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1. Wstep

Zréznicowanie przestrzenne rozwoju staje godstawowym problemem
wspotczesnej gospodarki. Wyréwnywanie regionalnyysproporcji rozwoju
gospodarczego stanowi gtowny cel dziafaodejmowanych w ramach polityki
regionalnej. Nie chodzi przy tym o ograniczanigjedynie do redystrybucfirod-
kow finansowych, ale przede wszystkim o stymulowardozwoju w regionach
op&nionych, nawet kosztem wolniejszego tempa wzrodtezaréw najlepiej
rozwinietych.

Rozwdéj regionu dokonuje siw zmieniajcych s¢ warunkach i pod wplywam
czynnikdw o rownym nateniu. Uzasadnia to koniecZgonowego spojrzenia na
rozwoj lokalny i regionalny, jak i na nowe instruntyg, zasady i sposoby progra-
mowania rozwoju, zarébwno w wymiarze westnznym, jak i zewntrznym. Za-
gadnienia dotycce dziata promocyjnych w konteicie rozwoju regionalnego
jednostek samosru terytorialnego stanowicoraz waniejszy aspekt ich funk-
cjonowania.

2. Istota rozwoju lokalnego i regionalnego i konkuencyjnaosci regionu

Region nie jest jednoznacghjednolity kategori, polityki regionalnej. W za-
leznoéci od paistwa regiony rénia sic pod wzgkden?: wielkosci obszaru, popu-

1 Dr Pawet Dziekaski, adiunkt, Uniwersytet Humanistyczno-Przyrodyicana Kochanowskiego
w Kielcach.
2 por. Z. SzymlaDeterminanty rozwoju regionalneg@/roctaw—Warszawa—Krakéw 2000, s. 50;
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lacji mieszkacow, stopnia rozwoju gospodarczego, infrastruktstgfusu ustro-
jowego kraju, formy prawno-organizacyjnej. Wydaig ge termin ten, ze wzgtiu
na wieloptaszczyznow6, maze byt definiowany ogdlnie. Region, to odriajaca
sie, wigcksza cz$¢ terytorium pastwa, szczebla ponadlokalnego, cesbalj sé
znaczm liczba ludndici, infrastruktua, historg czy geograficznym pof@niem.
Rozwéj spoteczno-gospodarczy dokonugewiwarunkach dynamicznie zmie-
niajacej sk rzeczywistéci i zachodzi pod wptywem oksnych czynnikdéw (spo-
lecznych, kulturowych, ekonomicznych, itd.). Rozweéf w przypadku danej jed-
nostki terytorialnej postrzegany jest jako dokaogjsg¢ na danym obszarze zmia-
ny, czstoswiadome i celowo stymulowane, prowade do wzrostu jej potencjatu
spofeczno-gospodarczego oraz polepszenia warurd@a ludngci’. Rozwoj
regionalny definiowany jako wzrost potencjalu gadg@zego regionu oraz trwata
poprawa jego konkurencyjia i poziomu zycia mieszkacow’. Kazdy region
stanowi integralny element gospodarki narodowekc8s ogélnego rozwoju pa
stwa zaley od poziomu rozwoju poszczegolnychegz sktadowych. Rozwoj
w skali regionalnej determirujnastpujace elementfyy potencjat gospodarczy,
struktura gospodarczé;odowisko naturalne, infrastruktura techniczna, page-
strzenny, poziomycia mieszkacOw czy zagospodarowanie przestrzenne.
Konkurencyjnd¢ regionow, to ich zdolrig do wzajemnego wspoétzawodnic-
twa, rywalizacji na skalkrajowa i miedzynarodow, jak tez odnoszenia sukcesow
w tej walcég, ale take ich zdolné¢ adaptacji do aigle zmieniajcych sé warun-
kow, rozpatrywana podakem utrzymania gilub poprawy pozycji we wspéiza-
wodnictwie midzy regionanfi Region konkurencyjny posiada przewagez-
wzgledna i komparatywi nad innymi regionami pod wzaglem szeregu aspektow
gospodarczych i spotecznych. Decygdone o maliwosciach osigania korzyci
przez caly region, w tym rowniesektorom spotecznym, produkcyjnym, inwesto-
rom oraz spoteczrioi’. Optyka konkurencyjriei uwzgkdnia jak najszerszgru-
pe czynnikdw warunkuyjcych promog danego regionu czy kraju. Wymdiamy
nastpujace grupy takich elementow istotnych dla budowarvakkirencyjnéci,

3 J. DembowskizZarys ogélnej teorii zasobgWVarszawa 1989, s. 67.

4 Rozwoj gospodarczy egto utasamiany jest ze wzrostem gospodarczym. Najednak podkre-
$li¢ iz zakres pajcia rozwoj gospodarczy jest znacznie szerszypoiecia wzrost gospodarczy
(B. Winiarski, Polityka gospodarczaVarszawa 2001, s. 170). Por. W. Krajows§lojecie postpu

i rozwoju[w:] J. Kmita (red.),Zalazenia teoretyczne badanad rozwojem historycznywarsza-
wa 1977, s. 26.

Por.: M. Kozak, A. Pyszkowski, R. Szewczypwnik rozwoju regionalnegdWarszawa 2001,
S. 46.

E. Pancer-Cybulskdonkurencyjné¢ jako wspotczesny wyznacznik rozwoju regionalnegokPols
[w:] Z. Zioto (red.),Uwarunkowania rozwoju i konkurencyjfe regionéw Rzeszéw 2002, s. 100.
A. Klasik, Strategia konkurencyjna regiondw:] A. Klasik, F. Kwnik (red.),Zarzzdzanie strate-
giczne rozwojem lokalnym i regionalnykmatowice 2001, s. 48.

A. Klasik, F. Kunik, Konkurencyjny rozwoj regionéw w Eurodie:] Z. Szymala (red.)Konku-
rencyjng¢ miast i regiondwKrakow 2001, s. 52.

A. PrusekAnaliza rozwoju spoteczno-gospodarczego wojewddzodagopackiegdw:] A. Pru-
sek (red.) Strategia rozwoju regionu podkarpackiego oraz wimath sektoréow jego gospodarki
Mielec 2001, s. 12.
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sa t0'% stan gospodarki, infrastruktura, poziom wazynarodowienia, jak rza-
dow, zaradzanie, stan finanséw, nauka, technika, innowage kapitat ludzki.

3. Promocja komunikacja regionu

Promocja oznacza rozpowszechnianie, szerzeniesmigjde (idei, pogidéw),
rozsiewanie informacji albo pogtosek w celu wspaiaistytucji, sprawy lub oso-
by, jest to zatem zbiér przedsizie¢ i technik, ktére maj na celu rozbudow
systemu komunikacji marketingowej ze swoimisgganikami, konsumentami,
publiczndcia, opinia spoteczn, itd. Jest to instrument marketingowy, za pomoc
ktérego mana wplywa& na zachowanie, opinie, decyzje innych podmidtow
Promocja jest formspotecznej komunikaciji. Dgki niej mazliwe jest porozumie-
nie sk z potencjalnym klientem, jak réwrii@vywieranie wptywu na jego postawy
lub zachowanit.

Komunikowanie, jak podaje B. Gaki, jest zarazem wywieraniem wptywu,
a zatem informacja dociengja do odbiorcy zawiera zawsze jakidunek nacisku,
ktérego warté¢ zalezy od uktadu stosunkow mazy informatorem a informowa-
nym, od autorytetu, jakirédto informacji reprezentuje w oczach odbiorcyliJe
informacja wywiera wptyw na odbiogcto jest nie tylko nieziinym warunkiem
podjccia przez niego decyzji, lecz i czynnikiem aktywtielecyzg okreslajacym.
Promocja petni zatem rpinformacyjra. Stuzy pozyskiwaniu akceptacfrodowi-
ska dla funkcji petnionych przezade organizacje, instytucje czy lutfzi

Na ptaszczinie gospodarczej promocja jest dialogiem zachoghn pomedzy
przedstbiorstwem, JST, a nabywcami produktow lub ustugmvRidzona jest za
pomoe dziatar informacyjno-nakfaniacych oraz sprzenia zwrotnego zachogiz
cego midzy odbiorg i nabywa przekaztr. Kompozycja promocji, w zateosci
od jej autora, mge obejmowa nastpujace elementy, ktére prezentuje rysunék 1

PromMocls

RELAT OMS, SPRZEDAZY,
SPR2EDAZ PERsOMEL

OSOBISTA, SPFRZEDALY,

Komuikacla MIARKETING

MARKETINGOW A BEZPOSREDNI,
(BEZPOSREDNIA), SPONSDROWANIE

Rysunek 1. Elementy systemu promocji.
Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie E. BaranowBkalstawy marketingowe] orientacii
przeds¢biorstw, Zielona Géra 1992, s. 63.

10 G. Gorzelak, B. Jatowieckionkurencyjng regionéwjw:] Studia regionalne i lokalne, 1/2000, s. 16.
11 por.Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw ohgnjcznychWarszawa 1999, s. 409.

12 3. wiktor,Promocja; Systemem komunikacji przebiirstwa z rynkiemWarszawa 2005, s. 40.
3 ph. Kotler Marketing; Analiza planowania, wdtanie i kontrola Warszawa 1994, s. 545-549.
14 B, Gabski, Komunikowanie spoteczn@ozna 2003, s. 56.

15 por. S. MynarskiMarketing jako system komunikadfiozna 1992, s. 45.

18 E. BaranowskaPodstawy marketingowej orientacji przegsorstw, Zielona Géra 1992, s. 63.
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Spasréd narzdzi komunikacji o dobrze i kompozycji promocji delcye wiele
czynnikow, wréd ktérych maemy wyrénié m.in": wielkos¢ i sytuacja ekono-
miczna, strategia i przyte cele, rodzaj i charakter uktadéw rynkowych oja&z
kos$¢ i rodzaj produktu i ustugi. Determinujone sposéb prowadzenia dziata
promocyjnych oraz efektywrsé oshkgania celow, ktdére mima rozpatrywa na
plaszczynie ekonomicznej i psychograficzifej

4. Zasadnd@¢ promocji dla rozwoju regionu

Jak pokazuje pomszy rysunek 2, promogjmaozna stosowa dla réznych ce-
I6w. T. Sztucki definiuje promogjako marketingowe oddziatywanie na klientow
i potencjalnych nabywcow, polegag na dostarczaniu informacji, argumentacji
i obietnic oraz zacity, staniajcej do kupowania oferowanych produktow, jak
réwniez wytwarzajce pozytywr opinig 0 JST czy przedsbiorstwach’.

INFORMOWAC .
AKTYWIZOWAC

ARGUMENTOWAC

Rysunek 2. Cele systemu promocji.
Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie J. Wikoomocja; Systemem komunikacji przedisir-
stwa z rynkiemWarszawa 2005 oraz M. Thoms#tgdrecznik marketinguWarszawa 1998.

Podejmowane dziatania promocyjne, amtgkze na celu przezwyeienie opo-
réw i uprzedzé potencjalnych nabywcoéw oraz spowodowanie zmiaghkona-
nia klienta. Przyktadem mie byt préba przekonania potencjalnych wczasowi-
cz6w o dobrej jakeri infrastruktury rekreacyjno-wypoczynkowej w gnenipod-
czas gdy w przeszoi styreta ona ze stabego wypasmia. Jest to zadanie rozio-
zone w czasie, niezmiernie trudne, wymagajnaktadéw sit srodkéw, a take
konsekwentnej realizacji. Jak pokazuje rysunek &zxzia systemu promocji
w jednostce samagdu terytorialnego magby¢ zastosowane do zdych celéw.

7.3, Wiktor,Promocja; Systemem komunikacji przebiirstwa z rynkiemWarszawa 2005, s. 90.
18 T, Domaski, Skuteczna reklama i promogj@/arszawa 1994, s. 45.
19 por. T. SztuckiPromocjg Warszawa 1994, s. 36.
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Kszrartowanie SWIADOMODSC! SPOFECTNEL

MoTYWACIA POSTAW | ZACHOWAN.

UzysikANIE AKCAPTACH LOKIANYCH SPOFECZNOSCI | ZEWNETRZNEGO OTOCTENIA. ]

ZAANGAZOWANIE NA RZECZ WSPOLDZIALANIA DLA DOBRA JST.

UtoZsAMIANIE SWOICH CELOW Z ¢ELAMI 5T,

AKTYWIZACIA, PRZELAMANIE PASYWNOSCI MIESZKANCOW,

S —

KszTakTOWANIE TOZSAMOSCI SPCEECZNOSCI.

PoOzySKANIE ZAINTERESOWANIA OTOCZENIA ZEWMETRINEGO OFERTA JST.

I PozysKAMIE KARITALU | POTENCIALL WYKOMAWCZEGD. ]

‘ TWORZEMIE WIZERUNKU JST, ]
i

Rysunek 3. Cele zastosowania rdez promocji w JST.
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie T. MarkowZkiNitkiewicz, T. WronaRozwdj lokalny
i regionalny Czstochowa 1997 oraz S. Mynardiarketing jako system komunikadfiozna 1992.

Narzdzia promocji nakgy takze wykorzystywé do budowania wizerunku regio-
nu, zarbwno wewirz samorzdu, jak te na zewatrz. Wizerunek odgrywa waa
rolg w kontaktach z innymi podmiotami, stwarza lepszelmosci rozwoju i decydu-
je 0 sukcesie dziatawvtadz publicznyct. Promocja JST, to wzajemne oddziatywanie
podmiotéw zwazanych z zasobami danego terenu w celu pobudzesgerania
I inicjowania rozwoju spoteczno-gospodarczego. Wgzne oddziatywanie, to wy-
wotanie zmian iléciowych, jak i jakéciowych czy zmian postaw i zachoffa

Jak pokazuje rysunek 4, pobudzanie rozwoju lokanegwinno by oparte
0 zmniejszenie barier rozwoju wygptjacych na terenie, w tym szczegolnie biuro-
kracji i tworzenie przyjaznego lokalnego prawa phiaedstbiorcy.

Zmniejszenie barier biurokratycznych i tworzenie przyjaznego prawa
dla spotecznosci lokalnej i zewnetrznego otoczenia.

Opracowanie i wprowadzenie w 2ycie programdw promujacych <
regioanlne marki.

Podjecie dziatan na rzecz powiazania promocji loklanych
przedsiebiorstw z promocja regionu.

Dynamizacja rozwoju regionu poprzez realne strategie, programy v
wsparcia i rozwoju; budowanie konsensusu miasta jako
wspelnego dobra.

Opracowanie haset promocyjnych, znakow graficznych
jednoznacznie wskazujacych na region.

Rysunek 4. Elementy lokalnej promacji a rozwoj cawi.
Zrodio: opracowanie whasne na podstawie T. Markoy&kNitkiewicz, T. WronaRozwdj lokalny i
regionalny Czstochowa 1997 oraz S. Mynarskarketing jako system komunikadfiozna 1992.

0. Szymanowski, A. Whiewski,Marketing — istota i technikWarszawa 1992, s. 2
2L por. T. Markowski, Z. Nitkiewicz, T. Wron®Rozwoj lokalny i regionalnyCzstochowa 1997, s. 30.
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Nalezy wskaz& na konieczn& scistego powizania strategii rozwoju regionu
z polityka promocji. Stworzenie przyjaznegmdowiska inwestycyjnego, poprawa
stanu infrastruktury, ograniczenie barier biurojcahych wymagaj odpowied-
niej promocji, dla budowy spotecznego poparciantemesowania, aktywizaciji,
czy przekazania informacji do sdych segmentéw rynku. W polskich samprz
dach terytorialnych wyri¢ mazna trzy rodzaje rozwezan w kwestii marketingu,
tj. brak wyodebnionej, wyspecjalizowanej jednostki, marketingeagldo zada
innej wyspecjalizowanej jednostki, istnieje wyginiona jednostka o nazwie po-
srednio zwazanej z marketingie

Analiza dziata marketingowych prowadzonych przez samdrzerytorialny,
pozwala zauwgy¢, iz waznym ich determinantemaszasoby finansowe, ktore
determinug ich dziatalné¢ promocyjm. Stabdci dziataa promocyjnych wynikaj
takze z niewtdciwego systemu zagdzania oraz koncentracji na sprawachedie
cych®. Podstawowym celem dziadtanarketingowych powinno kywypromowa-
nie obszaru gminy, tak aby na jej terenie byloizealane jak najwicej inwesty-
cji. Jest to zatemagdenie do gospodarczego, spotecznego i kutrowego ajozw
regionu. Obszar gminy powinien dyotraktowany jako produkt marketingowy
i powinien by uksztaltowany tak aby odpowiadat oczekiwaniom trpebom
inwestycyjnym potencjalnych inwestoréw. Wszystkilg § czynniki gminne mu-
sz wspolnie wspétdziakg tak by przycigna¢ nowe inwestycje oraz stworgy
pozytywny wizerunek. W tym celu powinny wspoétdzialse soh whladze lokalne,
przedsgbiorcy, organizacje biznesowe, instytucje spoteczkelturalne, organi-
zacje pozargdowe, szkoty, fundacje i fundusze.

5. Gtéwne wyzwania oraz formy prowadzenia dziata promocyjnych w Gmi-
nie Opatow i OstrowiecSw.

Dokonupce s¢ przemiany polityczne i gospodarcze powadugrastajce po-
trzeby i oczekiwania spoteczne. Mobilizigdministraci samoradows do poszu-
kiwania sposobéw dostosowania lokalnej politykirnpozji do nowej sytuacji. Nie
mozna pozwolé sobie na dziatalnie intuicyjne. Musi dypracowana strategia
i dlugofalowy plan promocji wewgtrznej i zewntrznej. Bardzo wzne jest okre-
slenie w tym wzgtdzie®*: w jakich kierunkach powinien przebiggproces pro-
mocji, jakie elementy naty promowd, rozwija i stymulow&, jakie mog wy-
stapi¢ zagraenia, a jakie szanse rozwoju.

Promocja jest oddziatywaniem na odbiorcow produklinstarczeniem i prze-
kazaniem im informacji. Jest to spos6b komunikowasi} z otoczeniem, ktory
moze sk przyczynt do zwkgkszenia popytu na produkt, zkszenia zaintereso-
wania s¢ regioner®. Spetnia ona cztery funkcje ktére prezentuje rggus

22 M. Dziemianowicz, J. Mackiewicz, K. Malinowskdlarketing w przedsgbiorstwach Pozna
2000, s. 31.

Zpor. W. Szymanowski, A. \Bfiiewski,Marketing — istota i technikWarszawa 1992, s. 38.

24T, Domaiski, Skuteczna reklama i promocjd/arszawa 1993, s. 67.

. Budzyiski, Public relations. Zargzdzanie reputagj firmy. Warszawa 1999, s. 12.
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Funkcja Funkcja
pobudzajaca informacyjna

Funkcja Funkcja
onkurnecyjna satysfakcyjna

Rysunek 5. Funkcje promocji JST.
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie S. MynaMkiketing jako system komunikadfiozna
1992, s. 56.

Promocja samoszlu najczsciej prowadzona jest w oparciu o cztero punktowy
model, tj. informujemy, tworzymy argumenty dla dejtyo skorzystaniu z naszej
oferty, przypominamy, wywotujemy korzystne, pozyhavskojarzenia. Dziatania
promocyjne samogzlu w Polsce (w tym Gminy Opatdw, OstrowiSw.) opiera
sie na schematycznych, podobnych jak w innych regibrdmataniach, tj.: wy-
dawnictwach — foldery, katalogi, prospekty, udzial¢éargach i wystawach, strony
WWW oraz elementy graficzne — znaki, tablice infagyine.

Narzdzia promocyjne wykorzystywane przez JgTuwarunkowane zasobami
finansowymi gminy. Najogstsze nargzia promocyjne stosowane przez samo-
rzad gminy OstrowiecSw., Opatéw przedstawia rysunek 6.

A

Materiaty reklamowe i gazety.

Prowadzenie strony internetowej.

Direct mailing - kontakt bezposredni z turystami, mieskzancami,
inwestorami.
Wydarzenia promocyjne - organizacja imprez sportowych i
artystycznych.

[ Public relations - budowa zaufania, wizerunku gminy.

Dziatalnosé wydawnicza.

A A A

Herb gminy, haslo reklamowe.

Rysunek 6. Nakgizia promocji JST na przyktadzie gmin Opatéw i OsfecSw.

Zrédio: opracowanie wiasne.
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Najwazniejszym wyznacznikiem prowadzania dzfafaromocyjnych powinna
by¢ strategia promocji, ktéragbzie okraéla¢ cele w perspektywie kilkuletniej
i bedzie samodzielnym dokumentem JST lwlde nalee¢ do strategii zréwno-
wazonego rozwoju. Strategia ta powinnazsttibudowie pozytywnego wizerunku.
Wiaze sk to z pozyskaniem nowych inwestoréw oraz naptyweigkseej liczby
turystow. Strategia promocji ukierunkowanaébgyowinna na okrdenie zasad
i narzdzi promocji wzgtdem inwestorow zewtrznych i turystéw oraz kreowa-
nie pozytywnego wizerunku gminyswdd spotecznéri lokalnej. Ma to wymiar
integrupcy i pozwala wiczy¢ mieszkacow w rozwoj JST. Istotne jest aby opra-
cowuijac strategi korzysté z jak najwekszej liczby informacji, niezfinych do
cataiciowego i prawdziwego okgkenia sytuaciji wy§ciowef™.

Cele dziata promocyjnych Gmin Ostrowiew. i Opatow § nastpujace: in-
formowanie o gminie i migie — o jego lokalizacji, dogbnasci komunikacyjnej,
dostpnych zasobach i atrakcjach, przekonywanie o zletderty — wskazywa-
nie unikalnych korz§ci zwiazanych z nabyciem oferty oraz przez poréwnanie
Z innymi miastami, innymi ofertami lokalnymi oranzycjonowanie — ksztatto-
wanie i utrwalanie wizerunku miasta, tworzenie g@acego klimatu dla dziafa
lokalnych liderow.

Specyficzny produkt, jakim jest oferta miasta, elkégryzuje si indywidual-
noscia cech, co utrudnia zastosowanie znanych i sprawadotechnik marketin-
gowych. Ich wykorzystanie pozostaje saistym zwiazku z celami rozwoju JST,
wsrad ktérych za najwaniejsze przyjmuje sistate zaspokojenie potrzeb lokalnej
spotecznéci poprzez popraw warunkow zycia®’. Najwazniejszym dziataniem
promocyjnym prowadzonym przez Gminy Ostrowsse. i Opatow byly wywiady
prasowe, wydawanie broszur i folderéw, wykorzystgigatablic ogtoszeniowych
czy Internetu oraz imprezy okoliczszowe.

6. Podsumowanie

Szczegdla rolg w promocji JST odgrywa wspOtpraca pedey samorzdem
lokalnym (powiatowym i gminnym) a stowarzyszeniaataz ré&nego rodzaju
organizacjami. Coraz powszechniejszym stagefakt powolywania wyspecjali-
zowanej jednostki, ktéra znacznie skuteczniej pepdzi polityle promocji niz
struktury Starostwa czy Ugdow Gmin. Wizerunek obszaru stanowi obecnie je-
den z najwaniejszych celow dziatapromocyjnych kadej jednostki samosdu
terytorialnego, ktoragky do rozwoju. Dbaté¢ o dobre i pozytywne postrzeganie
JST jest tym waniejsza, gdy wemie sk pod uwag, ze negatywny wizerunek
zazwyczaj oznacza spadek liczby turystow, inwestoriie rzadko take miesz-
kancow.

% por. E. Pancer-Cybulsk&onkurencyjné¢ jako wspélczesny wyznacznik rozwoju regionalnego
Polski[w:] Z. Zioto (red.),Uwarunkowania rozwoju i konkurencyjfod regionéw Rzeszow 2002,
s. 116.

27 R. Brol,Rozwdj lokalny — nowa logika rozwoju gospodarczpgd Gospodarka lokalna w teorii
i praktyce Prace naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawinpctaw 785/1998, s. 35.
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Abstrakt

Ze wzgkdu na rosace dysproporcje przestrzenne szczego6lne znaczetyiehw
poszukiwaniach posiadakoncepcje dotyeze rozwoju regionalnego, a przede
wszystkim préby okrédenia jego mechanizmu oraz warunkéw i czynnikowtddsz
tujacych ten proces. Rozwdj regionu dokonujewgizmieniajcych st warunkach
i pod wptywem czynnikOw o rownym rggeniu. Uzasadnia to konieczgonowe-
go spojrzenia na rozwdj lokalny i regionalny, jakd nowe instrumenty, zasady
i sposoby programowania rozwoju, zardbwno w wymiamewretrznym, jak
I zewrgtrznym. Zagadnienia dotyaze dziatda promocyjnych w kontedcie roz-
woju regionalnego jednostek samaa terytorialnego stanowicoraz waniejszy
aspekt ich funkcjonowania. Promocja oznacza rozpewlmianie, szerzenie, wy-
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jasnianie, rozsiewanie informacji albo pogtosek w ceBparcia instytucji, sprawy
lub osoby. W zamdzaniu jednostk samorzadu terytorialnego promocja to dzia-
lalnos¢ nastawiona na naklanianie lokalnych aktorow do disch dziata, to
wspieranie i aktywizacja lokalnegoodowiska.

The importance of promotion in the development oftte region - on the exam-
ple of OstrowiecSwiegtokrzyski and the Opatow Commune

On account of growing disproportions in this seatted concepts concerning
the regional development, but first of all attempisdetermine his mechanism
once have spatial special meaning of conditionsfaatbrs shaping this process.
The development of the region is causing in chapgionditions itself and under
I influence of factors about the equal intensityn@ed for a new look at the local
and regional development is justifying it, as vasdlto new instruments, principles
and ways of programming the development, both énitkernal, as well as outside
dimension. Issues concerning promotional actionh context of the regional
development of self-government units constitute ithere and more important
aspect of their functioning. The promotion meangaging, promoting, explain-
ing, spreading information or rumors in order tpEort the institution, matters or
persons. In managing the self-government unitomption is set activity impel-
ling local actors to joint action, this supportiagd the activation of the local envi-
ronment.

PhD Pawel Dziekiski, assistant professor, The Jan Kochanowski Usityeof
Humanities and Sciences in Kielce.
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