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Przeglad narzedzi public relations instytucji
publicznych i zasad zwiazanych z ich
wykorzystaniem — cz¢sc 2!

Artykut stanowi uzupetnienie czesci pierwszej przegladu zasad PR instytugji
publicznych?. Szczegblng uwage zwrécono tu na nastepujace sfery PR: re-
lacje z obywatelami, komunikacje wewnetrzna, identyfikacje wizualng in-
stytucji, wydarzenia specjalne, sponsoring, badania i pozyskiwanie
funduszy.

Stowa kluczowe: system bezpieczenstwa publicznego, public relations, PR.

Wprowadzenie

Jak wspomniano w czgéci pierwszej niniejszej pracy’, public relations (PR)
jest coraz powszechniej traktowany jako element niezbedny do prawidlowego
1 efektywnego funkcjonowania organizacji, w tym instytucji wiasciwych zapew-
nianiu bezpieczenstwa i porzadku publicznego®.

Zdaje si¢ jednak, ze sposrod zidentyfikowanych sfer PR, tj. relacji z mediami
(media relations), informowania publicznego, internetowego PR, publicity, rela-
cji z obywatelami, komunikacji wewnetrznej, identyfikacji wizualnej instytucji,
wydarzen specjalnych, sponsoringu, a takze badan i pozyskiwania funduszy,

' Artykut zostal przygotowany w ramach realizacji projektu pt. System Bezpieczen- 8
stwa Narodowego RP nr rej. O ROB/0076/03/001 realizowanego przez konsorcjum nauko-
wo-przemystowe AON-WSPol-UPH-SGSP-ASSECO i finansowane ze $rodkéw Narodo-
wego Centrum Badan i Rozwoju.
Tamze.
3 Gromek P., Gikiewicz M., Wrébel R.: Przeglad zasad public relations instytucji publicznych
- cz?éé 1, Zeszyty Naukowe SGSP 2013, nr 47(3).
Ciarczynska A.: Public relations w stuzbie samorzadow, [w:] Kreowanie wizerunku miast, red.
A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Wyd. Wyzszej Szkoty Promocji, Warszawa 2011, s. 105.
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duzg wage przywiazuje si¢ wspoiczesnie do tych najbardziej widocznych publicz-
nie przejawOw omawianej, samodzielnej funkcji zarzgdzania organizacjg. W kon-
tekScie owych przejawoéw, mowa tu o media relations, informowaniu publicznym
1 internetowym PR.

Badania nastawienia otoczenia, okreslanie strategii i procedur jednostek lub
organizacji wobec interesu publicznego, a takze planowanie i wykonawstwo pro-
gram6w dzialania, celem uzyskania zrozumienia i akceptacji otoczenia’ nie po-
winny sie jednak ograniczaé do jedynie przedstawionego powyzej zakresu.
Z uwagi na fakt, iz obecnie niemalze kazda organizacja i panstwo postuguja sie
PR w budowaniu wizerunku oraz tworzeniu pozadanych wiezi z otoczeniem®, na-
lezy dazy¢ do roznicowania sposobow osiggania tych celow.

Niniejszy artykut stanowi uzupelnienie rozwazan poczynionych w pracy po-
przedniej’. Stanowigc jej logiczng kontynuacje, skupia sie na zasadach PR w kon-
tekscie nastepujacych, przedmiotowych narzedzi: relacji z obywatelami, komu-
nikacji wewnetrznej, identyfikacji wizualnej instytucji, wydarzen specjalnych,
sponsoringu, badan i pozyskiwania funduszy.

Wspoiczesnos¢ zdaje sie niejako wymuszac¢ na omawianych instytucjach publicz-
nych konieczno$¢ czerpania z rozwigzan zwigzanych z omawianymi tu narzedziami.

1. Przeglad narze¢dzi public relations: relacje z obywatelami

Za K. Wojcik, ,,komunikowanie si¢, dialog z lokalng spotecznoScig i jej przed-
stawicielami w ramach public relations ma na celu [...] pozyskanie zrozumienia
dla polityki, decyzji i probleméw danej organizacji”®. Powyzsze stwierdzenie ma
kluczowe znaczenie w kontekScie instytucji publicznych, ktore nalezq do wszy-
stkich obywateli. Owe zrozumienie utozsamia¢ wigc nalezy z poparciem spolecz-
nym tychze instytucji.

Komunikowanie si¢ przedsi¢biorstw ze spolecznoSciami lokalnymi jest istot-
ne w rejonach, gdzie przedsiebiorstwa te posiadajg swoje biura, fabryki czy punk-
ty sprzedazy’. W przypadku instytucji publicznych, zasieg takiej komunikacji
ogarnia caly nar6d. Dotyczy bowiem wszystkich stanowigcych go spotecznosci
lokalnych. Projektujgc dzialania PR nalezy pamigta¢ jednocze$nie, ze we
wspolczesnym §wiecie najmniejsze grupy spoleczne, a nawet pojedynczy obywa-
tele, moga powaznie wplynaé na wizerunek instytucji publiczne;j'.

Relacje z obywatelami (community relations), w ujeciu sfery PR, definiowane sg
jako planowa, aktywna i ciggla wspotpraca ze spotecznosciami lokalnymi, grupa-
mi spolecznymi oraz ich przedstawicielami na rzecz utrzymywania i poprawiania

5 Seitel F.P.: Public Relations w praktyce, Wyd. Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 10.
% Barcik A.: Public relations sztukg zarzadzania organizacjami, Zeszyty Naukowe UPH, Seria: Ad-
ministracja i zarzgdzanie 2012, nr 93,s. 9.
Gromek P., Gikiewicz M., Wrobel R., op. cit.
8 Wojcik K.: Public relations od A do Z, Placet, Warszawa 1997, s. 211.
Zbikowska A.: Public relations, PWE, Warszawa 2005, s. 63.
10 Tamze, s. 63.
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warunkow otoczenia, w jakim oni funkcjonujg, z ukierunkowaniem na osigganie

korzysci dla obu stron tychze relacji''. Wiasciwe im zasady PR powinny byé

zwigzane z celami instytucji publicznych — celami, ktérych przedmiotem od-
dzialywania sa wszyscy obywatele. Zaliczy¢ do nich mozna':

— oddzialywanie na poziom wiedzy, postawy i oczekiwania obywateli,

— zyskiwanie przychylnosci opinii publicznej,

— wspieranie gospodarki poprzez zawieranie kontraktow z krajowymi dostawcami,

— wspieranie dzialan obywateli w zakresie bezpieczenstwa, zdrowia, kultury i roz-
rywki.

S. Harrison wymienia narzedzia szczegolowe wykorzystywane w budowaniu

i utrzymywaniu relacji ze spoteczno$ciami®. Ich uniwersalno$¢ przemawia za za-

sadnoscig implementacji na grunt relacji instytucje bezpieczenstwa publicznego

— obywatele. W zwiazku z powyzszym wymieni¢ mozna:

— stypendia i1 dotacje przyznawane osobom z ubogich rodzin, zdolnym uczniom,
placowkom oswiatowym badZ organizacjom pozytku publicznego,

— organizowanie prac projektowych i konkursow z zakresu wiedzy na temat m.in.
bezpieczenstwa, jego wymiaréw, probezpiecznych zachowan, zagrozen, a takze
sposobow im przeciwdzialania i zasad ograniczania ich negatywnych skutkow'®,

— delegowanie urzednikéw i funkcjonariuszy do prac projektowych na rzecz, np.
spotecznosci lokalnych i grup spotecznych,

— oferowanie obywatelom tanich badZ bezplatnych szkolen z dziedzin wiasci-
wych przedmiotowi funkcjonowania instytucji,

— udostepnianie wybranych pomieszczen 1 urzadzen (np. sifowni, pomieszczenia
socjalnego, ksero),

— organizowanie dni otwartych drzwi,

— wystgpienia publiczne przedstawicieli instytucji publicznych, a takze ich udziat
w posiedzeniach, zebraniach, spotkaniach i dyskusjach zorganizowanych grup
spotecznych,

— udzielanie wktadu finansowego na rzecz poprawy stanu Srodowiska naturalnego,

— wspolpraca z mediami w zakresie propagowania elementow polityki instytucji
— elementow, ktore uwzgledniajg interesy obywatelskie.

Instytucje publiczne powinny przykladac szczegdlng uwage do stanu relacji

z obywatelami szczeg6lnie w sytuacjach reagowania na skutki zagrozen bezpie-

czenistwa publicznego. W zwigzku z tym, nie sposob nie zgodzi¢ sie z A. Zbi-

kowskg, ktora twierdzi, ze wypadki i katastrofy zagrazajgce zyciu lub zdrowiu

! Peak B.: Community Relations, [w:] Handbook of Public Relations and Communication, red. Ph.
Lesl?f, NTC Business Books, Chicago 1998, s. 114.

2 Baskin O., Aronoff C., Lattimore D.: Public Relations. The Profession and the Practice, Wyd.
McGraw Hill, Boston b.r.w., s. 276.

" Harrison S.: Public relations. An Introduction, Wyd. Routledge, Londyn-Nowy Jork 1995,
s. 127-130.

' Za przyktad moga postuzy¢ coroczne konkursy organizowane przez jednostki organizacyjne Pan-
stwowej Strazy Pozarnej z zakresu wiedzy pozarniczej. Laureaci tych konkursow sg honorowani w pro-
cesach rekrutacji do szeregow funkcjonariuszy tejze formacji.
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mieszkancow oraz Srodowisku naturalnemu sg jedng z najwazniejszych przesia-
nek podejmowania dialogu z obywatelami w ogoéle". Wyniki jedynie analizy in-
tuicyjnej tego zagadnienia przemawiajg za zasadnoscig traktowania komunikacji
z obywatelami, jako wiodacej sfery PR instytucji publicznych w kontek$cie oma-
wianych okolicznosSci.

Podobnie istotna rola uwidacznia si¢ podczas kryzysow wizerunkowych in-
stytucji publicznych. Jak bowiem twierdzi P.F. Anthonissen, kryzysy wizerun-
kowe rozwijajg si¢ btyskawicznie, a wiadomosci o nich tak samo szybko obiegaja
Swiat. Instytucje publiczne, ktore zawczasu nie przygotowaly si¢ na potencjalny
kryzys wizerunkowy, mogg stangé w obliczu bardzo powaznych, wrecz zywot-
nych zagrozen:

bojkotu oferowanych ustug publicznych,

— roszczen sgdowych,

— utraty zaufania,

— powaznych, czgsto trudnych do odbudowania szkod dla wizerunku i reputacji,

— grozby sankcji wobec przedstawicieli kadry zarzadzajgcej (przelozonych, do-
wodcow itp.),

— mozliwosci redukcji kadrowych'.

Zasady PR powinny uwzglednia¢ wszystkie powyzsze zagrozenia. Rzecznicy
prasowi i specjalisci ds. PR muszg by¢ jednoczeSnie otwarci na stale pojawiajace
sie w otoczeniu instytucji publicznych nowe wyzwania i1 zagrozenia. Udzial oby-
wateli w ksztaltowaniu ich biezgcego katalogu jest bezsprzeczny.

Biorac pod uwage powyzsze rozwazania do zasad PR, w odniesieniu do pra-
widlowego postugiwania si¢ kolejnym omawianym narz¢dziem, zalicza si¢ te ze-
brane w tabeli 1.

Tabela 1. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: relacje z obywatelami

Katalog zasad public relations w odniesieniu do sfery:
relacje z obywatelami

Zasady uniwersalne

1. | Ukierunkowanie na zrozumienie przez obywateli polityki, decyzji i probleméw instytucji publicznych.

Uwzglednianie w ksztattowaniu przedmiotowych relacji spotecznosci lokalnych, mniejszych grup
spolecznych, a takze ogétu obywateli.

Podnoszenie poziomu wiedzy oraz ksztaltowanie postaw i oczekiwar obywateli.

Dazenie do uzyskiwania przychylnosci opinii publicznej.

Wspieranie gospodarki krajowej w obszarach wtasciwych zaméwieniom publicznym.

Wspieranie dziatan obywateli w zakresie bezpieczeristwa, zdrowia, kultury i rozrywki.

No 9

Wspieranie finansowe i rzeczowe os6b ubogich, niepetnosprawnych, zdolnych,
placéwek oswiatowych, organizacji pozytku publicznego itp.

Organizacja tanich badz bezptatnych szkoler obywateli.

9. Organizacja drzwi otwartych.

'3 Zbikowska A.: op. cit., s. 126-127.
' Komunikacja kryzysowa red. P.F. Anthonissen, op. cit., s. 31.
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10.| Angazowanie sie przedstawicieli instytucji publicznych w Zycie spotecznosci lokalnych i wszystkich

obywateli.
11. Wspieranie dziafan z zakresu ochrony srodowiska.
12. Wspétpraca z mediami.

Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznych na przedmiotowe zagrozenia

13. Zbieranie informacji na temat biezacych potrzeb os6b poszkodowanych.

14. Inicjowanie spotecznych akcji pomocowych.

15.| Angazowanie obywateli i koordynacja ich dziatari w zakresie eliminacji negatywnych skutkéw zagro-
zen bezpieczenstwa publicznego.

16. Dialog z przedstawicielami spotecznosci, ktére ucierpialy bezposrednio badz posrednio.

Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznych

17.| Zakladanie najgorszego mozliwego scenariusza przyswojenia przez opinie publiczng kreowanego
medialnie negatywnego wizerunku instytugji.

18.| Uwzglednienie w procesie odbudowy wizerunku udziatu obywateli, w tym spofecznosci lokalnych
i grup spotecznych, ktére zostaty bezposrednio zwigzane ze stanem kryzysu wizerunkowego instytucji

publiczne;j.
19. Otwarto$c¢ na stale pojawiajace sie spoteczne zagrozenia wizerunkowe instytucji.
20. Koniecznos¢ przygotowania sie instytucji na nadejscie kryzysu wizerunkowego jeszcze przed
wystapieniem jego symptoméw — uwzglednienie przy tym réznych scenariuszy wiasciwych sytuacj
kryzysowych.

Zrodto: opracowanie wiasne.

2. Przeglad narzedzi public relations: komunikacja wewnetrzna

Kolejna sfera PR, to komunikacja wewnetrzna. Definiowana jest jako ogot
form komunikacji wewnatrz organizacji, relatywizowana jednocze$nie do wy-
miany informacji pomiedzy oraz z pracownikami'’. Wpisuje si¢ w wewnetrzny
PR (internal PR) lub relacje z pracownikami, stanowigc tym samym wyraz trakto-
wania urzednikow i funkcjonariuszy instytucji publicznych jako ogniw
aczacych te organizacje bezposrednio z obywatelami. Podkreslane jest wigc zna-
czenie ksztaltowania pozytywnego wizerunku tychze instytucji wiasnie wsrod
personelu. Do realizacji tak rozumianego celu stuzy w znacznej mierze komuni-
kacja wewnetrzna'®.

Znaczenie omawianej sfery PR juz dawno zostalo wpisane w system wartosci
organizacji sektora prywatnego. , Wzrost znaczenia komunikacji wewngtrznej
obserwuje si¢ od poczatku XXI w. Wedlug amerykanskiego magazynu Fortune,
200 firm najbardziej cenionych na §wiatowym rynku wydaje ponad 50% budzetu
public relations wiasnie na komunikacje z pracownikami”. Przenoszgc rozwaza-
nia na grunt polskich instytucji publicznych, powszechne przekonanie o nieefek-
tywnosci administracji jest przyczyng dazen ku poprawie tego stanu rzeczy wias-
nie poprzez komunikacyjne oddzialywanie na pracownikow. Z drugiej jednak
strony, wyniki badan przestrzeni publicznej wskazujg na bardzo niepokojacy

17 Vercic A.T., Vercic D., Sriramesh K.: Internal communication: Definition, parameters, and the
future, Public Relations Review 2012, nr 38, s. 225.
18 Zbikowska A.: op. cit., s. 147.
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fakt nienadgzania instytucji publicznych we wdrazaniu deklarowanego zaintere-
sowania elementami wewnetrznego PR".

Zasady PR zwigzane sg z traktowaniem komunikacji wewnetrznej jako sfery
PR, a tym samym z celami instytucji. E.M. Cenker wymienia w tej grupie tozsa-
me z zarzadzaniem zasobami ludzkimi®:

— budowanie lojalnoSci urzednikéw i funkcjonariuszy wzgledem przelozonych
wszystkich szczebli i siebie nawzajem,

— motywowanie do pelnego angazowania si¢ w podejmowane przez instytucje
przedsiewziecia,

— przeciwdzialanie negatywnemu postrzeganiu instytucji przez jej pracownikow,

— ksztaltowanie pozytywnego nastawienia pracownikow wszelkich przedsie-
wziec, w szczegolnosci do udoskonalania rozwigzan juz funkcjonujacych,

— dystrybuowanie informacji o pojawiajacych si¢ w otoczeniu instytucji wszel-
kich wyzwaniach i zagrozeniach po wszystkich elementach jej struktury.

Jak podkreslajg T.J. Larkin i S. Larkin, komunikacja wewnetrzna nie moze
by¢ jedynie zespolem dzialan podejmowanych przez kadre zarzadczg. Kluczowe
dla jej powodzenia jest sprzg¢zenie zwrotne. Swiadczy ono o dialogu w organizacji
pomiedzy przetozonymi a podwiadnymi®.

W zwigzku z powyzszym, z punktu widzenia pracownikow instytucji publicz-
nych, narzedzia komunikacji wewngetrznej powinny umozliwiac:

— bezstresowe i sprawne przekazywanie informacji na drodze przelosony—pracownik,

— angazowanie pracownikéw w istotne dla instytucji przedsigwziecia,

— otwarto$¢ przetozonych na pomysty usprawnien i innowacji zgtaszanych przez
pracownikow.

Nie jest truizmem stwierdzenie, ze powodzenie wymienionych zalozen zalezy
z znacznej mierze od przedstawicieli kadry zarzadczej. Jak wskazujg wyniki ba-
dan, cechy pozadane pod katem skutecznej i efektywnej komunikacji wewnetrz-
nej skupiajg si¢ wokot wiedzy i umiejetnosci. Przelozeni réznych szczebli orga-
mzacy]nych powinni posiada¢ w ich kontekscie®:

wiedze z zakresu komunikacji strategicznej,

— wiedze z zakresu strategii biznesowe;j,

— wiedze z zakresu zarzgdzania projektami,
— umiejetnosci dziennikarskie,

— umiejetnos¢ pracy w grupie,

— umiej¢tnosci miedzykulturowe,

— wiedzeg ogo6lng z zakresu zarzgdzania,

— umiejetnosci dyplomatyczne i mediacyjne,

' Dgbska B., Duda A.: Znaczenie komunikacji wewnetrznej dla funkcjonowania urzedu, [w:] Pub-
lic relatlons mlastlreglonow red. A. Duda, Difin, Warszawa 2010, s. 113.
% Cenker E.M., Public relations, Wyd. WSB, Poznan 2000, s. 32.
" Larkin T.J. Larkm S., Communicating Change Winning Employee Support for Business Goals,
Wyd McGraf- H111 Nowy Jork 1994.
2 Vercic A.T., Vercic D., Sriramesh K.: dz. cyt., s. 227.
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— umiejetnosci autoprezentacyjne,
— umiej¢tnosci coachingowe,
— umiejetnosci biznesowe.

Jak juz wspomniano, zasady PR opierajg sie o prawidtowe korzystanie z narze-
dzi PR. W ramach komunikacji wewngtrznej w instytucjach publicznych mozna
moéwi¢ o nastepujacych narzedziach szczegétowych®:

— zebrania i spotkania z przetozonymi r6znych szczebli,

— nieformalne wizyty sktadane przez kierownictwo pracownikom podczas pracy,

— regularnie wydawane publikacje (biuletyny, gazetki, magazyny),

— wydawnictwa ukazujgce si¢ nieregularnie (m.in. foldery informacyjne, infor-
matory, listy otwarte, notatki stuzbowe, broszury, raporty),

— tablice ogloszen,

— Intranet.

Oprocz tych wymienionych przez R. Bevana, warto wspomniec o calej ptasz-
czyznie potrzeb socjalnych pracownikow. Plaszczyzna ta stanowi obszar budo-
wania podwalin pod skuteczng i efektywng komunikacj¢ wewnetrzng, tym sa-
mym trwalych relacji instytucji z jej pracownikami. Za A. Zbikowskg mozna
wiec rozszerzy¢ katalog wiasciwych narzedzi szczegétowych o wykupowanie pra-
cownikom pakietéw ustug medycznych, pakietow zaje¢ sportowych, organizo-
wanie imprez integracyjnych, wspolnego upamietniania $wigt narodowych i reli-
gijnych, wydawanie bonéw pieni¢znych z okazji réznych uroczystosci, stoso-
wanie polityki motywacyjnej (nagrody roczne, dodatki motywacyjne itp.)*.

Narzedzi komunikacji wewngtrznej nalezy rowniez poszukiwaé w dynamicz-
nie zmieniajacym si¢ otoczeniu technologicznym organizacji. Podkreslajg to wy-
niki analizy raportu z badan przeprowadzonych przez GFMP i PRoto.pl”. Wyni-
ka z nich, Zze organizacje, w tym instytucje publiczne, wykorzystujg w celach
komunikacji wewnetrznej szerokie mozliwosci Internetu:

— fora dyskusyjne dla pracownikéw,

— mozliwosci komentowania artykulow, opinii, wytycznych i instrukeji,
— czaty,

— wewnetrzne portale spotecznosciowe,

— blogi pracownikéw,

— blogi pracodawcy i/lub przetozonych wyzszego szczebla.

Opierajgc sie na powyzszych rozwazaniach, mozna podja¢ w tym miejscu pro-
be zebrania zasad PR, ktore nawigzuja do prawidiowego postugiwania si¢ narze-
dziami szczegoélowymi komunikacji wewngtrznej. Katalogowe ich ujecie przed-
stawiono w tabeli 2.

2 Bevan R.: Employee Communication, [w:] Lesly’s Handbook of Public Relations and Communi-
cations, red. P. Lesly, Wyd. NTC Business Books, Chicago 1998, s. 207-230.

. 7bikowska A.: dz. cyt., s. 150.

¥ Komunikacja wewnetrzna w Polsce 2011-2012, Raport GFMP i PRoto.pl, http:/www.pro-
to.pl/raport _proto/info?itemId=104010&rob=Komunikacja_wewnetrzna _w_Polsce 2011-2012 - ra-
port GFMP i PRoto. p,21.03.13 1.
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Tabela 2. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: relacje z obywatelami

Katalog zasad public relations w odniesieniu do sfery:
komunikacja wewnetrzna

Zasady uniwersalne

1. Zachecanie pracownikéw do zgfaszania pomystéw.
2. Angazowanie pracownikdw w wypracowywanie rozwigzan.
3. Stwarzanie pracownikom mozliwosci zadawania pytar.
4. Pytanie pracownikéw o opinie we wszystkich kluczowych kwestiach instytucji.
5. Zachecanie pracownikéw do krytyki konstruktywnej projektowanych rozwiazan
(np. organizacyjnych).
6. Zwiekszanie otwartosci os6b zatrudnionych na stanowiskach kierowniczych na nawiazywanie
dialogu z pracownikami.
7. | Uwzglednianie zgtaszanych przez pracownikéw uwag i pomystéw, szczegélnie tych innowacyjnych.
8. Wykorzystywanie mozliwosci Internetu w komunikacji wewnetrznej.
9. Podejmowanie dziatan integrujacych pracownikéw.
10. Konieczno$¢ monitorowania nastrojéw pracownikéw, a tym samym zdrowia organizacji.
11. Dbalos¢ o atrakcyjnos¢ miejsca pracy.
12. Komunikowanie wszelkich zmian w organizagcji.
13. Konieczno$¢ doskonalenia komunikacji dét — géra (bottom up).
14. Zwracanie uwagi na posiadane kompetencje komunikacyjne podczas rekrutacji pracownikéw
z przeznaczeniem na stanowiska kierownicze oraz stuzb PR.
15. Rozwdj kompetencji komunikacyjnych wsréd przetozonych i os6b odpowiedzialnych za PR
w instytugji.
Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznych na przedmiotowe zagrozenia
16. Konieczno$¢ optymalizacji komunikacji dét — géra (bottom up) oraz géra — dét (top down).
17. Wyczulenie na potrzeby pracownikéw i zglaszane przez nich problemy.
Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznych
18. Wyczulenie na zglaszane przez pracownikéw innowacyjne pomysty dotyczace poprawy
wizerunku instytucji.
19. Aktywne zaangazowanie pracownikéw w poprawe wizerunku instytucji.
20.| Otwarto$¢ pracodawcy (decydenta) na bezposredniag komunikacje z pracownikami, w szczegélnosci

pracownikami najnizszych szczebli struktur organizacyjnych.

Zroédto: opracowanie wlasne.

3. Przeglad narzedzi public relations: identyfikacja wizualna

instytucji

Identyfikacje wizualng instytucji (corporate identity) definiuje si¢ jako zbior

znaczen wizualnych, dzieki ktorym jest ona identyfikowana i opisywana przez
samg siebie, jak rowniez przez podmioty z jej otoczenia®. Innymi stowy, to ele-
menty wplywajace na obraz (wizerunek) instytucji, widziany oczami zaré6wno jej
samej, jak i przedstawicieli otoczenia, w ktorym funkcjonuje.

26 Rutitis D., Batraga A., Muizniece L., Ritovsa K.: Management of corporate identity dimensions
in the health care, Procedia — Social and Behavioral Sciences 2012, nr 58, s. 996.
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M. Tabernacka” sugeruje, by elementéw znaczeniowych instytucji doszuki-
wac si¢ w jej symbolach, emblematach, herbach, flagach, logo, charakterystycz-
nych krojach czcionek wykorzystywanych w korespondencji stuzbowej, kroju
umundurowania funkcjonariuszy, a nawet wystroju wnetrz obiektow budowla-
nych. Nie jest wiec odwaznym stwierdzenie, ze holistyczne zarzgdzanie identyfi-
kacja wizualng instytucji to niezwykle zlozone wyzwanie. Od wielu lat znajduje
si¢ ponadto w obszarze zainteresowan praktykéw PR,

W kontekscie budowania identyfikacji wizualnej instytucji warto wiec skupic
sie na nast¢pujacych, odpowiadajacych im, szczegélowych zasadach:

— herby i flagi (podkreS§lanie znaczenia uroczystoSci i §wigt, przestrzeganie obo-
wigzku otaczania szacunkiem oraz czcig barw narodowych i1 wizerunku orla
bialego, oznaczanie herbem wszystkich elementéw sluzgcych identyfikacji
podmiotu, dgzenie do pozyskania akceptacji herbow i flag przez obywateli, za-
pewnianie obecnosci instytucji w SwiadomoSci obywateli poprzez tzw. public
placement™),

— logo (zachowanie spdjnoSci z herbami i innymi symbolami identyfikujgcymi,
wykorzystywanie do celow publicity, zrelatywizowanie z identyfikacjg, pozycja
1 zakresem zadan instytucji publicznej, dgzenie do spotecznej akceptacji logo,
korzystanie w kontaktach miedzynarodowych, zamieszczanie w materiatach
reklamowych instytucji),

— wzornictwo (in design: zindywidualizowana i rozpoznawalna linia wzornicza
bedaca ulatwieniem identyfikacji wizualnej, kodowanie istotnych wartosci
1 symboli, zamieszczanie w materialach reklamowych i urzedowych instytucji,
konsekwencja w stosowaniu linii wzorniczej, dgzenie do nadania instytucjom
pelnych praw wiasnoSci nad linig wzorniczg),

— nazwa instytucji 1 ich organéw (identyfikowalnos¢ zadan i funkcji, wskazywa-
nie na charakter struktury wtadz publicznych, przestrzeganie regulacji praw-
nych, ktore szczegdélowo traktujg o nazwach niektérych instytucji),

— nazwy funkgcji oraz tytuly zawodowe i kurtuazyjne (sformalizowanie nadawania
tytuléw zwigzanych z realizowang funkcja, przestrzeganie regulacji prawnych
dotyczacych postugiwania si¢ prawnie sformalizowanymi tytulami, uzywanie
tytuléw kurtuazyjnych podczas uroczystosci oraz w korespondencji o oficjal-
nym charakterze),

— aspekty architektoniczne obiektow instytucji publicznych (powigzanie
z funkcjg 1 pozycjg instytucji, tozsamoscig spotecznosci, w ktdrej ta instytucja
funkcjonuje, a takze tradycja i kulturg, wywieranie pozytywnego wrazenia, kre-
owanie wizerunku spdjnego z zalozeniami ustrojowymi panstwa, architektoni-

*7 Tabernacka M.: Elementy wizerunku majgce znaczenie dla identyfikacji podmiotow sfery publi-
czne;§ [w:] Public relations w sferze publicznej, op. cit., s. 159.
Schmitt B.H., Simonson A., Marcus J.: Managing Corporate Image and Identity, Long Range
Planning 1995, nr 5, s. 82.
% Okreslenie public placement oznacza umieszczanie elementu umozliwiajacego identyfikacje
przyktadowo w filmach, publikacjach, obrazach itp.
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czne oferowanie wartoéci’’, wykorzystywanie w autoprezentacji instytucji, za-

chowanie zasad estetyki),

— wystrdj wnetrz (wystrdj identyfikujacy instytucje, planowe wykorzystywanie
symboli, przyjazne i funkcjonalne urzadzenie recepcji — pierwszego miejsca fi-
zycznego kontaktu petenta z instytucja, aranzacja poczekalni zgodnie z oczeki-
waniami petentow),

— dokumenty firmowe (wykorzystywanie firmowych papierow, wizytowek i ko-
pert w kontaktach oficjalnych z interesariuszami).

Realizacja powyzszych elementéw moze miec istotny wplyw na ksztaltowanie
pierwszego doSwiadczenia obywatela w stycznosci z instytucjg publiczng. Dodat-
kowo, moze utrwalac jej wizerunek w oczach szeroko rozumianej opinii publicz-
nej. Zasadnym jest stwierdzenie, ze sprawne wykorzystanie omawianego narze-
dzia PR to swego rodzaju klucz do budowania pozadanego wizerunku urzedu,
stuzby, inspekcji badz strazy.

Ogodlne zasady PR, w odniesieniu do identyfikacji wizualnej instytucji publi-
cznej, zostaly zebrane w tabeli 3.

Tabela 3. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: identyfikacja wizualna instytucji

Katalog zasad public relations w odniesieniu do sfery:
identyfikacja wizualna instytucji

Zasady uniwersalne

Konsekwentne stosowanie elementéw identyfikacji wizualnej.

Dbatos¢ o akceptacje elementéw identyfikacji wizualnej przez pracownikéw instytucji oraz obywateli.

Uswietnianie symbolami pafstwowymi i instytucji uroczystosci.

Otaczanie czcig i szacunkiem symboli paristwowych.

Prowadzenie dziafan z zakresu public placement.

O | B R =

Utrzymywanie spojnosci pomiedzy poszczegdlnymi elementami identyfikacji wizualnej instytucji
oraz funkcja i zadaniami instytucji, ktérg one identyfikuja wizualnie.

7. Sformalizowanie nadawania tytutéw zwiazanych z realizowana funkcjg w poszczegélnych
instytucjach.

13. | Przestrzeganie regulacji prawnych dotyczacych postugiwania sie prawnie sformalizowanymi tytutami.

14. Uzywanie tytutéw kurtuazyjnych podczas uroczystosci oraz w korespondeng;ji
o oficjalnym charakterze.

15. Dostosowywanie nazw instytucji i ich organéw do charakteru realizowanych zadar i miejsca
w strukturach panstwa.

16. Wystréj wnetrz obiektéw wchodzacych w sktad architektury instytucji publicznych dostoswany
do preferencji i potrzeb petentéw.

17. Stosowanie zasad estetyki w procesie projektowania przedmiotowych elementéw.

Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznych na przedmiotowe zagrozenia

18. ‘ Odwotywanie sie do wyrazanych za pomocg elementéw identyfikacji wizualnej instytucji wartosci.

Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznych

19.| Odwotywanie sie do wyrazanych za pomoca elementéw identyfikacji wizualnej instytucji wartosci.
20. Monitoring stanu poszanowania symboli paristwowych.
21. ] Identyfikowanie koniecznosci zmiany identyfikacji wizualnej instytucji celem odbudowy wizerunku.

Zrodto: opracowanie wiasne.

3 Basista A.: Architektura i wartoéci, Wyd. TAiWPN Universitas, Krakow 2009, s. 39.
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4. Przeglad narzedzi public relations: wydarzenia specjalne

Wydarzenia specjalne to wszelkiego rodzaju przedsigwzigcia organizowane
przez instytucje publiczne. Skierowane sg do wybranych grup otoczenia. Umoz-
liwiajg aktywny w nich udzial obu stronom procesu komunikacji instytucja publi-
czna — otoczenie’ . Jak podkresla M. Tabernacka, powinny by¢ one stosowane
przez instytucje publiczne, z uwagi na swojg potencjalnie wysoka skutecznosé
komunikacyjna®.

Istnieje wiele okazji do organizowania wydarzen specjalnych. Do najpow-
szechniejszych w kontekScie szeroko rozumianego bezpieczenstwa publicznego
zalicza sie™:

— wspieranie promocji instytucji publicznych i oferowanych przez nie ustug pu-
blicznych,

— wprowadzanie nowego asortymentu bagdZz modyfikacja juz istniejacych ustug
publicznych,

— skupianie zainteresowania mediow,

— potrzeba dotarcia do kluczowych interesariuszy otoczenia rozwazanych insty-
tucji (lideréw opinii publicznej, lideréw spolecznosci lokalnych, inwestorow
itp.),

— nawigzywanie bezpoSredniego kontaktu z obywatelami, celem analizy i identy-
fikacji ich potrzeb.

W ramach sfery PR: wydarzenia specjalne wyrdznia si¢ nastgpujace narzedzia
szczegolowe i wybrane, odpowiadajace im zasady PR*:

— konferencje (zabieganie o wspolorganizatorow z kregéw naukowo-badawczych
uczelni wyzszych i samodzielnych instytutow badawczych, poruszanie tema-
tow aktualnych i istotnych, rozpowszechnianie materialow pokonferencyjnych
do mozliwie najszerszego grona odbiorcow, angazowanie mediow w promowa-
nie tego rodzaju inicjatyw),

— debaty publiczne (umozliwianie obywatelom, grupom spolecznym oraz spo-
tecznosciom lokalnym zawierania umow spotecznych, organizacja debat przy
bezposrednim dostepie obywateli, angazowanie réznych rodzajow mediow,
implementacja rozwigzan internetowego PR na grunt organizacji debat publi-
cznych),

— debaty przedstawicieli wladzy (relacjonowanie medialne przebiegu debat, dgze-
nie do sktadania wigzacych deklaracji na oczach opinii publicznej, odchodzenie
od odwotlywania si¢ do spolecznych emocji, poruszanie probleméw natury pu-
blicznej o duzej wadze, a takze zachowywanie rownowagi pomiedzy zgadza-
niem si¢ a polemizowaniem, zachowywanie rOwnowagi pomiedzy tym, czego

31 7bikowska A.: op. cit., s. 120.
Tabernacka M.: Wydarzenia, [w:] Public relations w sferze publicznej, op. cit., s. 515.
33 7bikowska A.: op. cit., s. 121.
** Tabernacka M.: Wydarzenia..., s. 516-534.
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obserwatorzy oczekuja, a tym, co moze ich zaskoczy¢, unikanie agresji werbal-
nej, a tym bardziej niewerbalnych jej przejawéw)”,

— konferencje prasowe (jako instrument media relations),

— festyny (stwarzanie okazji do wspdlnego Swietowania przez wszystkich czlon-
kow danej spolecznosci, prezentowanie osiggniec 1 mozliwoSci podmiotow sfe-
ry publicznej, otwarto$¢ na nawigzywanie bezposrednich relacji decydentow
z obywatelami, organizacja tego rodzaju przedsiewzie¢ w dni wolne od pracy,
wykorzystywanie kontekstu kulturowego organizacji festynow),

— koncerty (zachowanie spojnoSci pomiedzy rodzajem muzyki a preferencjami
przedstawicieli lokalnych spotecznosci, nawigzywanie do wydarzen istotnych
z punktu widzenia tychze spotecznosci, wykorzystywanie zwigzkow artystow
Z miejscem organizacji koncertu, prezentowanie profesjonalizacji podmiotow
sfery publicznej, w szczegolnosci stuzb mundurowych, udziat obywateli w pro-
cesie ustalania szczegoiow organizacyjnych koncertu — konkretnego wykonaw-
cy, daty, repertuaru itp.),

— zawody i imprezy sportowe (aktywne stymulowanie checi obywateli do podej-
mowania tego rodzaju dziatan, nawigzywanie do dyscyplin sportowych, ktore
interesujg spoleczenstwo oraz spolecznosci lokalne, aktywne angazowanie oby-
wateli w zawody 1 imprezy sportowe kosztem jedynie biernego ich uczestnic-
twa, zapewnianie pomocy w logistycznej oprawie, obejmowanie honorowym
patronatem, prezentowanie profesjonalizacji podmiotéw sfery publicznej,
w szczegolnosci stuzb mundurowych),

— wystawy 1 wernisaze (wspieranie istotnych dla instytucji rodzajow dziatalnosci
oraz promowanie okreslonych produktéw, otwartoS¢ na organizacj¢ wystaw
migdzynarodowych o duzym wydzwigku medialnym),

— dni otwarte (informowanie o biezgcej dzialalnoSci instytucji, wydawanie mate-
riatéw promocyjnych, organizacja dodatkowych punktéw obstugi petenta, za-
pewnienie poczestunku i miejsca do odpoczynku, organizacja konkursow
1 gier, otwarto$¢ na identyfikacje potrzeb obywateli i sugestie dotyczace popra-
wy sprawnosci funkcjonowania instytucji, mozliwo$¢ spotkania obywateli
z kierownikiem instytucji),

— dyzury w redakcjach i czaty online (przygotowanie na zadawanie pytan w nie-
oficjalnej, bezposredniej formie, zrelatywizowanie do aktualnych, waznych dla
obywateli wydarzen, publikacja zapisu treci merytorycznych dyzuru lub czatu,
konieczno$¢ przewidywania kierunkéw potencjalnych atakow oraz profilow
psychologicznych i spotecznych atakujgcych osob, wychodzenie z omawiang
inicjatywa jeszcze przed zwrdoceniem przez media uwagi na fakt jej zasadnosci),

— targi (prezentowanie pelnego, a szczegélnie unikatowego potencjatu instytucji
publicznych, otwarto$¢ na nawigzywanie kontaktow, obejmowanie patronatem
tego rodzaju przedsiewziec organizowanych przed podmioty niepubliczne),

3 Flis J.: Samorzadowe public relations, Wyd. UJ, Krakow 2007, s. 87-88.



188 Zeszyty Naukowe SGSP nr 48 (4) 2013

— aukcje na spolecznie uzyteczny cel (nagtaSnianie medialne, odwolywanie si¢
ocenianych spolecznie jako pozytywne wartosci i idei),

— akcje spoleczne (zrelatywizowanie do aktualnych, istotnych dla obywateli wy-
darzen i probleméw, obejmowanie honorowym patronatem, angazowanie me-
diéw, angazowanie do wspdlorganizacji podmioty pozarzadowe oraz pozytku
publicznego),

— udzial obywateli w posiedzeniach organdéw instytucji publicznych (zapewnie-
nie aktywnego udziatu obywateli w procesie decyzyjnym, otwarto$¢ na zglasza-
ne uwagi i wyglaszane opinie, tworzenie organow kolegialnych skladajacych si¢
z przedstawicieli r6znych opcji politycznych, grup fachowcow, osob ze zrozni-
cowanym kapitalem spolecznym i kulturowym).

Warto wspomnie¢ o rozwijajgcej si¢ wspolczesnie w Polsce branzy — event mar-
ketingu. Polega na organizacji eventéw — spotkan, mniej badZ bardziej formal-
nych, celem nawigzywania kontaktu pomie¢dzy producentami ustug (tu ustug
publicznych) a ich odbiorcami. Uznawany jest obecnie za jeden z najskuteczniej-
szych sposobow dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw. Nadajac mu natomiast
spektakularny charakter, mozna z powodzeniem realizowac cele marketingowe,
stuzace budowaniu wizerunku i ksztaltowaniu opinii publicznej”. Nawiazujac
do narzedzi szczegétowych opisanych w niniejszym rozdziale, event marketing
moze stuzy¢ ich holistycznemu ujeciu, z zarzagdzaniem eventami wigcznie.

Biorac pod uwage charakter sfery PR, jaka sg wydarzenia specjalne, a takze
uwzgledniajac charakter i obszary zastosowan przedmiotowych narzedzi, warto
zestawiC w postac katalogowa ogdlne zasady PR, z jakich powinny korzysta¢ in-
stytucje publiczne we wszystkich stanach swojego funkcjonowania. Propozycja
takiego katalogu zostala zobrazowana w tabeli 4.

Tabela 4. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: wydarzenia specjalne

Katalog zasad public relations w odniesieniu do sfery:
wydarzenia specjalne

Zasady uniwersalne

1. Koniecznos¢ identyfikacji grup odbiorcéw wydarzei specjalnych.

Poszukiwanie okazji do organizowania wydarzen specjalnych.

w

Zabieganie o wspoétorganizatoréw z kregéw naukowo-badawczych uczelni wyzszych
i samodzielnych instytutéw badawczych.

Nawiazywanie do tematéw, probleméw aktualnych i istotnych.

Angazowanie mediéw w promowanie tego rodzaju inicjatyw.

Prezentowanie osiagnie¢ i mozliwosci podmiotéw sfery publiczne;j.

Otwartos¢ na nawigzywanie bezposrednich relacji decydentéw z obywatelami.

Aktywne stymulowanie checi obywateli do podejmowania tego rodzaju dziafan.

O |® NS |

Aktywne angazowanie obywateli.

36 Event marketing jako nowa forma organizacji procesow komunikacyjnych, red. A. Grzegorczyk,
Wyd. WSP, Warszawa 2009, s. 55-56.
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10. Obejmowanie honorowym patronatem.

11.| Prezentowanie profesjonalizacji podmiotéw sfery publicznej, w szczegélnosci stuzb mundurowych.

12. Wspieranie istotnych z punktu widzenia instytucji rodzajéw dziatalnosci oraz promowanie
okreslonych produktow.

13. Otwarto$¢ na organizacje wystaw miedzynarodowych o duzym wydzwieku medialnym.

14. Zapewnienie aktywnego udziatu obywateli w procesie decyzyjnym.

15. Tworzenie organéw kolegialnych sktadajacych sie z przedstawicieli réznych opgji politycznych,

grup fachowcoéw, oséb z ré6znym kapitatem spotecznym i kulturowym.

Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznych na przedmiotowe zagrozenia

17. Wspieranie organizacji akcji spotecznych.

Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznych

18.| Uwypuklanie pozytywnych elementéw wizerunku instytucji i jej ocenianych przez spoteczefistwo
pozytywnie osiggniec.

19. Odwotywanie sie w swoich dziataniach do wartosci szczegélnie cenionych spofecznie.

Zrodto: opracowanie wiasne.

5. Przeglad narzedzi public relations: sponsoring

Sponsoring to wspieranie przez instytucje¢ wszelkiego rodzaju przedsiewziec,
celem kreowania budzacego zaufanie wizerunku wiasnego. Ukierunkowany jest
réwniez na pozyskiwaniu sympatii opinii publicznej”’.

K. Wojcik rozwija te definicje o celowe przekazywanie przez sponsora na
rzecz strony sponsorowanej pieni¢dzy, dobr rzeczowych, ustug, a nawet wiedzy
i doSwiadczenia, dla osiggniecia okreslonych celow, bedacego skutkiem odwzajem-
nienia ze strony przyjmujacej §wiadczenia®®.

Warto przytoczy¢ jeszcze jedna definicje sponsoringu. Mowi ona o ogodle
dzialan gospodarczych i finansowych na rzecz osob lub organizacji (w tym orga-
nizacji pozytku publicznego), wspierajacych rézne, spoltecznie akceptowalne
dziedziny zycia. Sponsor uzyskuje dzigki temu mozliwo$¢ wykorzystywania sko-
jarzen z dzialalnoScig wspieranych podmiotéw, co pomaga w osigganiu jego ce-
16w PR*.

Celowo nie definiuje si¢ obszaréw wiasciwych dzialaniom sponsoringowym,
poniewaz powinny one wynika¢ z biezgcych analiz otoczenia instytucji, w tym
pojawiajacych si¢ w nim wyzwan i zagrozen. Z praktycznego punktu widzenia,
do tych najczeSciej wykorzystywanych zalicza si¢ sport, media, kulture 1 sztuke,
edukacje, dzialalnos¢ charytatywna oraz wydarzenia lokalne®, aczkolwiek nie
stanowig one katalogu zamknigtego.

37 Rozwadowska B.: Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Wyd. Studio Emka, Warsza-
wa 2002, s. 244.

3 Wojcik K.: op. cit., s. 175.

3% Datko M.: Sponsoring jako narzedzie promocji, Marketing i Rynek 1995, nr 7-8.

40 7bikowska A.: op. cit., s. 108.
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P. De Pelsmacker, M. Geuens, 1.J. Van den Bergh wyr6zniajg trzy rodzaje

sponsoringu:

— wydarzen,

—  mediow,

— dobrej sprawy*’.

Pierwsza grupa dziatan odnosi si¢ do wspierania sportu, kultury, sztuki i roz-
rywki — ogodlnie rzecz ujmujac aspektow zycia, ktore interesujg bardzo szerokg
rzesz¢ odbiorcow. Podmiotami sponsorowanymi sg czesto druzyna, reprezenta-
cja, zespol, poszczegolni sportowcy. W zamian mozna liczy¢ na firmowanie zna-
nym nazwiskiem ustug instytucji, a takze wykorzystywanie podmiotu sponsoro-
wanego w materiatach i wydarzeniach promocyjnych sponsora.

Sponsoring medidéw polega na promowaniu wlasnego wizerunku przy wyko-
rzystaniu gidwnie telewizji, radia, prasy i Internetu. Znak (logo) sponsora poja-
wia si¢ w nich cz¢sto przy okazji nadawania audycji i programéw, badz publiko-
wany jest w materiatach informacyjnych (w prasie, na stronach internetowych).
Organizacje sponsorowane spodziewajg sie w zamian przewaznie fundowania na-
grod dla uczestnikow konkursow lub finansowania dzialalnoSci biezacej.

Ostatni z rodzajow sponsoringu, tzw. dobrej sprawy, ukierunkowany jest na fi-
nansowanie dzialan w zakresie realizacji celow spolecznie akceptowalnych.
Wsrod podmiotéw sponsorowanych wymienia si¢ miedzy innymi fundacje cha-
rytatywne, zdolnych uczniéw, studentéw i naukowcow, dzieci z ubogich rodzin,
osoby z niepelnosprawnosciami, osoby poszkodowane wskutek nieszczesliwych
wypadkow badz zdarzen. Nie wszystkie wskazane powyzej podmioty sg w stanie
odwdzigezyc sig sponsorowi bezposrednio za okazang pomoc. Wykorzystanie me-
diéw rekompensuje tg niemoc, poprzez ukazanie instytucji w dobrym Swietle,
posrod osob 1 organizacji spieszacych z pomoca potrzebujacym.

Zasady PR, ktore nawigzuja do sponsoringu, powinny skupiac si¢ na elemen-
tach definicji tego narzedzia, wspierac sie rowniez na jego rodzajach. Zobrazowa-
ne to zostato w tabeli S.

Tabela 5. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: sponsoring

Katalog zasad public relations w odniesieniu do sfery:
sponsoring

Zasady uniwersalne

1. Biezaca analiza zasob6w przeznaczonych na ewentualne dziafania sponsoringowe.

2. Skupianie sie na dziedzinach zycia interesujacych z punktu widzenia obywateli.

Angazowanie w promocje dziatai sponsoringowych réznych rodzajéw mediow
(telewizji, radia, prasy, mediéw spofecznoéciowych).

4. Budowanie postawy otwartosci instytucji (w tym pracownikéw, ktérym przypadnie w udziale
realizacja zadan dodatkowych na rzecz podmiotu sponsorowanego) na dziatania sponsoringowe.

*I' De Pelsmacker P., Geuens M., Van den Bergh J.: Marketing Communication, Wyd. Pearson Edu-
cation Ltd., Harlow 2001, s. 280-285.
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5. | Poszukiwanie podmiotéw, na rzecz ktérych warto podja¢ sponsoring, z jednoczesnym ukierunkowa-
niem na realizacje wlasnych celéw PR.

Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznych na przedmiotowe zagrozenia

Wspieranie dziatai pozytku publicznego.

Finansowanie specjalistycznego sprzetu ratowniczego na biezace potrzeby stuzb eliminujacych
negatywne skutki zagrozen.

8. Organizowanie akcji pomocowych.

Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznych

9. Uwypuklanie pozytywnych elementéw wizerunku instytucji i jej ocenianych pozytywnie
przez spoteczenstwo osiagniec.

10. Odwotywanie sie w swoich dziataniach do wartosci szczegélnie cenionych spofecznie.

Zrédto: opracowanie wlasne.

6. Przeglad narzedzi public relations: badania

Sfera badan moze by¢ dla instytucji publicznych kolejnym obszarem dziatan
PR*. Uwidacznia si¢ w tym przypadku wplyw wszystkich obszaréw wiedzy,
z ktérych wywodzi sie dorobek PR: komunikacji, marketingu i zarzgdzania.

Obowigzujacy w Polsce stan prawny nadaje instytucjom publicznym w znacz-
nym zakresie ich dziatalnosci charakter organizacji non-profit. W zwigzku z po-
wyzszym, badania w duchu PR moga by¢ przez nie realizowane za pomoca®:

— identyfikacji nastawienia i zachowan interesariuszy instytucji publicznej w sto-
sunku do $wiadczonych przez nig ustug publicznych oraz do niej samej,

— prowadzenia pomiaréw tychze nastawien i zachowan,

— wspodlpracy oraz mentoringu organizacji lub przedsigwzie¢ naukowych,

— wspierania inicjatyw naukowo-badawczych (np. honorowy patronat),

— wchodzenia w skiad konsorcjow realizujacych zadania naukowo-badawcze,

— rozpowszechniania wynikow badan,

— wdrazania podejscia projektowego w dzialalnos$¢ organizacji.

Oczywistym jest, ze wspomniana znajomoS$¢ nastawienia i zachowan interesa-
riuszy powinna by¢ wynikiem analizy strategicznej otoczenia instytucji publicz-
nej. Prowadzenie przedmiotowych pomiaréw pozwala natomiast monitorowac
na biezaco wiasciwy wizerunek 1 jego elementy. Jest to niezwykle przydatne
w kontekScie okreslania skutecznoSci juz zastosowanych rozwigzan PR, a takze
projektowania ich odpowiednikéw na przyszioSc.

Wspolpraca oraz mentoring organizacji naukowych lub realizowanych przez
nie przedmiotowych przedsiewziec to niezwykle wartosciowa forma osiggania ce-
16w PR. Przemawia za tym fakt, ze uczelnie wyzsze w opinii publicznej majg bar-

2 Swiatecki A.: Zintegrowane komunikowanie marketingowe, Wyd. Best Eastern Plaza Hotels,
Warszawa 2001, s. 93-94.

# Rozbudowanie w tym miejscu koncepcji Wilcoksa, Aulta i Agee’a wskazuje na istotny obszar
dziatalnosci instytucji publicznych. Z jednej strony badaja one swoje otoczenie, z drugiej natomiast wpi-
suja sie¢ w przedsigwzigcia naukowe realizowane na réznych plaszczyznach, w tym w obszarze nauk
o0 bezpieczenstwie.
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dzo wyraznie zarysowang podmiotowos¢ i tozsamo$¢. Ponadto, uczelnie jako pla-
coOwki z przewaznie dlugg tradycja, zapleczem kadry naukowej, ksztalcgce
studentow 1 przygotowujace ich do podjecia pracy, mogg to czynic na potrzeby
instytucji publicznych, w tym tych wlasciwych bezpieczenstwu publicznemu
(np. Szkota Gtéwna Stuzby Pozarniczej w Warszawie, Akademia Obrony Naro-
dowej w Warszawie, Wyzsza Szkota Policji w Szczytnie)*.

Publiczne wspieranie inicjatyw naukowo-badawczych (np. nadawanie hono-
rowego patronatu badaniom naukowym) moze skutkowac efektem synergii we
wspolpracy z przedstawicielami Srodowisk naukowych. Z jednej strony osoby te
zyskuja sprzymierzenca w zdobywaniu materialéw badawczych. Z drugiej nato-
miast, sprzymierzeniec ten — instytucja publiczna — ma mozliwos¢ rozpowszech-
niania swoich elementéw identyfikacji wizualnej za poSrednictwem szanowane-
go w oczach opinii publicznej grona naukowcow. Instytucja taka kojarzona jest
rOwniez ze wspieraniem pozytywnie ocenianego przez spoleczenstwo rozwoju
naukowego panstwa.

Wchodzenie w sklad konsorcjow realizujacych zadania naukowo-badawcze
moze dodatkowo potegowac opisane powyzej efekty wspoipracy. Poza korzyscia-
mi materialnymi w postaci m.in. wynagrodzen pieni¢znych czionkow zespolow
projektowych, instytucja publiczna moze mie¢ bezposredni dostep do wynikow
badan naukowych, ktére nierzadko odzwierciedlajg potrzeby spoteczne i poja-
wiajgce si¢ w przestrzeni publicznej trendy. Zaréwno jedne jak i drugie moga
okazac sie kluczowe w procesie planowania strategicznego PR. Podobnie sytuacja
si¢ przedstawia w zwigzku z rozpowszechnianiem wynikoéw badan.

Ostatnim elementem, do ktérego warto nawigza¢ w toku niniejszych rozwa-
zan, jest wdrazanie w instytucjach publicznych podejscia projektowego. Moze
miec ono zastosowanie niemalze we wszystkich aspektach funkcjonowania insty-
tucji, z uwagi na traktowanie produktow (w tym ustug publicznych) w niezwykle
szerokim ujeciu®. Bazujac na doswiadczeniach wiasnych, do najpowszechniej-
szych metodyk zarzadzania projektami w Polsce zalicza si¢ amerykanskg PMI®
oraz brytyjskg Prince2®.

Doszukiwanie si¢ bezposredniego przelozenia stosowania podejscia projekto-
wego w instytucji na osigganie celow PR moze okazac sie¢ niezwykle trudne. Nie
jest ono tu jednak wyznacznikiem wigczenia w zasob narzedzi szczegélowych
omawianej sfery PR. Zostalo to dokonane z uwagi na fakt, ze instytucja, ktorej
pracownicy sg biegli w sztuce zarzadzania projektami, a osoby zatrudnione na
stanowiskach kierowniczych otwarte na taki rodzaj zarzgdzania, moze by¢ trak-
towana przez Srodowiska naukowe jako godny zaufania partner.

Zestawienie zasad PR w kontekScie przedostatniej omawianej sfery zobrazo-
wane zostalo w tabeli 6.

“ Tabernacka M.: Elementy wizerunku..., s. 172.
45 A Guide to The Project Management Body of Knowledge, Wyd. PMI, Inc., Pennsylvania 2008,
s. 5.
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Tabela 6. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: badania

Katalog zasad public relations w odniesieniu do sfery:
badania

Zasady uniwersalne

Identyfikacja nastawienia i zachowar interesariuszy

Prowadzenie pomiaréw nastawienia i zachowar interesariuszy

Otwarto$¢ na wspétprace oraz mentoring organizacji lub przedsiewzie¢ naukowych.

Publiczne wspieranie inicjatyw naukowo-badawczych.

Wchodzenie w sktad konsorcjéw realizujacych zadania naukowo-badawcze.

Rozpowszechnianie wynikéw badan.

Nlo o s =

Wdrazanie podejscia projektowego w dziafalno$¢ organizacji.

Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznych na przedmiotowe zagrozenia

8. | Tworzenie i udostepnianie do celéw naukowych baz wiedzy o zagrozeniach i problemach wyniktych
w toku eliminacji ich negatywnych skutkéw.

9. Umozliwianie przedstawicielom srodowisk naukowych zdobywania doswiadczert w ramach
reagowania instytucji bezpieczenstwa publicznego na zagrozenia.

Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznych

10. Uwypuklanie pozytywnych elementéw wizerunku instytucji i jej ocenianych pozytywnie przez
spofeczenstwo osiagniec.

11. Odwotywanie sie do wspdtpracy ze srodowiskami naukowymi.

12.| Zlecanie organizacjom naukowym prowadzenia badan przestrzeni publicznej, w tym poszukiwania
sposobdw poprawy wizerunku.

13.| Aktywne angazowanie przedstawicieli Srodowisk naukowych w dziatania majace na celu poprawe
wizerunku instytugji.

Zrodto: opracowanie wiasne.

7. Przeglad narzedzi public relations: pozyskiwanie funduszy

Pozyskiwanie funduszy zwigzane jest bezposrednio z innym, oméwionym juz
narzedziem PR, mianowicie sponsoringiem. To rowniez wspieranie przez insty-
tucje wszelkiego rodzaju przedsiewziel. Jego celem jest kreowanie budzgcego za-
ufanie wizerunku wilasnego. Ukierunkowanie na pozyskiwanie sympatii opinii
publicznej, realizuje si¢ jednak w tym przypadku przez nagtasnianie faktu spon-
sorowania. Informacja o udzielaniu pomocy finansowej wyptywa bezposrednio
z instytucji publicznej, ktora jej udziela. Wynika to gtéwnie z przeznaczenia za-
sobow pomocowych. Sg to szeroko rozumiane cele spoleczne. Z uwagi na okoli-
cznosci wykorzystywania tego narzedzia PR (np. pomoc potrzebujgcym), insty-
tucja wspierajgca nie liczy przewaznie na firmowanie znanym nazwiskiem
swoich ustug lub wykorzystywanie podmiotu sponsorowanego w materiatach
1 wydarzeniach promocyjnych sponsora. Moze to bowiem budzi¢ uzasadniony
moralnie sprzeciw.

Uwidocznia sie w tym miejscu pewna spojnos¢ pozyskiwania funduszy z ostat-
nim omawianym rodzajem sponsoringu — sponsoringiem dobrej sprawy. Przema-
wiajg za tym ukierunkowanie na finansowanie dziatan w zakresie realizacji celow
spotecznie akceptowalnych, zaliczanie do podmiotéw sponsorowanych organiza-
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¢ji pozytku publicznego, zdolnych uczniéw, studentéw i naukowcow, dzieci
z ubogich rodzin, a takze osob z niepelnosprawnosciami lub poszkodowanych
wskutek nieszczesliwych wypadkow. Podkresli¢ nalezy jednak celowe nagiasnia-
nie przez instytucje publiczng faktu swiadczenia przez nig tego rodzaju ustug.

Zasady PR, ktére nawigzujg do pozyskiwania funduszy, sg swego rodzaju po-
chodng zasad wilasciwych sponsoringowi dobrej sprawy. Ich wykaz zostal przed-
stawiony w tabeli 7.

Tabela 7. Katalog zasad PR w odniesieniu do sfery: pozyskiwanie funduszy

Katalog zasad public relations w odniesieniu do sfery:
pozyskiwanie funduszy

Zasady uniwersalne

1. Biezaca analiza zasobéw przeznaczonych na dziafania wsparcia finansowego.

3. Angazowanie w promocje dziafaii pozyskiwania funduszy réznych rodzajéw mediow
(telewizji, radia, prasy, mediow spofecznosciowych).

4. Budowanie postawy otwartosci instytucji na przedmiotowe dziafania.

Monitoring grup potencjalnych beneficjentéw.

Zasady dodatkowe: stan reagowania instytucji publicznych na przedmiotowe zagrozenia

Wspieranie dziatai pozytku publicznego.

Finansowanie specjalistycznego sprzetu ratowniczego na biezace potrzeby stuzb eliminujacych
negatywne skutki zagrozen.

8. Organizowanie akcji pomocowych.

Zasady dodatkowe: stan kryzysu wizerunkowego instytucji publicznych

9. Uwypuklanie pozytywnych elementéw wizerunku instytucji i jej ocenianych pozytywnie
przez spoteczenstwo osiagniec.

10. Odwotywanie sie w swoich dziataniach do wartosci szczegélnie cenionych spofecznie.

Zrodto: opracowanie whasne.

Podsumowanie

PR to obszar wiedzy niezwykle ztozony. Wykracza zdecydowanie poza grani-
ce swoich najbardziej widocznych publicznie sfer, jakimi sg media relations,
informowanie publiczne i internetowy PR. Na sposob odbioru instytucji publi-
cznej przez obywateli majg rowniez wplyw budowanie z nimi relacji, komunika-
cja wewnatrzorganizacyjna, kreowanie identyfikacji wizualnej instytucji, organi-
zowanie badZ udzial w wydarzeniach specjalnych, podejmowanie si¢ sponsorin-
gu, wspolpraca z osrodkami naukowymi oraz pozyskiwanie funduszy.

Zdefiniowane w ten sposob kierunki sg ciekawg 1 nabierajgcg coraz wiekszego
znaczenia alternatywg ogoétu dziatan PR w stosunku do tych, opierajacych si¢
wylacznie na pielggnowaniu relacji z organizacjami medialnymi i wykorzystywa-
niu Internetu.

Truizmem jest twierdzenie, ze rozwdj instytucji publicznej na plaszczyZznie
PR powinien odbywa¢ si¢ wieloaspektowo. Zbudowanie potencjalu PR na zasa-
dach okreslonych na kartach niniejszej pracy moze przyczynic si¢ do wzrostu elas-
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tycznosci przedmiotowych dziatan. Moze takze wplynac¢ na podniesienie ich
sprawnosci w sposob optymalny, czyli uwzgledniajgcy zar6wno kryteria wewne-
trzne dzialan, jak tez ich zewnetrzne uwarunkowania. Zdaje sie, ze moze to by¢
kluczowy aspekt powodzenia instytucji w obliczu dynamizmu wspolczesnosci,
w ktorej jest ona osadzona.
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Review of Public Relations’ Rules in Public
Institutions — Part 2

The article is the addition to first part of the review concerning the PR

rules in public institutions. Particular attention was paid to the following PR
areas: citizens’ relations, internal communication, visual organizational
image, special events, sponsoring, as well as research and funding
acquisition.

Itis a truism, that a development of public institutions on PR field should

be multilateral. Not only such much noticeable PR aspects as cooperation
with media organizations or usage of the Internet power but citizens’
relations, internal communication, visual organizational image, special
events, sponsoring, research and funding acquisition as well in this
proceeding ought to be taken into account.

PR rules in this paper included could lead public institutions to be much

more flexible in describing organizational area. Object effectiveness could
be increased as well, taking both internal criterions and external
requirements into consideration.

Keywords: public safety system, public relations, PR.



