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Wykorzystanie public relations w dzialaniach wiejskich
jednostek terytorialnych

Streszczenie

Celem opracowania jest proba ukazania wykorzystania srodkow public rela-
tions przez wiejskie jednostki samorzadowe szczebla lokalnego. Uwaga zostata
skupiona na najwazniejszych zewngtrznych grupach adresatow przekazoéw - po-
tencjalnych inwestorach i turystach. Omowione zostaty podejmowane w stosunku
do nich dziatania public relations, stosowane instrumenty public relations oraz ich
wplyw na tworzenie obustronnych powigzan. Badanie zostato oparte na wykorzy-
staniu metody analizy danych zastanych, uzupetnianej wywiadem niesformalizo-
wanym. Wyniki badania wskazuja, ze wykorzystywanie srodkow public relations
jest wciaz jeszcze relatywnie skromne. Wiejskie gminy uzywaja w zasadzie naj-
bardziej popularnych narzedzi public relations i tylko w podstawowym zakresie.
W zbyt matym zakresie wykorzystywane sa szczegdlnie mozliwosci stwarzane
przez media elektroniczne. Zwraca uwagg nie tylko wciaz raczej ograniczony ar-
senal stosowanych instrumentow, ale takze dominacja jednostronnosci oddziaty-
wania, mato przejawow wzajemnej komunikacji. Niewatpliwie potrzebne jest roz-
winiecie wdrazania poszczegélnych elementéw public relations, zwlaszcza tych
najnowoczesniejszych.

Stowa kluczowe: public relations, samorzad lokalny, wiejskie jednostki terytorial-
ne, interesariusze.

Kody JEL: M31, M37,R10

Wstep

Rozwdj ekonomiczny jednostek samorzadowych obszaréw wiejskich wymaga poszuki-
wania czynnikéw stymulujacych postep gospodarczy. Zachodzace w warunkach zaostrza-
jacej sie konkurencji przeobrazenia wywoluja potrzebe szerszego wprowadzania nowocze-
snych, zmodyfikowanych form oddziatywania ze strony jednostek administracji publicznej
na wsi. Jest to warunkiem zwiekszenia konkurencyjnosci gospodarki tych jednostek i uta-
twienia dostgpu do lokalnych i regionalnych rynkow.

Te okolicznosci przyczyniaja si¢ do wzrostu znaczenia $rodkéw marketingowych
w dziatalno$ci podmiotéw instytucjonalnych. W warunkach obszarow wiejskich najczesciej
wykorzystuje si¢ instrumenty promocyjne. Skuteczno$¢ czesci z nich jednak stabnie, a uzy-
skiwane rezultaty s3 w coraz mniejszym stopniu satysfakcjonujace. Sktania to do intensyfi-
kacji oddziatywania wiejskiej administracji publicznej na adresatow przekazu przy pomocy
zyskujacych na znaczeniu narze¢dzi promocji, wérdd ktdrych na pierwszy plan wysuwa si¢
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public relations. Za coraz efektywniejsze uwaza si¢ bowiem przedsigwzigcia na rzecz two-
rzenia pozytywnego wizerunku w otoczeniu, majace na celu budowanie korzystnych postaw
wobec danej jednostki terytorialnej, czyli wtasnie public relations (Szymanska 2004).

Stad podjecie proby poznania i oceny wykorzystania srodkoéw z zakresu public relations
przez wiejskie gminy w odniesieniu do budowania relacji z podstawowymi grupami intere-
sariuszy zewngtrznych. Badaniami przeprowadzonymi w roku 2015 objeto wybrane gminy
potudniowo-wschodnich terenow wojewodztwa todzkiego. Uzyskane wyniki, aczkolwiek
pozbawione waloru reprezentatywnosci, moga stanowi¢ przyczynek do badan nad wykorzy-
staniem elementow public relations przez przedsigbiorstwa na polskim rynku.

Public relations w kontaktach z lokalnym otoczeniem

Public relations jest uwazane za narzgdzie promocji polegajace na komunikowaniu si¢
z roznymi grupami w celu stworzenia i utrzymania pozytywnego obrazu organizacji/przed-
sigbiorstwa wsrod potencjalnych klientow. Polega na kontaktach okre$lonego podmiotu
z innymi podmiotami — przedsi¢biorstwami, organizacjami czy zbiorowosciami spoteczny-
mi. Jest wykorzystywane w celu nadania danemu podmiotowi rozgltosu w celu zwigkszenia
stopnia znajomosci i rozpoznawalnosci na rynku. Polega na ksztattowaniu przychylnych
wobec niego postaw opinii publicznej, jak rowniez utrwaleniu w pamieci potencjalnego ad-
resata/interesariusza pozytywnych skojarzen owocujacych zainteresowaniem utrzymywania
relacji ekonomicznych z danym podmiotem. Stanowi zatem okreslone dziatania majace na
celu ksztattowanie stanu stosunkoéw migdzy danym podmiotem a innymi podmiotami.

Stad najczesciej definicje public relations przyjmuja, ze jest to funkcja zarzadzania, ktora
nawigzuje i podtrzymuje wzajemnie korzystne stosunki mi¢dzy danym podmiotem a gru-
pami adresatow/interesariuszy, od ktorych zalezy jego sukces Iub niepowodzenie. Sg one
gtéwnie podporzadkowane dewizie ,,czyn dobrze i mow o tym glosno” (Goban-Klas 1997,
s. 21). W definicjach szczegodlnie akcentuje si¢ oddziatywanie informacjg na otoczenie ze-
wnetrzne (Pysz-Radziszewska 2001), przyjmujac, ze public relations to dostarczanie infor-
macji, ukierunkowanie i pozytywne nastawienie klienta do danego podmiotu (Budzynski
1998) .

Jest to budowanie dobrych stosunkoéw organizacji z réznymi grupami i zbiorowoscia-
mi spotecznymi przez ksztaltowanie pozytywnych opinii i wyobrazenia (image) o niej
(Domanski, Kowalski 1998). Taki interaktywny, oparty na wzajemnych relacjach wymiar
public relations, stanowi w $wietle definicji Public Relations Society of America (PRSA)
strategiczny proces komunikacji, ktora buduje wzajemnie korzystne relacje migdzy organi-
zacjami a ich publiczno$cia/interesariuszami (What is... 2016). Obejmuje relacje organiza-
cji powigzanej z wieloma formalnie i nieformalnie zainteresowanymi stronami na podstawie
szeregu formalnych i nieformalnych kanatow przekazu (Gregory 2010).

Public relations jest wigc sprowadzana do budowania dobrych relacji z szeroko pojetym
otoczeniem danego podmiotu — ludnoscig, inwestorami, mediami i innymi $rodowiskami,
przez zapewnienie mu sprzyjajacego publicity, tworzenie pozytywnego wizerunku, radzenie
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sobie z niekorzystnymi pogloskami, relacjami lub zdarzeniami (Amstrong, Kotler 2015).
Jest planows, ciaggla i prowadzong z uwzglednieniem wynikow systematycznych badan
dziatalnoscia, celem przekazania réznych informacji dla stworzenia w otoczeniu pozada-
nego obrazu, pozwalajacego na lepsze zintegrowanie z tym otoczeniem oraz na realizacj¢
podstawowych celoéw danego podmiotu (Musiatkiewicz 1998).

Uogolniajac przyjmuje sig, ze public relations jest dziatalno$cia systemowa i procedural-
na — systemem dziatan z zakresu komunikowania spotecznego, spotecznym procesem o cha-
rakterze konstruktywnego, wiarygodnego dialogu, zorientowanego na konsensus (Wojcik
2013). Jak sugeruje nazwa, public relations dotyczy sposobow wzajemnego oddziatywa-
nia jednostek, grup spotecznych, organizacji czy administracji publicznej i samorzadowej
(Black 2003).

Wymienione definicje wskazuja na wielowymiarowy charakter public relations. Mozna
jednak stwierdzi¢, ze mimo pewnych réznic migdzy nimi wszystkie majg podstawowy
punkt wspolny — ktadg nacisk na tworzenie i utrzymanie specyficznych relacji z elementami
mikrootoczenia stuzacych dazeniu do osiagania celéw komercyjnych lub innych korzysci
wynikajacych z wzajemnych kontaktow pomiedzy zainteresowanymi stronami (Ver¢ic i in.
2001). Sprzyjaja tworzeniu sprzyjajacego srodowiska dla funkcjonowania organizacji i ich
dobrobytu, przez dazenie do wzajemnego zrozumienia jako sposobu stworzenia harmonij-
nych relacji miedzy organizacja i spoteczenstwem oraz jako $rodka do tworzenia harmo-
nijnych relacji w spoleczenstwie. Ostatecznym celem wysitku jest akceptacja adresatow/
interesariuszy, do ktorych organizacja kieruje swoje przestanie.

Public relations staje si¢ waznym narzgdziem nowoczesnego marketingu obejmuja-
cym podstawowe potrzeby w zakresie kontaktow organizacji z biznesem i spoteczenstwem
(Castelli 2007). Coraz czesciej jest integralna czescia polityki komunikacyjnej, nowocze-
snych i konkurencyjnych organéw administracyjnych, organizacji i przedsi¢biorstw, cho¢
do niedawna uwazana byla za element podrzedny, traktowany po trosze jako ,,przybrane
dziecko” (Phillips, Young 2009, s. 17). Staje si¢ niezbgdnym elementem zarzadzania po-
zwalajacym na tworzenie korzystnego klimatu migdzy organizacja a zwigzanymi z nig roz-
nymi grupami interesu, rowniez w skali lokalnej (Brown i in. 2013). Odnos$nie do ptynacych
z wykorzystania tego instrumentu korzys$ci mozna zwlaszcza wskazaé, ze public relations:
- jest uwazane wspolczesnie za dziatanie strategiczne przyczyniajace si¢ do tworczego

komunikowania r6znych funkcji, tworzac solidne podstawy dla budowy relacji wewnatrz

i na zewnatrz podmiotéw dziatajacych na rynku w celu poprawy obrazu spolecznego

1 uzyskania dtugoterminowych korzysci ekonomicznych;

- przyczynia si¢ do utrzymania bardzo pozytywnego wizerunku oferty podmiotéw rynko-
wych, tworzac w ten sposob pozadane zachowania potencjalnych nabywcow,

- pozwala dociera¢ do szerokiego grona adresatow;

- przyczynia si¢ do podniesienia skutecznosci innych dziatan promocyjnych, sprzyja lep-
szemu postrzeganiu i akceptacji ich srodkow oraz wchlanianiu informacji przez zainte-
resowang opini¢ publiczna;

- uzupehia przekazy masowe o elementy $cisle emocjonalne.
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Public relations sprzyjajac wzajemnemu zrozumieniu miedzy organizacjami i grupami
zainteresowanych ich dziataniami adresatow/interesariuszy, ustanawia lepsze, korzystniej-
sze relacje miedzy nimi.

Public relations samorzadow terytorialnych

Wtadze samorzadowe, aby skutecznie i efektywnie wspieraé procesy rozwojowe, nie
moga pasywnie administrowaé przestrzenig. Winny dazy¢ do aktywnego pozyskiwania
1 utrzymywania na swoim terenie czynnikow rozwoju oraz angazowania ich w procesy
zaspokajania potrzeb lokalnej spotecznosci. Wobec powyzszego, zarzadzanie sprawami
wspolnoty powinno przyja¢ orientacj¢ rynkowa. Oferuje ona bowiem podejscie oparte na
postawieniu w centrum zainteresowania interesariuszy (wtascicieli czynnikdw rozwoju)
i kreowaniu procesow wymiany korzysci w warunkach wysokiej konkurencji. Wymaga wiec
wykorzystania odpowiednich instrumentow marketingowych ukierunkowanych na realiza-
cje celow rynkowych.

Wsrod narzgdzi marketingowego oddziatywania, wazne miejsce zajmujg srodki promo-
cyjne, a wrod nich wyrdznia si¢ zyskujace na znaczeniu public relations. Do wykorzysta-
nia mozliwosci, jakie dajg srodki public relations sktania zwlaszcza realizacja kluczowego
zadania promocji, tj. informowania i kreowania popytu na ofert¢ gminnych jednostek sa-
morzadu terytorialnego. Narzedzia z zakresu public relations sa zaliczane do najbardziej
widocznych instrumentéw marketingowych wykorzystywanych przez jednostki terytorial-
ne, zwlaszcza organizacje imprez, a takze broszury i foldery oraz udzialt w targach i jar-
markach (Patyk 2015). Zainteresowanie public relations wynika rowniez w duzej mierze
z relatywnie nizszych kosztow ponoszonych przy stosowaniu jego srodkow, w poréwnaniu
np. z reklama. Jest wigc uwazane za coraz bardziej skuteczny instrument komunikowania
si¢ jednostki terytorialnej z jej interesariuszami, tj. podmiotami (osoby fizyczne, przedsie-
biorstwa, instytucje), ktore mogg wptywac¢ na dang jednostke terytorialng i/lub pozostajg
pod wptywem jej dziatalnosci. Przyjmuje sie, ze z poczatkiem XXI wieku znaczenie public
relations wzrosto do niespotykanych wezesniej rozmiarow (Seitel 2003). Stato si¢ szeroko
akceptowanym i docenianym $rodkiem promoc;ji.

Nalezy jednak mie¢ $wiadomos¢, ze w praktyce wydzielenie z dziatan promocyjnych
posuni¢¢ o charakterze public relations natrafia na pewne trudnosci. Nietatwo jest bowiem
dostrzec w dokumentach jednostek samorzagdowych wyodrgbniony system czy plan dzia-
tan public relations. Wynika to zardwno z przyczyn organizacyjnych, jak i merytorycznych.
W wiejskich urzgdach gminnych nie ma wyznaczonego zakresu zadan ograniczajacego si¢
do public relations. Sa one realizowane wérod catosci dziatan promocyjnych tych urzedow.
Ponadto we wspotczesnych uwarunkowaniach, szczegolnie w $wiecie cyfrowym, réznice
miedzy public relations a pozostalymi instrumentami promocji mix (zwtaszcza reklamg)
staja si¢ nieostre, wrecz ulegajg zatarciu. Stad dziatania public relations przeplatajace si¢
z oddziatywaniem za pomocg innych instrumentéw promocyjnych sg trudne do wyodreb-
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nienia; istnieje swoista zintegrowana wspolpraca stuzaca kreowaniu wizerunku jednostki
samorzadu terytorialnego i wtasciwych relacji z interesariuszami (Amstrong, Kotler 2015).

Public relations administracji samorzagdowej to oddziatywanie na podmioty pozostaja-
ce w sferze jej zainteresowania w celu stworzenia odpowiednio przychylnego zachowania
1 osiggniecia stabilnej wspolpracy w stosunku do podejmowanych zamierzen. Shuzy skutecz-
nemu utrzymywaniu w centrum zainteresowania danej jednostki przestrzennej. Obejmuje
bowiem ,,palete dzialan majacych na celu wytworzenie pozytywnego wizerunku jednostki
samorzadowej oraz klimatu zrozumienia i wzajemnego zaufania migdzy jednostka samo-
rzadowa a spoteczenstwem. Tutaj w mniejszym stopniu celem jest sprzedaz, chodzi raczej
o uzyskanie moralnego wsparcia opinii publicznej dla dziatan gospodarczych samorzadu”
(Lambin 2001, s. 546). W praktyce istota tych dzialan sprowadza si¢ do komunikacji maja-
cej na celu identyfikacje kluczowych grup interesariuszy, wyrazenie istoty powigzan z nimi
1 rozwijanie pozadanych relacji (Stold i in. 2012). Dziatania public relations koncentruja
si¢ na spowodowaniu zaistnienia i utrwalenia w $wiadomosci interesariuszy wizerunku jed-
nostki jako powaznego oferenta dobr i ushug, partnera o konkretnym potencjale i zasobach
umozliwiajgcych ich atrakcyjne wykorzystanie (Howell i in. 2016). Nawet atrakcyjnie i pro-
fesjonalnie przekazana wiadomos¢, nie zostanie bowiem zaakceptowana, gdy oferta samo-
rzadu nie bedzie zaspokajaé ich potrzeb (Hausner 1999).

W przypadku terytoriow ,,istnieje potrzeba informowania potencjalnych nabywcow
o ofercie terytorialnej oraz przekonywania i naktaniania do zakupu, $cisle zwigzana z ksztat-
towaniem wizerunku jednostki” (Florek 2007, s. 150). Dziatalno§¢ winna opierac si¢ za-
tem na informowaniu o osiggnieciach jednostki samorzadowej i zachgcaniu do rozszerzania
wspolpracy. Nalezy zaznaczyé, iz, jak wszelkie formy komunikacji marketingowej, public
relations jest istotne zwlaszcza dla lokalnej spotecznosci. Szczegolnie wazne sg charakte-
rystyczne zwrotne kanaty przeptywu informacji pozwalajace adresatom wyrazac ich opinie
i poglady. Interaktywna komunikacja w public relations jest wigc narzgdziem pozwalajagcym
pehiej realizowac idee partycypacji spotecznej. Umacnia wiezi w budowaniu sprawnych
i efektywnych struktur wspotpracy podkreslajac przy tym korzysci wynikajace ze wspot-
dziatania.

Na public relations jednostek samorzadu terytorialnego sktadaja si¢ ,,wszelkie dziata-
nia podejmowane w celu ustanowienia i utrzymania jak najlepszych relacji JST z otocze-
niem, zarzadzanie informacja oraz kreowanie pozytywnego wizerunku jednostki” (Florek,
Augustyn 2011, s. 171). Komunikacja z wykorzystaniem public relations nie odbywa si¢
jednak ze spoteczenstwem jako pewng catoscia, ale z wieloma odmiennymi podmiotami
z mikrootoczenia, z ktorych kazdy cechuje si¢ specyficznymi potrzebami i wymaga odmien-
nych typow komunikowania. Czesto granice dzielace grupy tych podmiotow sa nieprzejrzy-
ste, nierzadko naktadaja si¢ na siebie. Wymaga to ustalania priorytetow dziatania zgodnie
z potrzebami samorzadow terytorialnych (Seitel 2003).

Najogolniej mozna przyjac, ze program dziatan public relations jest zazwyczaj zwigzany
z rozwigzywaniem probleméw powstajacych w jednostce terytorialnej, ktore wymaga uzy-
skania/podtrzymania pozytywnego postrzegania jej i jej produktow. Public relations cha-

handel_wew_4-2016.indd 376 @ 2016-08-18 14:00:15



JANUSZ ZROBEK 377

rakteryzuje si¢ dwoma rodzajami dziatan — codziennym public relations i akcjami public
relations (Rydel 2001). Przewaza dziatalno$¢ codzienna statego pilnowania komunikatow,
ktére winny by¢ wysytane na biezaco w ramach prowadzonej komunikacji marketingowe;.
Réwnolegle wystepuja jednak sytuacje wymagajace przeprowadzenia akcji czy wrgez kam-
panii public relations, kierowanych do wytypowanych grup adresatow. Okreslenie takich
grup wptywa na wybor szczegdtowych instrumentow stuzacych kontaktom z nimi. Sa to
gtéwnie instrumenty o charakterze informacyjno-promocyjnym. Sprowadzajg si¢ do $wia-
domego i cigglego oddzialywania na odbiorce, srodki masowego przekazu, instytucje. Public
relations administracji panstwowej/samorzadowej moze wykorzystywac roézne formy ko-
munikowania w r6znych proporcjach i przy uzyciu specyficznych technik pozwalajgcych na
dokonanie przekazu (Wojcik 2013), co utatwia pelniejsze wykorzystanie tworzonych przez
nie mozliwosci.

Public relations w gminach wiejskich

Przeprowadzono badanie, ktérego celem byta analiza wykorzystania dziatan public re-
lations wybranych gmin wiejskich w stosunku do dwoch podstawowych typow interesariu-
szy zewngtrznych — inwestorow i turystow — pod katem budzenia potrzeby poznania oferty
gmin i przekonania o jej przydatnosci. Wykorzystano w nim metod¢ analizy danych za-
stanych, uzupetiong wywiadami niesformalizowanymi, przeprowadzonymi w 2015 roku.
Zbadano realizacja zewnetrznych dziatan w zakresie public relations przez samorzady wy-
branych wiejskich gmin z wojewodztwa todzkiego, pod katem stosowanych $rodkow i roz-
wigzan. Do badan pozyskano 11 gminnych jednostek samorzadowych potozonych glownie
w potudniowo-wschodniej czesci wojewodztwa todzkiego. Wsrod wybranych jednostek
znalazty si¢ gminy o réznym profilu funkcjonalnym: typowo rolnicze, z rozwinieta funkcja
turystyczna, o silnie rozwinigtej funkcji przemystowej, a takze typowa gmina podmiejska
okalajgca stosunkowo duze miasto powiatowe. Ta odmiennos$¢ specyfiki réznych typow
jednostek samorzadu terytorialnego determinuje w pewnym stopniu przyjmowanie rozwig-
zan odnos$nie do public relations.

Wsrdd stosowanych przez jednostki samorzadu terytorialnego narzedzi public relations
wyroznia si¢ zwlaszcza publikacje w postaci folderow informacyjnych zawierajacych in-
formacje dla potencjalnych turystow, a takze inwestorow. Takie informatory przygotowaty
wszystkie objete badaniem gminy. Majg one jednak stosunkowo og6lny charakter. Dla in-
westorow przygotowywane sa ponadto materialy zawierajace dane gospodarcze o regionie,
w tym o nieruchomosciach i budynkach przemystowych oraz oferty kooperacyjne. Nie s3
to jednak informacje poglebione. Opracowywane i upowszechniane materiaty maja w po-
szczegblnych gminach zréznicowany zakres treSciowy — najczgsciej ukazuja rozleglosc
1 atrakcyjnos¢ terendw inwestycyjnych, ewentualnie przybierajg postac ulotek. Dostepne sa
zazwyczaj w urzedach gmin, rozprowadzane sa rowniez za pomoca starostw powiatowych
i urzedow marszatkowskich. Do celow public relations adresowanego do inwestoréw wyko-
rzystuje si¢ rowniez przynalezno$¢ gmin do stowarzyszenia Lokalna Grupa Dziatania ,,BU-
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DUJ RAZEM™!, majacego na celu m.in. zachgcanie inwestorow do podejmowania dziatan
na terenach stowarzyszonych gmin (sposrod objetych badaniem do stowarzyszenia nalezy
siedem gmin).

Na obszarach wiejskich szczegdlnego znaczenia nabieraja dziatania z zakresu turystyki
i rekreacji uwazane za podstawowy filar rozwoju tych terenéw. Niemal w potowie badanych
gmin zostat przygotowany obszerny zestaw informatorow z opisem atrakcji turystycznych
jednostek samorzadu terytorialnego, obejmujacych zasoby przyrodnicze i zabytki architek-
toniczne. W pozostatych gminach zakres informacji turystycznej prezentuje si¢ skromnie;.
Dziatalno$¢ wydawnicza wymaga rozszerzenia oferty zrodel pisanych o mapy turystyczne,
kalendarze czy zestawy pocztowek.

Wspotpraca z mediami, w zaleznosci od danej jednostki terytorialnej, przebiega z rdz-
nym nasileniem i w réznym zakresie. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wszystkie gminy wyko-
rzystujg t¢ form¢ komunikacji. Wiaczenie mediow do programu oddziatywania na grupy
docelowych adresatow przekazow jest wyjatkowo istotne w warunkach olbrzymiego ich
wplywu na postawy zaréwno jednostek, srodowisk, jak i przedsicbiorstw oraz instytucji
(Szromnik 2007). Pig¢ sposrod uwzglednionych samorzadow wydaje wiasne gazetki gmin-
ne, rowniez w wersji elektronicznej, z przekazem informacyjnym na temat wydarzen i oferty
gminnej. Wszystkie gminy nawigzuja kontakty z lokalnymi mediami (gtéwnie prasa jak
np. ,,Dziennik Lodzki”, ,,Gazeta Wyborcza-1.6dz”, ,,Ziemia Piotrkowska”, ,, Tomaszowski
Informator Tygodniowy” i inne lokalne gazety), przesytane sa do nich pewne komunikaty
1 notatki, jednak ich systematyczno$¢ i planowos¢ pozostawia wiele do zyczenia. Gminy
przygotowuja takze informacje dla biuletynow powiatowych. Specjalistyczne oferty sg za-
mieszczane w czasopismach branzowych (np. ,,Nieruchomosci Plus”), ale tylko dwie spo-
$réd badanych gmin korzystaly z tych mozliwosci. Audycje o poszczegolnych gminach po-
jawiaja si¢ w lokalnym radiu, jak np. w radiu ,,Strefa FM Piotrkéw Trybunalski” czy tez
lokalnej telewizji ,,NTL Radomsko”, ale sposrod badanych tylko okoto jedna trzecia gmin
sygnalizowala w miar¢ systematyczng wspolprace z tymi mediami, dwie lub trzy kolejne
nawiagzywaty jedynie sporadyczne kontakty. Konferencje prasowe, charakterystyczne dla
duzych jednostek terytorialnych, w skali lokalnej naleza do rzadko$ci. W Zzadnym przypadku
nie uzyskano informacji odno$nie do ewentualnego monitorowania informacji prasowych
na temat gminy, pracy jej urzedu czy tez reakcji na przekazy informacji, stawiajace jednostki
samorzadu terytorialnego w ztym badz niezgodnym z rzeczywistoscia §wietle. Mimo pew-
nych osiagnie¢ wspolprace z mediami mozna uznac za nie w petni rozwinieta.

W ramach public relations organizowane sg réznorodne spotkania i imprezy kulturalne,
promocyjne, sportowe i turystyczne. Wszystkie badane jednostki samorzadowe takie im-
prezy organizuja. Do najpopularniejszych naleza dozynki gminne, dni gminy, dni strazaka,
a takze zabawy majowkowe czy festyny i pikniki rodzinne, a nawet gminne festiwale pio-
senki czy konkurs na najtadniejsza fotografi¢ ukazujacg interesujace miejsce na jej terenie.
Popularne jest takze organizowanie wydarzen sportowych, takich jak biegi gminne (o wie-

! Nalezy do niego dwadzie$cia jeden jednostek samorzadu terytorialnego, gtownie z potudniowo-wschodnich terenéw woje-
wodztwa todzkiego.
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loletniej tradycji), turnieje pitki siatkowe, zawody strzeleckie czy nawet mini rajdy samo-
chodowe. Gminy organizuja réwniez imprezy folklorystyczne, jak np. Swicto Tataraka czy
Festiwal Masta. Towarzysza temu rozne konkursy i inne formy rozrywki majace przyblizy¢
oraz utrwali¢ znajomos$¢ i rozpoznawalno$¢ danej jednostki terytorialnej itp. Popierane sa
takze inicjatywy organizacji pozarzadowych w tym zakresie. Zroznicowanie ich zakresu,
znaczenia i zasiegu oddziatywania wynika jednak nie tylko z réznorodnosci tematycznej, ale
przede wszystkim ze stopnia masowosci.

Cenne s3 zwlaszcza rézne nietypowe inicjatywy masowych imprez no$nych medialnie,
ktore mogtaby naglosni¢ prasa (nie tylko lokalna) i telewizja, nawet w programach ogol-
nopolskich. Zalicza si¢ do nich gléwnie masowe imprezy rozrywkowe czy zloty sportowe.
Imprezy tej rangi byly organizowane w okoto jednej czwartej objetych badaniami gmin.
Informacje o tych wydarzeniach i eventach sg jednak uwazane za stosunkowo stabo pro-
pagowane i wielu potencjalnych zainteresowanych nie otrzymuje informacji o nich, badz
dowiaduje si¢ po fakcie.

Jeden z najbardziej charakterystycznych przejawow public relations — wspieranie dzia-
tan non-profit (finansowe, rzeczowe badz ustugowe), ujawnialo si¢ w stosunkowo ograni-
czonym zakresie. Stwierdzono jedynie pojedyncze przypadki nagtasniania takich inicjatyw.
Dofinansowanie wielu dziatan tego typu lezy w zakresie zadaniowym jednostek samorza-
dowych. Sa traktowane jako standardowy obowigzek, stad ich walory promocyjne nie sa
w petni wykorzystywane.

Zaliczane do wazniejszych sposobow nawigzywania kontaktow z grupami interesariu-
szy wystawy i targi cieszyly si¢ pewnym zainteresowaniem badanych gmin. Wszystkie
uwzglednione jednostki samorzadowe biorag w miar¢ mozliwosci udzial w imprezach targo-
wych, gminnych, regionalnych, ogélnokrajowych, a nawet miedzynarodowych, takich jak
Jarmark Wojewodzki, Targi Rolniczo-Ogrodnicze, Targi REFE. Ewentualnie rozprowadzaja
na nich przygotowane ulotki. Dominuja drobniejsze spotkania promocyjno-wystawiennicze.
Jednak skala tych kontaktéw jest wciaz jeszcze mala, co wynika z relatywnie ograniczonych
mozliwosci w tym zakresie. W przypadku przedsiebiorcow czy potencjalnych inwestorow
wskazana jest kontynuacja tradycyjnych sposobéw komunikacji w postaci kontaktow indy-
widualnych. Jednak nie uzyskano blizszych informacji odnoszacych si¢ do podtrzymywania
takich form lacznosci.

W komunikacji z wyodrgbnionymi grupami otoczenia coraz wigkszego znaczenia na-
bieraja media elektroniczne, w tym zwlaszcza serwis internetowy. Rosngca dostgpnosc
i sktonno$¢ potencjalnych interesariuszy do postugiwania si¢ we wzajemnych kontaktach
droga elektroniczng (Internetem), powoduje, iz ten sposob komunikacji zaczyna zyskiwac
status dominujacy. Towarzyszy temu przewaga techniczna w obstudze przekazu informacji,
szybko$¢ docierania do adresata z wiadomos$ciami oraz relatywnie niskie koszty dystrybuc;ji
przekazu. Kazda spos$rod poddanych badaniu gmin dysponowata strong internetowa, czasem
nawet kilkoma. Za jej pomoca przekazywano podstawowe informacje dotyczace oferty go-
spodarczej, turystycznej czy kulturalnej. Mozna mie¢ jednak zastrzezenia do czgstotliwosci
przeprowadzanych aktualizacji. W wiekszosci przypadkoéw wskazane jest ponadto poszerze-
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nie tresci przekazywanych informacji, zwlaszcza o istotnych dla potencjalnych inwestorow
parametrach technicznych, warunkach prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej czy tez prak-
tykach zwigkszajacych atrakcyjno$¢ inwestycyjng.

Gminy korzystaty takze ze stron Biuletynu Informacji Publicznej (BIP). Nalezy zazna-
czy¢, ze byty one stosunkowo czesto modernizowane. W przypadku dwoch jednostek samo-
rzadowych zauwazono stosunkowo intensywne wykorzystywanie stron jednostek nadrzed-
nych powiatu, a takze Urzedu Marszatkowskiego i strony www.gminypolskie.pl. Pozostate
gminy korzystaly z tych mozliwosci raczej w ograniczonym zakresie. ROwniez w matym
stopniu wykorzystywane byly serwisy spotecznosciowe, dzigki ktorym mozna swobodniej
przekazywaé informacje o dziataniach gmin i wszelkich nowosciach wprowadzanych do
ich oferty. Dajg one ponadto mozliwosci wystuchania opinii uzytkownikow. Tylko nieliczne
samorzady dysponowaty oficjalnymi stronami na Facebooku. Jednak wtasciwie nie zaobser-
wowano systematycznego zbierania tg droga informacji od interesariuszy zar6wno o prowa-
dzonych dziataniach, jak i ofercie.

Przedstawione elementy public relations sa realizowane w omawianych gminach wiejskich
najczesciej] w stopniu podstawowym. Wykorzystywanie przez wiejskie gminy jedynie
najbardziej popularnych narzedzi public relations, i to przewaznie tylko w podstawowym
zakresie, trudno uzna¢ za zadowalajace. Przewaza schematyzm, niedostatek kompleksowe-
go podejscia, a takze incydentalnos$¢. Potwierdzana innymi badaniami rzadkos$¢ tworzenia
w urzedach programow lub strategii w tym zakresie, powoduje dominacj¢ praktyki public
relations o charakterze doraznym (Przech 2015). Odczuwa si¢ takze niedostatecznie kon-
sekwentne podporzadkowanie dziatan wyraznie zarysowanemu celowi i brak szybkiego
reagowania na pojawiajace si¢, w wyniku zmian technologicznych, organizacyjnych oraz
swiadomosciowych, przemiany w mozliwosciach prowadzenia public relations.

Podsumowanie

Cele, ktore stawiaja sobie samorzady jednostek terytorialnych w zakresie dziatan public
relations to przede wszystkim stymulowanie zainteresowania oraz wlasciwej interpretacji
poczynan samorzaddw przez interesariuszy, a takze akcentowanie znaczenia produktow jed-
nostek samorzadowych dla potencjalnie zainteresowanych. Stad waga srodkow docierania
do adresatow przekazow promocyjnych samorzadow terytorialnych, ustalania sposobow
przekazu i komunikowania.

Wykorzystywane przez objete badaniem jednostki samorzadowe dziatania odnoszace
si¢ do public relations mozna po czesci odebra¢ pozytywnie. Dodatnio mozna zwtaszcza
oceni¢ liczbe oraz réznorodnos$¢ imprez i wydarzen kulturalnych organizowanych w po-
szczegolnych gminach, z uwzglednieniem specyfiki lokalnego folkloru. Dostrzegalne jest
rowniez dazenie do rozwijania kontaktow z mediami. Jednak rownolegle maja miejsce bra-
ki i niedociagnigcia, w efekcie ktorych stosowanie $rodkoéw public relations jeszcze nie
w pelni przystaje do wspotczesnych wymogoéw i uwarunkowan rynkowych. W omawianych
przypadkach daje si¢ bowiem zauwazy¢, ze stosowane wzgledem otoczenia zewnetrznego
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praktyki z zakresu public relations maja relatywnie ograniczony charakter. Dziatania te sg
prowadzone tylko w podstawowym stopniu, zazwyczaj przy wykorzystaniu powszechnie
stosowanych instrumentéw. Zwraca uwage wciaz jeszcze ograniczony ich arsenat, a zwlasz-
cza dominacja jednostronnosci, jednokierunkowosci oddziatywania, mato przejawow wza-
jemnej komunikacji. Przy wielosci odmiennych podmiotow w mikrootoczeniu gmin, ktore
cechuja sie swoistymi potrzebami i wymagaja odmiennych typéw komunikowania, zauwa-
zalny jest niedobor réznorodnych form komunikowania i niedostatek specyficznych technik
dokonywania przekazu. Mozna rowniez mie¢ zastrzezenia co do sposobu czy intensywnosci
wdrazania srodkow oddziatywania, a szczegdlnie kompleksowosci podejscia oraz zsynchro-
nizowania z uzyciem srodkow wspomagajacych.

Uwzglednienia wymagajg zwlaszcza zmiany zachodzace w technikach public relations,
gtownie rozwoj nowych mediow opartych na sieci elektronicznej. Ich rozwdj oraz wptyw na
codzienno$¢ funkcjonowania spoteczenstw winien znalez¢ zdecydowanie wicksze odzwier-
ciedlenie oraz stanowic inspiracje dla wykorzystania bardziej zr6znicowanych form i $rod-
kow w prowadzonych dziataniach. Bedzie to sprzyjato wzmacnianiu mozliwo$ci wptywania
na adresatow przekazu, poprawie relacji zachodzacych miedzy samorzadami a ich interesa-
riuszami, tworzeniu silnych i trwatych obustronnych powiazan.
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The Use of Public Relations in the Activities of Rural Territorial Units

Summary

The aim of the study is to show the application of public relations activities
conducted by rural self-government units of the local level. Attention is focused on
the most important external groups of recipients of message - potential investors
and tourists. The study discusses public relations activities undertaken in relation to
them, used instruments of public relations and their influence on creation of mutual
communication. The research was based on the data analysis and conducted inter-
views. The results indicate that the use of public relations activities is still relatively
limited. The rural territorial units use essentially the most popular tools of public
relations at the basic level. The possibilities offered by electronic media were used
especially unsatisfactorily. We can notice not only the still limited set of tools, but
also the one-sided influencing on target groups and as a result few examples of mu-
tual communication. Undoubtedly, it is necessary to develop the implementation of
elements of public relations, especially the most modern ones.

Key words: public relations, local government, rural territorial units, stakeholders.
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HUcnoab3oBanue public relations B 1eiCTBUAX CeJIbCKHX
TEPPUTOPUATBHBIX €TUHUI

Pe3rome

Llenp pa3paboTKH — MOTBITKA yKa3aTh UCIIOIb30BaHUE CpencTB public relations
CEECKUMH €IMHHIIAMH CaMOYTIPABICHHS Ha MecTaX. BHUMaHne oOpaTumm Ha oc-
HOBHBIC BHEIITHUE I'PYTITIBI aipecaToB HH(POPMAINH — ITOTCHIIHAIBHBIX HHBECTOPOB
1 TypuctoB. OOCYauIn NpeAnpruHIMaeMble TI0 OTHOIIEHUIO K HAM JieiicTBus public
relations, npuMeHsieMble HHCTPYMEHTHI public relations n ux BIWsSHHE Ha CO3/1a-
HHME JIByXCTOPOHHHX CBsi3eil. MccienoBaHne OCHOBBIBACTCS HA HCIIOJNB30BAHUM
METO/Ia aHaJM3a y)Ke UMEIOIIUXCS JaHHbIX, JOMOIHAEMOTo He(OpMaan30BaHHBIM
MHTEPBBIO. Pe3ysbraThl MCCIeOBaHMS YKa3bIBAIOT, YTO HCIIOJNB30BAHUE CPEICTB
public relations Bce etie OTHOCHTENBHO CKpoMHOe. CeNbCKie TMIHBI, KaK IPaBHUIIO,
HIPUMEHSIOT CaMble MOMYISIPHbIE HHCTPYMEHTSI public relations v TO IuIIb B OC-
HOBHO#1 creneHn. CIMIIKOM PEAKO UCIOJIB3YIOTCS B 0COOCHHOCTH BO3MOXKHOCTH,
cosnaBaemble dekTpoHHbIMH CMU. OOpalinaoT BHUMaHUE HE TOJIBKO TO-TIPEeK-
HEMy CKOpee BCEro OrpaHMYEHHBIH apceHasl NMPUMEHSEMbIX MHCTPYMEHTOB, HO
1 TIpeo0IiajaHne OJHOCTOPOHHETO XapaKTepa BO3/ICHCTBHUS, HEMHOTHUE MTPOSIBICHUS
B3aMMHOM KOMMyHHKaIii. HECOMHEHHO HY)KHO pa3BUTHE BHEAPEHHUS OTACIBHBIX
aneMeHToB public relations, 0cOOEHHO TeX HanOOJIee COBPEMEHHBIX.

KuaroueBwble caoBa: public relations, MecTHOE CaMOYTIPaBICHUE, CETbCKHIE TEPPHU-
TOPHAJILHBIEC SAMHHUIIBI, CTEHKXOJIEPHL.

Konsr JEL: M31, M37, R10
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