikéw z urze-
dem, monitorowa¢ media, $ledzi¢ e-maile od miesz-
kancéw, sporzadzi¢ mape publicznosci, liste kontak-
tow, dopasowac kanaty do grup docelowych, wybraé
zespot zarzadzania kryzysowego, przygotowaé mate-
rialy, np. gotowe wzorce tekstow utozone w odpo-
wiedniej kolejno$ci, sporzadzi¢ podrecznik czy prze-
prowadzi¢ symulacje kryzysu (Czechowski, Moczkow-
ska, 2003).

Przyktadem trudnych do przewidzenia sytuacji
dynamicznie rozwijajacych sie, w ktérych zazegnanie
kryzysu przez wtadze samorzadowe przyczynito sie w
konsekwencji do poprawy wizerunku JST byta lawina
w Tatrach w styczniu 2003 roku, w ktérej zgineli
uczniowie z tyskiego liceum oraz zawalenie sie hali
Miedzynarodowych Targéw Katowickich w styczniu
2006 roku.

Informacja o przysypaniu tyskich licealistow przez
lawine zostata wychwycona przypadkowo w internecie
przez pracownika Urzedu Miasta Tychy. Czionkowie
utworzonego natychmiast sztabu reagowania kryzyso-
wego zastanawiali sie, czy sytuacja ta moze mie¢ wptyw
na wtadze miasta. Uznano, Ze tak, poniewaz ofiarami byli
uczniowie szkoly bedacej w gestii gminy, a wyprawe
zorganizowat Uczniowski Klub Sportowy, ktérego preze-
sem byt nauczyciel geografii zatrudniony przez gmine.
Powotany sztab podzielono na dwa zespoty, z ktérych
pierwszy zostal w Tychach, drugi wyjechat do Zakopane-
go. Skontaktowano sie z rodzicami uczniéw, zorganizo-
wano im przejazd autobusem na miejsce tragedii razem
z psychologiem i pielegniarkami, nawigzano tacznosé
z TOPR-em, schroniskiem w Morskim Oku, szpitalem
w Zakopanem oraz miejscowymi wiadzami lokalnymi.
Na miejscu zadbano takze o wsparcie psychologiczne
z krakowskiej policji. Ponadto zajeto sie ochrong ocala-
tych dzieci i ich rodzin, sprowadzeniem ich do Tychoéw,
ograniczeniem zasiegu kryzysu do samej Kkatastrofy
i relacjami z mediami. Dzieki przyjetym rozwigzaniom
nie tylko nie ucierpiat wizerunek miasta, ale osiggnieto
pozytywne rezultaty z punktu widzenia PR, za$ najwiek-
szym sukcesem bylo efektywne wsparcie dla ofiar.
W okresie bezpos$rednio po tragedii zorganizowano
w lutym i kwietniu koncerty ,Epitafium dusz”. Bezpo-
$rednio przed rozwigzaniem sztabu kryzysowego, ktére
ogloszono w lipcu 2003 roku, wtadze lokalne kupity
sprzet dla ratowniké6w TOPR-u, ktory razem z rodzicami
i przedstawicielami mediéw zawieziono do Zakopanego.
W listopadzie 2003 i styczniu 2004 przeprowadzono

jeszcze wspdlne kampanie spoteczne pod hastem ,Bez-
pieczne Tatry” (Czechowski, Moczkowska, 2003).

Jesli chodzi o wydarzenia z Katowic, to przepro-
wadzong tam akcje ratunkowa uznano za wzorcowa,
gtownie dzieki zapatowi i rozsadkowi ludzi, przyzwy-
czajonych na Slasku do sytuacji kryzysowych. Wszyst-
kie media podawaty informacje o sprawnie prowa-
dzonych dziataniach, karetkach ratownictwa medycz-
nego obecnych pod halg juz 10 minut po jej zawaleniu
sie, dysponowaniu przez ratownikéw odpowiednia
iloScia ciezkiego sprzetu oraz obecnoSci lekarzy réz-
nych specjalnosci. Podstawowym Zrédiem informacji
byl sztab kryzysowy pod kierownictwem Slaskiego
Wojewoddzkiego Komendanta Strazy Pozarnej w Ka-
towicach oraz rzecznik prasowy wojewody $laskiego.
Wedtug dwczesnego ministra zdrowia prof. Z. Religii
to, co zrobiono w Katowicach w zakresie ratownictwa
medycznego byto dziataniem godnym nasladowania
i podziwu (Dominiak 2006, s. 20). Wprawdzie
w zwigzku z akcjg w Katowicach pojawity sie zarzuty
dotyczace braku oswietlenia oraz watpliwosci co do
zbyt wczesnego zakonczenia akcji ratowniczej, ale
ogolnie dziatania sztabu oceniono bardzo pozytywnie,
a na poprawe wizerunku miasta wptyneta solidarnos$¢
jego mieszkancow zjednoczonych w obliczu tragedii.

Podsumowanie

W ujeciu marketingu terytorialnego JST jest po-
strzegana jako produkt w postaci organizacji, ktéra
powinna by¢ wlasciwie zarzadzana, potrzebuje wta-
Sciwej komunikacji z interesariuszami i sprawnych,
partnerskich relacji z mediami. Dlatego wtadze |ST
powinny wdraza¢ w ramach proceséw zarzadzania
system komunikacji marketingowej, ktérego nieod-
tacznym elementem jest sprawnie funkcjonujacy pro-
gram dziatan z zakresu public relations. Nie moga by¢
one dorazne, ale wymagaja konsekwencji i stopniowe-
go wdrazania poszczeg6lnych etapéw zatozonej stra-
tegii. Efekty wtasciwie prowadzonego PR jednostek
samorzadéw terytorialnych zauwazalne sa dopiero w
dtuzszej perspektywie czasu, ale mimo to, dziatania te
powinny by¢ podejmowane w warunkach zaostrzaja-
cej sie konkurencji miedzy jednostkami terytorialny-
mi, rywalizacji o inwestoréw i turystow oraz rosng-
cych potrzeb mieszkancoéw. Sprawnie realizowane
zalozenia polityki PR pozwalajg nie tylko na poprawe
wizerunku ]ST, ale réwniez przeciwdziatanie kryzy-
som i pozyskiwanie przychylno$ci ré6znych grup inte-
resariuszy.
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PUBLIC RELATIONS IN ACTIVITIES OF LOCAL GOVERNMENT UNITS

Anna Niedzielska
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Summary: In the elaboration presented below the attention has been paid to the use of public relations (PR) in marketing
communication of local government units (LGUs), on the assumption that public relations is a key tool in the promotion mix
used by LGUs. The purpose of the deliberation was to present the range of PR activities in territorial marketing, including
building positive relations with surroundings, creating the best possible image of LGUs in their stakeholders’ opinion and
competent problem-solving associated with the crisis.
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