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Streszczenie: Utrzymywanie kontaktu z dziennikarzami, wydawanie wlasnych czasopism czy
nadzor portalami lub profilami miejskimi w cyberprzestrzeni, to tylko niektore z zadan shuzb
odpowiedzialnych za public relations samorzadu. Celem artykulu jest poglebiona analiza
zakresu obowiazkow wydziatéw komunikacji spotecznej w zalezno$ci od wielkosci i szczebla
urzedow administracji publicznej dla wzbogacenia perspektywy poznawczej w zakresie PR
samorzadow. W mniejszych gminach wystgpuje skondensowanie kompetencji, a wraz ze
wzrostem dostepnych zasobow, szczegodlnie w miastach na prawach powiatu oraz woje-
wodztwach, tworzone sg coraz bardziej rozbudowane struktury. Wyspecjalizowane wydziaty
zajmuja si¢ planowaniem, organizowaniem, koordynowaniem i realizacja zadan ze sfery PR
oraz pomiarem ich skutecznosci.
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SCOPE OF ACTIVITY OF COMMUNICATION PERSONNEL OF LOCAL
GOVERNMENT

Abstract: Public relations and promotion are of strategic importance to the local government
unit. Therefore, the scope of activity of PR department has to take into account the specificity
of'a given commune. The bigger the commune is, the scale of communication projects is usually
extended. In the case of small communes and districts the sphere of PR activity is quite limited,
but in the case of cities with district rights and self-government voivodeships the level of
specialization of communication personnel is very high
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1. Wprowadzenie

Aktywnos¢ informacyjna i podejmowanie dziatan perswazyjnych ma istotne znaczenie dla
jednostek samorzadu terytorialnego. Od wiasciwego komunikowania si¢ z otoczeniem
spotecznym zalezy wizerunek wiadz lokalnych, a poziom aprobaty wobec ich funkcjonowania
bezposrednio przektada si¢ przeciez na decyzje wyborcze. Systemowo rozwigzana kwestia
polityki informacyjnej i reklamowej niezbedna réwniez dla wilasciwej realizacji zadan
wilasnych gminy. Naukowcy podejmujacy temat komunikowania publicznego gmin, podczas
analizy zasadnosci tego typu dziatan, wskazujg zwykle na potrzebe wykonywania czynnosci
opisanych w ustawie (Zakres dziatania i zadania gminy precyzuje art. 7, par. 1 ustawy z dnia
8 marca 1990 roku O samorzadzie gminnym, DzU z 1990 roku, nr 16, poz. 95), do ktorych
nalezy np. promocja gminy, edukacja publiczna czy wspieranie i upowszechnianie idei
samorzagdowej, a w tym wdrazanie programOw pobudzania aktywnosci obywatelskie;j.
Znaczenie przekazywania przez samorzad obiektywnych i rzetelnych informacji odgrywa
ogromng rolg w procesie ksztatltowania partycypacji obywatelskiej w sprawowaniu wtadzy.
Warto przypomnie¢, ze wspéOlautor reformy polskiego samorzadu, wypowiadajac si¢
o komunikacji spotecznej i lokalnym porzadku informacyjnym w obrebie jednostek
administracji terenowej podkreslal, ze ,,nie chodzi o to, by przedsigbiorcy czy urzedy gminne
obligatoryjnie zamieszczaly na famach gazet lokalnych urzedowe ogloszenia, ale by wspieraty
si¢ realnie przez informacje, nieraz bardzo krytyczna, ale rzetelng” (Kulesza, 2008). Polityka
informacyjna wypelnia wazng role, a rozw6j nowoczesnych technik komunikacyjnych tylko
wzmacnia jej range, poniewaz wiarygodne zrodto sprawdzonych wiadomos¢ jakim moze by¢
samorzad stanowi odpowiedz na zapotrzebowanie odbiorcéw. Faktem jest, Ze ,,najbardziej
pozytywnym zastosowaniem Internetu w ksztalttowaniu demokracji lokalnej jest jego
wykorzystanie jako platformy niezaleznej debaty publicznej. Jeszcze kilka lat temu
dominowaty w tym aspekcie fora dyskusyjne, dzi§ ich role przejety media spotecznosciowe.
Niezalezno$¢ od wtadz samorzagdowych powoduje, ze odbywajaca si¢ tam polemika jest
swobodna a mieszkancy maja wilasng przestrzen do szczerych wypowiedzi. Internet procz
platformy dyskusyjnej ma moc zrzeszania i integrowania ludzi, zatem czgsto stuzy lokalnym
aktywistom do mobilizacji 1 promocji wlasnej dzialalnosci” (Brzoza, Kornacka-Grzonka,
2008). Nierzadko jednak w tym obszarze ,,obywatelskim” prezentowanie wlasnych opinii czy
zwalczanie cudzych pogladow przewaza nad prostym udostgpnianiem wiadomosci lokalnych.
Stad samorzad potencjalnie moze, w innowacyjnym $wiecie komunikacyjnych technologii
cyfrowych, zdoby¢ 1 ugruntowa¢ swoja pozycje, jako dostawca sprawdzonych, rzetelnych
1 obiektywnych informacji. Nad tym czuwa¢ maja rzecznicy prasowi lub wydziaty PR.
W efekcie ,nowoczesne formy komunikacji marketingowej jednostek samorzadu
terytorialnego wymusity przyjecie perspektywy uwzgledniajacej jej interaktywny charakter,
a takze spowodowaty zmiang rol komunikacyjnych. Interesariusze jednostki, w tym zwtaszcza
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jej mieszkancy stali si¢ aktywnymi, $wiadomymi swych mozliwosci uczestnikami procesu”
(Kuzniar, Kawa, 2018) wymiany informacji.

Sfera odpowiedzialnos$ci komodrki zajmujgcej si¢ promocja oraz public relations jednostki
samorzadu terytorialnego uwzglednia¢é musi specyfike danej gminy. Konstruujac model
uporzadkowania kompetencyjnego w ramach struktury organizacyjnej trzeba tez pamigtac
o wielkosci danej JST. Im jest wigksza, tym zwykle poszerza si¢ bowiem skala podejmowanych

przedsigwzie¢ komunikacyjnych.

2. Zadania komorek PR gminy i powiatu

Analiz¢ rozpoczaé nalezy od podstawowej jednostki jaka jest gmina. W matych
miejscowosciach zadania ze sfery PR nierzadko jednoosobowo wykonuje rzecznik prasowy
(Mate gminy tworzac etat rzecznika prasowego czg¢sto powierzajg jednej osobie zardwno sfere
polityki informacyjnej jak tez promocyjnej. Tak swdj zakres obowiazkow przedstawiata
np. rzecznika gminy Byczyna: ,,w gminie bede pehita nie tylko funkcj¢ rzecznika prasowego,
ale tez bed¢ zajmowala si¢ promocja gminy i turystami” (Relich, 26.09.2017) badz specjalista
ds. marketingu zatrudniony w urzedzie gminy. Zakres obowiazkéw takiego pracownika laczy
zazwyczaj podstawowe elementy interakcji komunikacyjnych w sferze informacji i reklamy
wraz z utrzymywaniem kontaktu z grupami waznymi dla wiladz lokalnych. Stanowi to
wyjatkowe — jak na urzedu administracji publicznej — skondensowanie funkcji komunika-
cyjnych.

Wraz ze wzrostem organizacji ros$nie tez zakres kompetencyjny stuzb PR. W sytuacji
miasta, gdzie organem gminy jest burmistrz, zadania szczegolowe takiej komorki obejmowac
moga np. koordynowanie dzialan promocyjnych 1 wydawniczych, obstuge elektronicznych
narz¢dzi komunikacyjnych oraz prowadzenie korespondencji okolicznosciowej. Przykladem
jest Biuro Promocji i Rozwoju Gminy Chrzanoéw, gdzie przyjety zakres zadan to:
(1) prowadzenie wielokierunkowych dzialan w zakresie promocji gminy oraz wspotprace
w tym zakresie z wydzialami urzedu oraz instytucjami zewnetrznymi, (2) prowadzenie
dziatalno$ci wydawniczej o charakterze promocyjnym — opracowywanie i wydawanie ulotek,
broszur, informatoréw, biuletynéw, (3) dystrybucja materialéow informacyjno-promocyjnych,
(4) wspotpraca z wydawnictwami, zamieszczanie informacji w wydawnictwach krajowych
1 zagranicznych, (5) promocja gminy poprzez udzial w imprezach o charakterze sportowym,
kulturalnym, turystycznym m.in. targach, forach, kongresach, konferencjach, (6) przygotowy-
wanie wzorow zaproszen, dyplomoéw, listow gratulacyjnych, podzigkowan, (7) prowadzenie
korespondencji w imieniu burmistrza w zakresie promocji, (8) tworzenie i1 aktualizacja
miejskiej strony internetowej, serwisu internetowego urzedu, (9) prowadzenie spraw

dotyczacych uzywania nazwy miasta, herbu, logo przez wnioskujace podmioty,



364 D. Krawczyk

(10) gromadzenie dokumentacji fotograficznej do celow wydawniczych i archiwalnych,
(11) prowadzenie spraw zwigzanych ze wspotpracg miedzynarodowg gminy, w szczegolnosci
z miastami partnerskimi, (12) obstuga korespondencji w jezykach obcych, (13) wspotdziatanie
z wydzialami urzedu oraz innymi instytucjami w zakresie pozyskiwania informacji zrodtowych
jako podstawy tworzenia bazy danych o gminie, (14) prowadzenie spraw zwigzanych ze
strategig 1 rozwojem gminy, w tym dziatan zwigzanych z programowaniem i promocjg rozwoju
obszaréw strategicznych (https://www.chrzanow.pl, 13.11.2018).W tym przypadku widoczne
jest potaczenie ,,czystych” funkcji komunikacyjnych z branzami pokrewnymi w postaci
np. utrzymywania relacji z zagranica czy wykonywaniem funkcji z zakresu opracowywania
dokumentow planistycznych sluzacych okreslaniu strategii rozwoju gminy. Charaktery-
stycznym dla wigkszych urzedow, ktore dysponuja odpowiednimi zasobami, jest wydzielanie
poszczegolnych sfer aktywnosci otrzymujacych w strukturze organizacyjnej coraz wicksza
autonomi¢. Powstajag wigc osobne wydziaty np. strategii i rozwoju, wspotpracy z zagranica,
obslugi prezydenta miasta czy wtasnie komunikacji spoteczne;.

Jednostka samorzadu terytorialnego II stopnia jest w Polsce powiat (Zgodnie z art. 4, pkt 1
ustawy z dnia 5 czerwca 1998 roku O samorzadzie powiatowym ,,powiat wykonuje okreslone
ustawami zadania publiczne o charakterze ponadgminnym”, DzU z 1998 roku, nr 91, poz. 578)
obejmujacy juz zbidr gmin. Naturalnemu poszerzeniu ulega woéwczas zakres kompetencyjny
komorki organizujacej dziatania ze sfery komunikacji spotecznej na szczeblu powiatowym.
Zadania takiego wtasnie podmiotu administracji lokalnej przeanalizowa¢ mozna na przyktadzie
Starostwa Powiatowego w Zgorzelcu, gdzie funkcjonuje Wydziat Komunikacji Spotecznej
1 Wspodlpracy z Mediami (http://www.powiatzgorzelecki.pl, 27.09.2017). Nalezy do nich
(1) przygotowanie informacji i komunikatow dla medidéw o waznych przedsigwzigciach
1 decyzjach rady powiatu, zarzadu 1 starosty, (2) organizowanie i prowadzenie konferencji
prasowych starosty, (3) realizowanie polityki informacyjnej powiatu, (4) sygnalizowanie
dyrektorom wydzialow potrzeby reakcji na publikacje dot. pracy kierowanych przez nich
wydziatow, (5) wspolpraca z wydziatami w zakresie opracowania tre§ci materiatow
informacyjnych, (6) wykonywanie innych zadan wynikajacych z przepisow szczegolnych,
(7) promocja powiatu, (8) prowadzenie Biuletynu Informacji Publicznej, (9) realizacja zadan
zwigzanych z nadzorem i wspoOlpraca ze stowarzyszeniami, organizacjami pozarzagdowymi
1 innymi uprawnionymi podmiotami, (10) przygotowanie projektow programu wspotpracy
z organizacjami pozarzadowymi, (11) opiniowanie wnioskéw o dotacje z budzetu powiatu
w ramach programu wspOlpracy z organizacjami pozarzadowymi, (12) organizacja
1 koordynacja zbiorek Zzywno$ci dla potrzebujacych na terenie powiatu oraz realizacja
Europejskiego Programu Pomocy Zywnos$ciowej PAED, (13) realizacja innych zadan
powierzonych przez staroste. W wyniku przegladu zakresu zadan mozna wigc wyodrebnic takie
zasadnicze obszary dziatalno$ci wydzialu komunikacji w powiecie jak: media relations,
wewnetrzne public relations, doradztwo, promocja oraz wspoldziatanie z organizacjami

pozarzadowymi.
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3. Kompetencje wydzialow komunikacji spolecznej miast na prawach
powiatu

Im bardziej rozbudowana struktura administracji lokalnej, tym wzrastaja wymagania
dotyczace przygotowania, organizacji, koordynacji i nadzoru w sferze public relations.
W najwigkszych polskich organizmach miejskich, czyli miastach na prawach powiatu
realizacja plandw komunikacyjnych wymaga nierzadko stworzenia wyspecjalizowanych sekcji
zajmujgcych si¢ poszczeg6lnymi sferami dziatan informacyjnych, perswazyjnych i wizerunko-
wych, a wszystko to w ujgciu planistycznym, realizacyjnym i ewaluacyjnym. Urzad Miejski
w Gdansku stanowi egzemplifikacje sposobu usystematyzowania aktywnosci komunikacyjnej
w ramach aparatu pomocniczego organu duzej gminy. W Gdansku funkcjonuje wigc Wydziat
Promocji i Komunikacji Spolecznej podzielony na cztery referaty: Wizerunku Miasta,
Koordynacji Marketingowej, Promocji Gospodarczej oraz Komunikacji Spoteczne;.
(http://bip.gdansk.pl, 26.09.2017). Szczegdlowy zakres obowigzkow poszczegodlnych komorek
organizacyjnych przypisuje Referatowi Wizerunku Miasta nast¢pujace zadania: (1) kreowanie
1 realizacja polityki promocyjnej miasta, (2) prowadzenie projektu strategii marki Gdansk,
(3) realizacja wybranych projektow w ramach strategii marki Gdansk oraz monitorowanie jej
wykonywania przez inne podmioty, (4) przygotowywanie kampanii promocyjnych miasta,
(5) kreowanie przedsiewzie¢ stuzacych budowaniu wizerunku miasta poprzez udziat w targach,
prezentacjach oraz innych wydarzeniach promocyjnych o charakterze turystycznym,
kulturalnym 1 gospodarczym w kraju i za granica, (6) promocja atrakcji i produktow
turystycznych Gdanska, (7) przygotowywanie wydawnictw promocyjnych, (8) wspolpraca
z organami administracji rzadowej 1 samorzadowej, stowarzyszeniami 1 organizacjami
branzowymi, a takze instytucjami spotecznymi, kulturalnymi i1 naukowymi w celu
podejmowania wspdlnych przedsiewzig¢ promocyjnych, (9) inicjowanie i realizacja podrozy
studyjnych dla dziennikarzy zagranicznych i polskich oraz study tours dla branzy turystycznej,
(10) wspolpraca przy redagowaniu miejskiej strony WWW, (11) nadzér nad mediami
spotecznoSciowymi miasta. Opisane dzialania obejmujg wigc czynnosci planistyczne,
realizacyjne, koordynacyjne i weryfikacyjne ukierunkowane na promocj¢ pozytywnej reputacji
miasta.

Druga sekcja dziatu, czyli Referat Koordynacji Marketingowej odpowiada natomiast za
(1) realizacje 1 koordynowanie polityki promocyjne; w miescie, (2) wspotprace 1 nadzor nad
realizacja polityki promocyjnej przez wydzialy i jednostki organizacyjne miasta, (3) monitoro-
wanie przestrzegania Ksiggi Standardow Identyfikacji Wizualnej Miasta Gdanska przez
poszczegbdlne wydzialy urzedu oraz jednostki organizacyjne miasta, (4) promocj¢ wybranych
imprez miejskich, (5) wspotprace z mediami w zakresie dziatan promocyjnych prowadzonych
w miescie, (6) publikacj¢ materiatow o charakterze informacyjno-promocyjnym dla

mieszkancow, (7) wspolprace przy redagowaniu miejskiej strony WWW, (8) podejmowanie
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akcji promocyjnych stuzacych identyfikacji mieszkancow z miastem, (9) wspoOtprace
z podmiotami zewnetrznymi na rzecz promocji miasta, (10) prowadzenie spraw zwigzanych
z umieszczaniem na przedmiotach przeznaczonych do obrotu handlowego oraz w celach
reklamowych herbu i flagi miasta Gdanska oraz nazwy Gdansk, (11) produkcj¢ oraz nadzér nad
dystrybucja materiatéw promocyjnych i gadzetow. Zakres tej sekcji koncentruje si¢ wokot
czynnosci nadzorczych 1 organizacyjnych obejmujac takze zapewnienie harmonijnego
przebiegu dziatan ze sfery marketingi terytorialnego.

Specyfika aktywnosci kolejnego referatu jest promocja gospodarcza wyrazona w takich
zadaniach jak: (1) kreowanie wizerunku Gdanska jako atrakcyjnego osrodka gospodarczego
1 naukowego, upowszechnianie wiedzy o osiggnigciach i zamierzeniach gospodarczych miasta,
(2) promocja przygotowywanych w miescie strategicznych projektéw o charakterze
gospodarczym, (3) podejmowanie dziatan public relations w kluczowych dla miasta projektach
gospodarczych, (4) organizowanie cyklicznych spotkan Prezydenta z przedstawicielami
srodowisk gospodarczych miasta w celu wymiany biezacych informacji gospodarczych oraz
wspotpracy, (5) przygotowywanie oraz publikacja materiatow informacyjnych i promocyjnych
stuzacych prezentacji potencjatu rozwojowego miasta, (6) realizacja projektu Study in Gdansk,
(7) wspotpraca przy organizacji seminariow i konferencji shuzacych upowszechnianiu
informacji o mozliwo$ciach inwestycyjnych miasta, (8) wspodlpraca promocyjna w zakresie
realizowanych przez miasto projektdw europejskich, (9) wspolpraca z organami administracji
rzagdowej 1 samorzadowej oraz ich agendami w celu promocji potencjalu rozwojowego miasta,
(10) wspotpraca z uczelniami, instytucjami, organizacjami i jednostkami gospodarczymi
w zakresie ksztattowania pozytywnego wizerunku miasta, (11) wspdtredagowanie miejskiej
strony WWW w zakresie tematyki gospodarczej. Zakres czynnosci realizacyjnych i koordyna-
cyjnych Referatu Promocji Gospodarczej ukierunkowany w sposob naturalny jest na sfere
przedsiebiorczosci.

Rolg Referatu Komunikacji Spolecznej jest z kolei (1) budowa skutecznego dialogu
spotecznego poprzez organizowanie konsultacji spotecznych w waznych dla mieszkancoéw
sprawach, (2) organizowanie spotkan Prezydenta z mieszkancami w dzielnicach, corocznych
spotkan obywatelskich oraz inicjowanie spotkan wladz miasta z liderami spotecznosci
lokalnych, (3) upowszechnianie idei spoteczenstwa obywatelskiego, (4) podejmowanie dziatan
na rzecz wspierania 1 upowszechniania idei samorzadnosci wsrod mieszkancow miasta,
(5) badanie opinii mieszkancow w sprawach realizacji zadah miasta zwigzanych
z zaspokajaniem zbiorowych potrzeb spolecznosci lokalnej, (6) integrowanie spolecznosci
lokalnej w dziataniach na rzecz miasta i wokoét inicjatyw obywatelskich, (7) koordynacja
dziatan na rzecz réwnego statusu kobiet 1 mezczyzn, (8) obstuga honorowych patronatow
Prezydenta z wylaczeniem przyznawania patronatu medialnego, (9) organizowanie
uroczystosci rocznicowych 1 patriotycznych, (10) prowadzenie spraw zwigzanych z Budzetem
Obywatelskim, (11) wspotredagowanie miejskiej strony internetowe;j. Sekcja ta wykonuje wigce

przede wszystkim funkcje organizacyjne w zakresie przygotowywania 1 utrzymywania
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kontaktéw z poszczegdlnymi segmentami otoczenia spotecznego oraz czynnosci ewaluacyjne

ze sfery badan spotecznych.

4. Zakres obowiazkow pionow komunikacji spolecznej wojewodztw
samorzadowych

Biorgc natomiast pod uwage dzialania samorzadu w skali wojewddztwa przeanalizowac
trzeba kompetencje urzedow marszatkowskich. W sposob poglebiony nastepuje tam atomizacja
prowadzenia poszczegodlnych czynnosci ze sfery aktywnosci komunikacyjnej. Przyktadem
moze by¢ Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Maltopolskiego, gdzie w 2016 roku
wyodrgbniono z dotychczasowego Departamentu Turystyki, Sportu i Promocji osobny
Departament Marki Matopolska uzasadniajac, ze ,,jednym z warunkéw powodzenia dziatan
zwigzanych z zarzadzaniem marka jest spojnos¢ i konsekwencja podejmowanych aktywnosci,
ktéra wymaga jednego osrodka koordynujacego. W tym kontekscie konieczne stato sie
wzmocnienie 1 usankcjonowanie kompetencji w strukturze UMWM poprzez wyodrebnienie
jednostki odpowiedzialnej za koordynacj¢ dziatan, zardwno na etapie definiowania tozsamosci
marki jak i wdrazania szczegdétowych planow marketingowych” (Zarzadzenie nr 27/2016
marszatka wojewddztwa matopolskiego z dnia 1 kwietnia 2016 roku W sprawie podziatu na
wewnetrzne komorki organizacyjne oraz szczegoétowego zakresu dzialania Departamentu
Marki Malopolska. https://bip.malopolska.pl, 06.11.2017). Na podstawie tego zarzadzenia
utworzono w departamencie m.in. Zespot ds. Koordynacji Marki Matopolska oraz Zespoét ds.
Promocji Marki Malopolska. Pierwszy z nich zajmuje si¢ (1) opracowywaniem i wdrazaniem
strategii marki Matopolska, (2) rozwijaniem 1 zarzadzaniem ,Systemem Identyfikacji
Wizualnej Wojewodztwa Matopolskiego™ (SIW) w celu uspdjnienia komunikacji marketin-
gowej regionu, (3) upowszechnianiem stosowania SIW przez partnerow zewngtrznych,
(4) opracowaniem i wdrozeniem systemu koordynacji ,,Marki Matopolska™ okreslajacego
zasady planowania i prowadzenia dziatan marketingowych oraz regulujacego wspolprace
pomiedzy Departamentami Urzedu Marszatkowskiego Wojewoddztwa Matopolskiego
(UMWM), Wojewddzkimi Samorzadowymi Jednostkami Organizacyjnymi (WSJO) oraz
podmiotami zewnetrznymi, (5) doradztwem, wspolpraca 1 konsultacjami w zakresie dziatan
marketingowych planowanych i1 podejmowanych przez Departamenty UMWM, WSJO oraz
podmioty zewnetrzne, (6) upowszechnianiem wiedzy na temat podejmowanych dziatan
marketingowych 1 brandingowych poprzez szkolenia wsroéd pracownikow UMWM, WSJO oraz
podmiotow zewnetrznych, (7) akceptacja wszelkich projektow graficznych materiatow
promocyjnych, informacyjnych oraz identyfikacyjnych tworzonych przez Departamenty
UMWM, WSJO oraz podmioty zewnetrzne pod katem zgodnosci z SIW, (8) nadzorem nad

tworzeniem nowych identyfikacji wizualnych projektow i przedsigwzig¢ realizowanych przez
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Departamenty UMWM, WSJO i podmioty zewngtrzne, (9) opracowywaniem materiatoéw
promocyjnych na potrzeby promocji ,,Marki Matopolska” — koncepcja, wspotpraca z grafikami,
nadzér nad realizacja materiatow, (10) badaniami marketingowymi 1 ewaluacyjnymi
»Marki Malopolska”, (11) zarzadzaniem systemem wystawienniczym wojewodztwa w tym
m.in. zamawianie 1 ewidencja, udostgpnianie oraz serwisowanie elementéw systemu
wystawienniczego Wojewodztwa Malopolskiego, (12) zarzagdzaniem materiatami wydawni-
czymi 1 promocyjnymi Wojewodztwa Malopolskiego w tym m.in. przygotowaniem,
zamawianiem i ewidencja oraz dystrybucja materialdw w celu promocji Wojewddztwa
Matopolskiego oraz (13) nadzorem nad wykorzystywaniem kanatéw komunikacji
z zainteresowanymi grupami partnerow zewng¢trznych, budowanie relacji zewnetrznych.
Komorka zajmuje si¢ precyzyjnie okreslonymi czynno$ciami planistycznymi, doradczymi,
realizacyjnymi, badawczymi oraz weryfikacyjnymi ukierunkowanymi na systemowe
upowszechnianie elementdw systemu tozsamos$ci wizualnej ksztattujacego marke regionu.

Z kolei do szczegdtowego zakresu dziatania Zespotu ds. Promocji Marki Matopolska
nalezy: (1) Budowa silnej 1 spdjnej marki Matopolska w oparciu o ,,Program Strategiczny
Marketing Terytorialny”, ,,Tozsamo$¢ Marki Matopolska” oraz ,,System Identyfikacji
Wizualnej Wojewddztwa Matopolskiego (SIW)”, (2) budowa nowoczesnego wizerunku
samorzadu wojewddztwa jako gospodarza ,,Marki Matopolska™ poprzez realizacje kampanii
promocyjnych i informacyjnych, (3) projektowanie, wdrazanie i koordynowanie kampanii
promocyjnych (o zasiggu regionalnym, ponadregionalnym i mi¢dzynarodowym), (4) organi-
zacja eventoOw promujacych region, (5) inicjowanie i koordynowanie partnerskiej wspdipracy
z podmiotami regionalnymi i krajowymi oraz podmiotami komercyjnymi i spotecznymi, ktore
moga by¢ zaangazowane w projekty dotyczace kreowania ,,Marki Matopolska”, (6) wspot-
organizacja lub wspotfinansowanie istotnych przedsigwzig¢ o charakterze regionalnym,
krajowym 1 miedzynarodowym wzmacniajacych ,Marke Matopolska”, (7) inicjowanie
1 realizowanie wspolnych dziatah promocyjnych z jednostkami samorzadu terytorialnego.
Zespot glownie koordynuje lub realizuje dziatania perswazyjne ukierunkowane na
upowszechnianie przekazow przyczyniajacych sie do ksztatltowania pozytywnego wizerunku

regionu zawartego w strategii promocji marki.

5. Podsumowanie

Mate gminy cechujg si¢ skondensowaniem funkcji komunikacyjnych, gdzie rzecznik
prasowy badz jego odpowiednik zajmuje si¢ zardwno kontaktami informacyjnymi ze srodkami
masowego przekazu, jak tez politykg reklamowag 1 marketingiem terytorialnym. Nierzadko
pracownik taki, lub wydzielony wydzial, wykonuje tez obowigzki ze sfer ,,pokrewnych” wobec

PR, co oznacza¢ moze utrzymywanie kontaktow miedzynarodowych, niektore dzialania
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z zakresu kultury, sportu i rekreacji czy prowadzenie spraw zwigzanych z opracowywaniem
lub aktualizacjg strategii rozwoju gminy. Nastepnym krokiem wraz ze wzrostem organizacji
jest wydzielanie tych funkcji 1 przypisywani ich konkretnym wydziatlom. Dalszy rozwoj
urzedow administracji oznacza selekcjonowanie w ramach wydzialdow zajmujacych si¢ PR
kolejnych funkcji odnoszacych si¢ do planowania aktywnosci, koordynacji z pozostatymi
wydziatami 1 jednostkami miejskimi lub wojewodzkimi, organizowania i wykonywania
ustalonych dziatan oraz sprawdzania ich skutecznosci.

Opisujac szeroki zakres dziatan public relations JST w przypadku duzego miasta na
prawach powiatu lub wojewodztwa pamigtaé trzeba, ze podejmowana aktywno$¢ w tym
zakresie shluzy nie tylko utrzymywaniu biezacych relacji z interesariuszami. Pozwala
identyfikowac 1 wyrdznia¢ poszczegdlne gminy, a jak wiadomo ,,na tozsamos¢ JST wplywaja
ich marki. Budowanie marki (tzw. branding) jest bowiem priorytetem w strategii rozwoju
gminy, powiatu czy wojewodztwa. Oprocz cech fizycznych, takich jak nazwa czy symbol,
marka odnosi si¢ rowniez do bardziej abstrakcyjnych wartosci. Jest komunikatem
informujagcym o rzeczywistych cechach organizacji stanowiacych korzys¢ dla odbiorcy.
Strategia marki pozwala okresli¢ cechy danej jednostki terytorialnej, ktore nalezy promowaé
jako podstawowe” (Niedzielska, 2011). W ten sposob selekcjonowany powinien by¢ wlasciwy
przekaz, ktory trafia nastepnie do dedykowanych mu kategorii obiorcoOw. Przedstawione
zakresy obowiazkow komorek zajmujacych si¢ public relations w gminie, powiecie, miescie na
prawach powiatu oraz wojewodztwach samorzadowych wskazuja na rosngcg wraz z wielkoscia
organizacji skale prowadzonych dziatan. Aby optymalizowa¢ wykorzystanie narzedzi
dystrybucji tresci skierowanych do poszczegodlnych kategorii odbiorcoOw trzeba pamigtac,
ze ,wraz z rozwojem technologicznym wzrasta znaczenie zasobow upowszechnianych
w cyberprzestrzeni. Procesowi temu towarzyszy zjawisko przenikania si¢ ro6l nadawcy
1 odbiorcy w przekazywaniu informacji za posrednictwem sieci komputerowej. Zmniejsza si¢
natomiast rola tradycyjnych $rodkéw masowego komunikowania (np. papierowych wydan
czasopism). Zanikaja takze niektore nawyki, oczekiwania i potrzeby konsumentéw produktéw
medialnych, a w ich miejsce powstaja nowe” (Krawczyk, 2016). Samorzady zdaja si¢
odpowiednio identyfikowaé site social mediow, co potwierdzaja badania z 2017 roku,
gdy ,,obserwacja oficjalnych serwisow samorzadowych 66 najwiekszych miast wykazata,
ze najczescie] publikowane sa odnosniki do spotecznosci Facebook.com — 84,8 proc.
zamies$cito linki. Do spotecznosci YouTube publikuje odnosniki 59 proc. gmin. Blisko potowa
samorzadow (46,9 proc.) prowadzi konta w serwisie Twitter, a 31,8 proc. — w spolecznosci
Instagram dzielacej si¢ swoimi zdjgciami” (Kowalik, 2018).

Wazna jest przy tym segmentacja adresatow dzialan PR. W strategii komunikacyjnej
administracji lokalnej czotowe miejsce wsréd odbiorcoOw zajmujg oczywiscie mieszkancy,
ktérzy z mocy prawa tworza wspolnotg samorzadowa gminy lub powiatu. W sposéb poglebiony
segmentujac audytorium mozna wsrod mieszkancéw wyrozni¢ kolejne grupy, wobec ktorych
podejmowane sg dedykowane im dziatania komunikacyjne. Pod wzgledem wieku beda to np.
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dzieci i seniorzy (przekazy spozycjonowane dla uczniéw badz kot emeryckich), z uwagi na
miejsce zamieszkania np. posiadacze mieszkan spotdzielczych czy osoby w danej dzielnicy
(przekazy formutowane dla lokatorow lub spotecznosci sublokalnych), a z racji zainteresowan
np. dzialkowcy czy mitosnicy aktywnych form spg¢dzania wolnego czasu (przekazy
ukierunkowane na wiascicieli ogrodkow czy organizacje krzewigce kulturg fizyczng) itd.
Kolejnymi adresatami tresci przygotowywanych przez samorzad mogg by¢ np. przedsigbiorcy,
firmy rozwazajace podjecie dziatalnos$ci inwestycyjnej, turysci, studenci w osrodkach
akademickich, pielgrzymi w miejscowosciach, gdzie znajdujg si¢ obiekty kultu religijnego itp.
Odpowiednia segmentacja odbiorcow i dystrybucja dedykowanych im tresci determinuje
skuteczno$¢ wykorzystania posiadanych narzedzi komunikacyjnych zaréwno w polityce

informacyjnej jak tez tworzeniu zaplanowanego wizerunku.
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