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Summary: The study aims at showing the organizational
and task-oriented aspects of competency in local govern-
ment units. Within the theoretical part the authors deal
with issues related to the organization of promotional ac-
tivities and the impact of marketing communication on local
development. In the research part the results of the analysis
of organizational rules of county authorities and munici-
pal authorities with county rights of the Lodz region were
presented, displaying some practical ways to organize pro-
motional activities. Common types of organizational units
appointed in order to conduct promotions, their place in the
structure of offices and the scope of their assigned compe-
tence were investigated. Among the units covered by the
study there were in particular those responsible for mar-
keting communication. Units of local government assign
promotional competencies to organizational units resulting
from the regulations of the law or the specifics of marketing
communications. For all those activities that are not manda-
tory, significant differences which stem from having more
discretionary powers of local governments can be observed,
as well as the possibility of impact related to the level of de-
velopment of a given unit. These possibilities are related to
the type of unit (rural district, a town with a county status)
population size and the level of income per capita. Only such
units that achieve a high level of development can use a rel-
atively broad and versatile range of tasks and promotional
competencies.

Key words: promotion, local government units, district, or-
ganizational units, range of tasks

Introduction

Contemporary changes in the practice of eco-
nomic and social life result in, among others, an
increase of the commercialization of the actions
of public bodies, which is achieved, among others,
through marketing activities. The use promotion-
al tools has become of particular importance. The
awareness of the usefulness of promotion to ensure
effective impact on local development, meeting the

Streszczenie: Opracowanie ma na celu ukazanie organi-
zacyjnych i kompetencyjnych aspektéw dziatalno$ci pro-
mocyjnej w powiatowych jednostkach samorzadowych.
W czesci teoretycznej podjeto zagadnienia zwigzane z orga-
nizowaniem dziatalno$ci promocyjnej i wptywem komuni-
kacji marketingowej na rozwdj lokalny. W czes$ci badawczej
przedstawiono wyniki analizy regulamindéw organizacyj-
nych starostw powiatowych oraz urzedéw miast na pra-
wach powiatu z wojewddztwa tédzkiego, ukazujace prak-
tyczne sposoby organizowania dziatalno$ci promocyjne;.
Zbadano wystepujace rodzaje jednostek organizacyjnych
powotanych do prowadzenia promociji, ich miejsce w struk-
turze urzeddw oraz zakres przydzielonych im kompetencji.
Wsréd jednostek objetych badaniem znalazty sie zwtaszcza
komoérki odpowiedzialne za komunikacje marketingowa.
Jednostki samorzadowe przyznajg komérkom organizacyj-
nym kompetencje promocyjne, wynikajace z nakazéw pra-
wa badz ze specyfiki komunikacji marketingowej. W przy-
padku dziatan, ktére nie sg obowigzkowe, daje sie zauwazy¢
istotne zrdéznicowania, wynikajace z posiadania wiekszej
swobody decyzyjnej samorzadéw, a takze mozliwosci od-
dziatywania zwiazanych z poziomem rozwoju danej jed-
nostki. Mozliwos$ci te zwigzane sa z rodzajem jednostki
(powiat ziemski, miasto na prawach powiatu), liczba ludno-
$ci oraz wielko$cia dochodéw przypadajacych na jednego
mieszkanca. Tylko jednostki osiagajace wysoki poziom roz-
woju moga stosowac stosunkowo obszerny i wszechstronny
zakres zadan i kompetencji promocyjnych.

Stowa Kluczowe: promocja, jednostki samorzadu teryto-
rialnego, powiat, komérki organizacyjne, zakres zadan

Wstep

Wspbtczesne przemiany w praktyce zycia go-
spodarczego i spotecznego, owocuja m.in. wzro-
stem komercjalizacji postepowania instytucji pu-
blicznych, ktoére osigga sie m.in. dzieki dziataniom
marketingowym. Szczegélnego znaczenia nabiera
wykorzystanie instrumentéw promocyjnych. Upo-
wszechnia sie $wiadomo$¢ przydatnosci promocji
dla zapewnienia skutecznego oddziatywania na
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needs of the population, and achieving greater com-
petitiveness of individual units has been gaining sig-
nificance. Consequently, promotional activities are
recognized as an increasingly important component
of the process of marketing, and one of the principal
means of achieving the targets facing local govern-
ment units.

The importance of the promotion of the manage-
ment system of the territorial unit requires paying
attention to the problem of organizational solutions
and tasks undertaken, to enable these activities to
be placed in practice. Conducting promotional ac-
tivities by local government requires the creation of
an organizational base in the form of a formal sep-
aration of specialized services in the organizational
structure of a territorial unit. The realization of the
designated promotional goals requires not only ade-
quate strategies, but also an efficient organizational
structure that provides the necessary institutional
support for the activities.

The aim of this paper is an attempt to show the
organizational and competency aspects of conduct-
ing promotional activities by local government units
at the local level of the districts.

Place of promotional activities supporting
the development

The overall objective of the local government
unit (LGU) is to meet the needs of their communi-
ty (Gajdzik 2002, p.9). The development of regional
communities can be described as increasing and
differentiating capabilities of meeting the needs
of the human population inhabiting the given area
(Czyszkiewicz 2003, p.77).

Success of LGU in supporting its development is
dependent on its ability to carry out tasks which
meet needs of the local community. It becomes
necessary for LGU’s to take into account the local
government market requirements - the needs and
preferences of buyers, thus spreading the marketing
techniques (Hausner 1999, S.53). Marketing orienta-
tion, by focusing attention on the needs, fits perfect-
ly into the concept of development aimed at fulfilling
the needs. LGU management must therefore be of
market character, and by this-be oriented towards
any entity from the social and economic sphere, that
have the potential of becoming customers, partners,
competitors.

Objectives of the territorial marketing must fol-
low the objectives of higher order, that is, with the
overall strategy for local government units (Szrom-
nik 2006, s.60). Achieving these objectives requires
the impact on the target groups in order to influence
their state of consciousness, systems evaluation
and decision-making and consequently create new
forms and directions of displacement flows between
settlement units (Furman et al., 2010, p.21). This is
done by marketing instruments of influence, includ-

ing:
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rozwdj lokalny, zaspokajania potrzeb ludnosci, oraz
osiggania wiekszej konkurencyjnosci poszczegoél-
nych jednostek terytorialnych. W $lad za tym dzia-
talno$¢ promocyjna uznawana jest za coraz istot-
niejszg sktadowg procesu dziatan marketingowych,
jeden z podstawowych $rodkéw osiggania celow
stawianych przed jednostkami samorzagdowymi.

Znaczenie promocji w systemie zarzadzania jed-
nostki terytorialnej wymaga zwrécenia uwagi na
problem rozwigzan organizacyjnych i podejmowa-
nych zadan, umozliwiajacych kierowanie tg dzia-
talnoscia w praktyce. Prowadzenie dziatalnosci
promocyjnej samorzadu wymaga stworzenia pod-
stawy organizacyjnej w postaci formalnego wyod-
rebnienia wyspecjalizowanych stuzb w strukturze
organizacyjnej danej jednostki terytorialnej. Urze-
czywistnienie wytyczonych celéw promocyjnych
wymaga nie tylko odpowiednich strategii, ale réw-
niez sprawnej struktury organizacyjnej, zapewnia-
jacej niezbedne instytucjonalne zaplecze dziatan.

Celem opracowania jest préba ukazania organi-
zacyjnych i kompetencyjnych aspektéw prowadze-
nia dziatan promocyjnych przez jednostki samorza-
dowe szczebla lokalnego jakimi sg powiaty.

Miejsce promocji w dziataniach wspierajacych
rozwoj

Celem nadrzednym jednostki samorzadu tery-
torialnego (JST) jest zaspokojenie potrzeb swojej
spotecznosci (Gajdzik 2002, s.9). Rozw6j wspdlnot
terytorialnych okre$li¢c mozna jako zwiekszajace
sie i réznicujace mozliwosci zaspokajania potrzeb
przez zbiorowos$ci ludzkie zamieszkujgce dany ob-
szar (Czyszkiewicz 2003, s.77).

Sukces JST we wspieraniu rozwoju zalezny jest
od jej zdolnosci do realizowania zadan odpowia-
dajacych potrzebom miejscowej spotecznosci. Ko-
nieczne staje sie uwzglednianie przez JST wymo-
géw rynku - potrzeb i preferencji nabywcéw, a wiec
wprowadzanie marketingu (Hausner 1999, s.53).
Orientacja marketingowa, dzieki koncentrowaniu
uwagi na potrzebach, idealnie pasuje do koncepc;ji
rozwoju ukierunkowanej na zaspokajanie potrzeb.
Zarzadzanie JST winno zatem mie¢ charakter ryn-
kowy, czyli by¢ zorientowane na wszelkie podmioty
ze sfery spotecznej i gospodarczej, majace potencjat
zostania klientami, partnerami, konkurentami.

Cele stawiane przed marketingiem terytorial-
nym wynikaé muszg z celéw wyzszego rzedu, czy-
li z ogblnej strategii rozwoju JST (Szromnik 2006,
s.60). Osigganie tych celéw wymaga oddziatywa-
nia na grupy docelowe tak, aby wptyna¢ na ich stan
Swiadomosci, systemy warto$ciowania oraz podej-
mowanie decyzji i w konsekwencji kreowa¢ nowe
formy oraz kierunki przemieszczen strumieni mie-
dzy jednostkami osadniczymi (Furman i in., 2010,
s.21). Dokonuje sie tego poprzez marketingowe in-
strumenty oddziatywania, obejmujace:
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- territorial offer - characterized by constant
and variable features of a territory, and ex-
pressing its organic parameters (history, cul-
ture, internal organization),as well as econom-
ic, geographic and symbolic ones;

- conditions for making the offer available to
interested groups of people and institutions -
which for them represent specific usage, par-
ticipation, residence or consumption of the
product units costs;

- ways and circumstances of the transfer of ter-
ritorial product - specifying the place, time,
procedures and technical conditions of service
to the public or making available of the materi-
al resources;

- forms, means and techniques of communicat-
ing by territorial units with the environment -
related to the shaping of their marketing image
(Furman etal., 2010, s.65).

For values of LGUs to be used and to contribute
to the achievement of its objectives, they should be
properly presented (Czornik 2005, s.60). This also
applies in the case of local government units, since
there is a need to inform potential buyers about the
territorial offer and their persuasion and induce-
ments for the purchase. Moreover, in the case of pub-
lic bodies it is easier to achieve goals when they are
characterized by social understanding (Mac¢kowska
2005, 5.198). Hence, the role of promotion in the im-
pact of marketing instruments is so important. This
role is further enhanced by still quite prevalent ap-
proach to marketing as activity exclusive for busi-
ness promotion and information (Szromnik 2010,
s.79). Conducting promotional activities by local
government units stems from the mandatory tasks
imposed on them.

Promotion in territorial marketing is treated as
all activities related to the territorial unit commu-
nicating with the environment, including informa-
tion about the region, selling its attractiveness and
promoting the purchase or consumption of its terri-
torial sub-products (Florek, 2007, s.150). The main
objective of this activity is the active development of
a wide range of projects to support the communica-
tion capabilities of local government units. It can be
conducted in both a narrow and a broad approach.
In a narrow sense is a set of actions and the means
by which information is communicated about the
offer, the sale is supported and the demand is stim-
ulated. When considered in broad approach, it is the
process of marketing communications, the mission
of which is to inform, persuade, cause the desired
associations and behaviors and the desire of po-
tential customers to buy your product or service
(Florek, Augustyn 2012, p.39). Appropriate actions,
tasks and initiatives of the organizational units in-
volved in the marketing communication of local
government unit are essential here. Lack of their ef-
fectiveness hampers the implementation of the set
objectives. However, in order for the promotion to

- oferte terytorialng - charakteryzowang przez
state i zmienne cechy terytorium, a wyrazajace
jego parametry organiczne (historia, kultura,
organizacja wewnetrzna), ekonomiczne, geo-
graficzne i symboliczne;

- warunki udostepnienia oferty zainteresowa-
nym grupom oso6b i instytucji - bedace dla nich
specyficznymi kosztami korzystania, uczest-
nictwa, pobytu czy konsumpcji produktu tery-
torialnego;

- sposoby oraz okoliczno$ci przekazywania pro-
duktu terytorialnego - precyzujace miejsca,
czas, procedury i warunki techniczne obstugi
interesantéw czy tez udostepnienia zasobow
materialnych;

- formy, $rodki i techniki komunikowania sie
jednostki terytorialnej z otoczeniem - zwigza-
ne z ksztattowaniem jej wizerunku marketin-
gowego (Furmaniin., 2010, s.65).

Aby walory JST zostaty wykorzystane i przyczy-
nity sie do osiaggniecia zatozonych celéw, winny zo-
sta¢ odpowiednio zaprezentowane (Czornik 2005,
s.60). Takze w przypadku jednostek samorzado-
wych istnieje bowiem potrzeba informowania po-
tencjalnych nabywcéw o ofercie terytorialnej oraz
przekonywania i naktaniania do zakupu. Ponadto,
w przypadku podmiotéw publicznych znacznie ta-
twiej osigga sie wyznaczone cele, gdy cechuje je spo-
teczne zrozumienie (Mackowska 2005, s.198). Stad,
w$rdd instrumentéw marketingowego oddziatywa-
nia tak istotna jest rola promocji. Role te poteguje
dodatkowo, wcigz jeszcze dos¢ rozpowszechnione,
podejscie sprowadzajace aktywno$¢ marketingowa
do dziatalno$ci promocyjno-informacyjnej (Szrom-
nik 2010, s.79). Prowadzenie dziatalnosci promocyj-
nej przez JST wynika przy tym z natozonych na nie
zadan obowigzkowych.

Promocja w marketingu terytorialnym trak-
towana jest jako catoksztatt dziatan zwigzanych
z komunikowaniem sie jednostki terytorialnej
z otoczeniem, obejmujacy informowanie o regionie,
przekonywanie o jego atrakcyjno$ci i sktanianie
do nabycia lub konsumpcji subproduktéw teryto-
rialnych (Florek, 2007, s.150). Gtéwnym celem tej
dziatalnosci jest aktywny rozwoj szerokiego za-
kresu przedsiewzie¢ wspierajacych zdolnosci ko-
munikacyjne jednostek samorzadowych. Moze by¢
ona prowadzona w ujeciu waskim badz szerokim.
W waskim rozumieniu jest zespotem dziatan i srod-
kéw, za pomoca ktorych przekazywane sg informa-
cje o ofercie, wspierana jest sprzedaz i pobudzany
popyt. Uyimowana szeroko, oznacza proces komuni-
kacji marketingowej, ktdrej zadaniem jest informo-
wanie, przekonywanie, wywotywanie pozadanych
skojarzen i zachowan oraz sktanianie potencjalnych
klientéw do kupna produktu lub ustugi (Florek, Au-
gustyn 2012, s.39). Nieodzowne s3 tutaj odpowied-
nie dziatania i inicjatywa komérek organizacyjnych
zaangazowanych w komunikacje marketingowa
jednostek samorzadowych. Brak ich skutecznosci
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made sense and give the desired effects, it must be
based on the overarching objectives of local govern-
ment, its vision, mission and development strategy
(Florek, Augustyn 2011, s.119).

Organizational and task-oriented
manifestations of promotional activities

The implementation of the principles and objec-
tives of the promotion and development of normal
relations between the parties requires proper or-
ganization of promotional activities. Organization-
al activities consist of shaping the organizational
structure that will ensure the implementation of the
adopted plan. This amounts to the establishment of
rules for horizontal and vertical division of labor,
tasks and the necessary resources to implement
them, as well as determine the flow of information
access and the place of decision-making powers. The
result of the establishment of these rules is to define
the position and roles of the individual components
of the organization in its multi-level formal struc-
ture. The organization function also includes form-
ing procedures to determine performance of the
participants and organize their organizational roles
(Peszko 2002, S.53). Organizing therefore includes
a number of aspects relating to, inter alia:

— The formal separation of promotional services
in the internal structure of the executive man-
agement of local government units,

- Defining the powers and responsibilities of pro-
motional services with the appointment of work
positions and smaller organizational units,

- Forms of representation of promotional servic-
es in the executive bodies of local government
units,

- Determining the subject and the cooperation of
promotional services with external marketing
agencies,

- Co-ordination of local promotional services in-
cluded in the larger areas (county, voivodeship,
geographic land, etc.)

- The adoption of forms of organization of pro-
motional divisions (orientations: functional,
focused on offer, geographic, to a group of buy-
ers) (Szromnik 2010, s.78).

Among the organizational decisions, the most
important ones concern: specialization, hierarchy,
centralization, formalization and standardization.

The degree of specialization is the extent to
which the entire promotional activity has been di-
vided into smaller constituent parts (Griffin 1996,
s.344). Specialization is dependent on the amount
and type of activities undertaken internally, the
scope of external cooperation and the availability
of personnel. Self-realization of larger number of
shares and an increase of their level of complexity
force will enforce decrease in specialization. The in-
crease in the degree of outsourcing jobs outside will
cause the growth of specialization (in the direction
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utrudnia realizacje postawionych celéw. Aby jednak
promocja miata sens i dawata pozadane efekty, musi
wynika¢ z nadrzednych celéw ]ST, jej wizji, misji,
rozwoju, strategii (Florek, Augustyn 2011, s.119).

Organizacyjne i zadaniowe przejawy
dziatalnosci promocyjnej

Realizacja zasad i celéw promocji oraz ksztatto-
wanie prawidtowych relacji miedzy jej podmiotami
wymaga wtasciwej organizacji dziatan promocyj-
nych. Dziatania organizacyjne polegaja na uksztat-
towaniu struktury organizacyjnej, ktéra zapewni
realizacje przyjetego planu. Sprowadza sie to do
ustanowienia regul poziomego i pionowego po-
dziatu pracy, zadan oraz koniecznych do ich reali-
zacji zasobdw, jak réwniez ustalenia przeptywéw
informacji, dostepu do niej i zasad rozmieszczania
uprawnien decyzyjnych. Rezultatem ustanowienia
powyzszych regut jest okreslenie pozycji i rél po-
szczegoblnych sktadnikéw organizacji w jej wielopo-
ziomowej formalnej strukturze. Funkcja organizo-
wania obejmuje takze ustalenie procedur petnienia
przez uczestnikéw organizacji ich organizacyjnych
rol (Peszko 2002, s.53). Organizowanie obejmuje
wiec szereg aspektow dotyczacych m.in.:

- formalnego wyodrebnienia stuzb promocyj-
nych w wewnetrznej strukturze organéw wy-
konawczych zarzadzajacych JST,

- okreslenia kompetenciji i zadan stuzb promo-
cyjnych wraz z powotaniem stanowisk pracy
i mniejszych jednostek organizacyjnych,

- formy reprezentowania stuzb promocyjnych
w organach wykonawczych JST,

- ustalenia przedmiotu oraz warunkéw wspoét-
pracy stuzb promocyjnych z zewnetrznymi
agencjami marketingowymi,

- koordynacji wspétpracy stuzb promocyjnych
samorzadéw wchodzacych w sktad wiekszych
obszaréw (powiatu, wojewddztwa, krainy geo-
graficznej itp.),

- przyjecia formy organizacji pioné6w promo-
cyjnych (orientacje: funkcjonalna, na oferte,
geograficzna, na grupe nabywcéw) (Szromnik
2010, s.78).

Wsréd decyzji organizacyjnych, najwazniejsze
dotycza: specjalizacji, hierarchii, centralizacji, for-
malizacji oraz standaryzaciji.

Stopien specjalizacji to zakres, w jakim cata ak-
tywno$¢ promocyjnapodzielonazostatanamniejsze
sktadowe cze$ci (Griffin 1996, s.344). Specjalizacja
zalezna jest od ilosci i rodzaju podejmowanych we-
wnetrznie dziatan, zakresu wspotpracy zewnetrz-
nej oraz od mozliwosci kadrowych. Samodzielna re-
alizacja wiekszej ilosci akcji oraz wzrost ich stopnia
skomplikowania wymusza¢ bedg zmniejszanie sie
specjalizacji. Wzrost stopnia zlecania zadan na ze-
whnatrz, powodowac bedzie zas$ wzrost specjalizacji
(w kierunku ograniczania sie jedynie do monitoro-
wania realizacji celow).
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of being limited to monitoring the implementation
of the objectives).

The hierarchy refers to the designation of inferior-
ity and superiority of relations between different el-
ements of the organization. Location of promotional
services in the organizational structure! of the local
government will mean the determination of the place
at the level of management and subordinating to the
management overseeing the narrower or broader
scope of tasks, also those non-promotional.

The hierarchy also applies to the internal ar-
rangements within the units of promotion - the
amount of levels and the number of people reporting
to the manager.

Centralization concerns the distribution of deci-
sion-making powers between levels and positions
in the organization. In extremely centralized struc-
ture, all decision-making powers are on the highest
level of management, and in the extremely decen-
tralized one- on the lowest level (Hopej, Kaminski
2010, p.14-15). In larger municipalities it is difficult
to imagine that any decisions are made at the lev-
el of decision-making bodies and local government
regulations (for example, details of the creation of
the advertisement), although already in the case of
small units - it is perfectly possible. In contrast, the
location of any decision-making powers at the low-
est level of the structure is not possible (eg promo-
tion strategy should be adopted by the local govern-
ment council, and its implementation must be based
on the decisions of the executive body)

The formalization is a process in which the tar-
gets and structure of the entity is perpetuated in the
legislation creating behavioral norms, procedures,
activities and inter-organizational relationships
(Kozminski, Piotrowski 2000, s.658). Formalizing
therefore restricts freedom of work, which is done
by the regulations, rules, instructions, findings, etc.
describing the organizational structure - imple-
mented functions, tasks of employees, relationships
between cells, decision-making powers.

Standardization means the unification of certain
types of activity by identical formulas in force for
all employees (Bitkowska, Zytko 2009, s. 71). Stand-
ardization of LGU is seen within local government’s
means of disbursement of public funds and the
adoption of official documents (policies, executive
orders). Due to the nature of marketing communi-
cations, the remaining activity is characterized by
arather low degree of standardization.

Promotional services may take the form of unit /
organizational unit (eg, faculty, paper), a single posi-
tion or organizational unit structurelocalized outside
the office . Employee, cell or unit may deal solely with
the promotion or also with other tasks. It is assumed
that the location and status of promotional activity is
determined mainly : by the size of local government,

1 Office and other organizational units of local government, although not
a unity, are subject to local authority - hence they can be regarded as
anetwork of related entities that make up alocal government organiza-
tional structure.

Hierarchia odnosi sie do wyznaczenia stosunkéw
podrzednosci i nadrzednos$ci miedzy poszczegdlny-
mi elementami organizacji. Umiejscowienie stuzb
promocji w strukturze organizacyjnej uktadu sa-
morzadowego! oznaczac bedzie okreslenie miejsca
na szczeblu zarzadzania oraz podlegtos$¢ kierownic-
twu majgcemu pod sobg wezszy badz szerszy zakres
zadan, takze pozapromocyjnych. Hierarchia odnosi
sie réwniez do wewnetrznych rozwigzan w ramach
komoérek promociji - ilo$ci szczebli i iloéci 0oséb pod-
legtych kierownikowi.

Centralizacja dotyczy rozmieszczenia upraw-
nien decyzyjnych pomiedzy szczeble i stanowiska
w organizacji. W skrajnie scentralizowane;j struktu-
rze wszystkie decyzyjne uprawnienia znajdujg sie
na najwyzszym szczeblu zarzgdzania, za$ w skraj-
nie zdecentralizowanej - na najnizszym (Hopej,
Kaminski 2010, s.14-15). W wiekszych samorza-
dach trudno sobie wyobrazi¢, aby wszelkie decyzje
zapadaty na poziomie organéw stanowigcych oraz
wykonawczych |ST (np. szczeg6éty kreacji reklamy),
cho¢ juz w przypadku matych jednostek - jest to
jak najbardziej mozliwe. Natomiast umiejscowienie
wszelkich uprawnien decyzyjnych na najnizszym
szczeblu struktury jest niemozliwe (np. strategia
promocji winna by¢ uchwalona przez rade JST, za$
jej wykonanie opiera¢ sie musi o decyzje organu wy-
konawczego).

Formalizacja oznacza proces, w ktérym cele
i struktura podmiotu utrwalana jest w przepisach,
tworzacych normy zachowan, procedur dziatania
i zalezno$ci wewnatrzorganizacyjnych (Kozminski,
Piotrowski 2000, s.658). Formalizacja ogranicza
wiec dowolno$¢ wykonywania pracy, co dokonuje
sie przez regulaminy, reguty, instrukcje, ustalenia
itp. opisujace strukture organizacyjna - realizowa-
ne funkcje, zadania pracownikéw, powigzania mie-
dzy komoérkami, uprawnienia decyzyjne.

Standaryzacja oznacza ujednolicenie okreslo-
nych rodzajéw aktywnos$ci wedlug identycznych
formut obowigzujacych wszystkich pracownikéw
(Bitkowska, Zytko 2009, s.71). Standaryzacji w JST
podlega sposéb wydatkowania $rodkéw publicz-
nych oraz uchwalania oficjalnych dokumentéw
(strategii, zarzadzen wykonawczych). Ze wzgledu
na charakter komunikacji marketingowej, pozosta-
13 aktywno$¢ cechuje raczej niski stopien standary-
zacji.

Stuzby promocyjne moga przybra¢ forme jed-
nostki/komoérki organizacyjnej (np. wydziat, refe-
rat), pojedynczego stanowiska lub jednostki orga-
nizacyjnej umiejscowionej poza strukturg urzedu.
Pracownik, komdrka lub jednostka moga zajmowac
sie wytacznie promocja badz takze innymi zadania-
mi. Przyjmuje sie, ze miejsce i range dziatalnosci
promocyjnej determinuja gtéwnie: wielkos$¢ JST, jej
zasobno$¢, osiggniety etap orientacji na klientéw

1 Urzad oraz inne organizacyjne jednostki samorzadowe, cho¢ nie
stanowig jednosci, podlegaja wiadzy lokalnej - stad mozna je trak-
towac jako sie¢ powiazanych podmiotow sktadajacych si¢ na jedna
samorzadowa strukturg organizacyjng.
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its wealth, the stage reached in the orientation of cus-
tomers - visitors, the degree of openness of the units
to the external contacts (Szromnik 2006, s.74)..

Aims and research objectives

Suitable organization of promotional activities in
local government units requires determining which
aspects of marketing communication should exert
the greatest influence on the powers and tasks of
cells and those involved in this area of activity. The
fact is that the powers and responsibilities must
be clearly defined through framework assigned by
the strategy, leaving for the operational activity the
flexibility to adapt to the current situation of local
government and its surroundings.

Objectives of communication processes generally
include:

- Information about the existence of local gov-
ernment units and building its awareness and
knowledge;

- Explaining the attractiveness of local govern-
ment, its advantages and potential benefits;

- Encouraging and inducing the desired action:
to visit, work, invest, etc. - depending on the
target groups;

- Communicating the identity of the local govern-
ment units and consolidating its image (Florek,
Augustyn 2011, p.19-20).

Specific tasks for the individual promotional
units can vary depending on their addressees and
supported development area. A characteristic fea-
ture of local government units is the multiplicity
of target groups, from which local development de-
pends, and which therefore should be the recipients
of promotional activities. Thus, the promotional
tasks that ought to be carried out by promotional
cells will also vary. Depending on the target group of
potential recipients of media messages they may re-
late to general information about the administrative
unit, such as an active transfer of information about
the activities of local government or promotion of
its decisions.They can also be more specific, target-
ed at a relatively specific task, such as co-operation
with domestic and foreign units of government and
other public and private entities, cooperation with
the media, integrating the local community around
a shared problem-solving, promotion of health, tour-
ism, culture, sports, education and ecology. Thus,
the main role of local government is creating and co-
ordinating promotional units, which are a source of
marketing communication for the local government
units.

The analysis of the organization of promotional
activity was carried outin May 2013 and it consisted
of an examination of the organizational regulations
oflocal county offices of the entire Lodz region, from
the perspective of their solutions in organizing pro-
motional activities. Among the 24 units there were 3
towns with county status, thus the communes per-

94

- interesantow, stopien otwarcia jednostki na kon-
takty zewnetrzne (Szromnik 2006, s.74).

Cele i zaloZzenia badawcze

Odpowiednie organizowanie dziatalnosci pro-
mocyjnej w JST wymaga ustalenia, ktére z aspek-
tow komunikacji marketingowej powinny wywieraé
najwiekszy wptyw na kompetencje i zadania komo-
rek i os6b zajmujacych sie tym obszarem aktywno-
$ci. Ot6z kompetencje i zadania musza by¢ wyraznie
okreslone ramami wyznaczanymi przez strategie,
pozostawiajac dziatalnosSci operacyjnej mozliwos¢
elastycznego dopasowywania sie do aktualnej sytu-
acji JST i jej otoczenia.

Cele stawiane procesom komunikacji najogdlniej
obejmuja:

- informowanie o istnieniu JST i budowanie jej

Swiadomosci oraz znajomosci;

- przekonywanie o atrakcyjnosci JST, jej zale-
tach, potencjalnych korzy$ciach;

- zachecanie i naktanianie do pozadanych dzia-
tan: do wizyty, podjecia pracy, inwestowania
itp. - w zalezno$ci od grup docelowych;

- komunikowanie tozsamo$ci JST i utrwalanie jej
wizerunku (Florek, Augustyn 2011, s.19-20).

Szczegbtowe zadania dla poszczegélnych jed-
nostek promocyjnych moga sie rézni¢ w zaleznosci
od ich adresatéw oraz wspieranego obszaru roz-
woju. Cecha charakterystyczng JST jest mnogos¢
grup docelowych, od ktorych zalezny jest rozwdj
lokalny i ktére wobec tego winny by¢ adresatami
dziatan promocyjnych. Réznorodne beda wiec tak-
ze zadania promocyjne, ktére winne by¢ realizo-
wane przez komorki promocyjne. W zalezno$ci od
docelowej grupy potencjalnych odbiorcéw przeka-
zu, mogg dotyczy¢ ogblnych przekazéw informac;ji
0 jednostce administracyjnej, takich jak aktywny
przekaz informacji o dziatalnosci samorzadu czy
promowanie podejmowanych decyzji. Moga by¢ tez
bardziej szczegb6towe, ukierunkowane na relatyw-
nie konkretne zadania, np. wspotprace z krajowymi
i zagranicznymi jednostkami terytorialnymi oraz
innymi podmiotami publicznymi i prywatnymi,
wspotprace z mediami, integrowanie spotecznosci
lokalnej wokoét wspdélnego rozwigzywania proble-
mow, promocje zdrowia, turystyki, kultury, sportu,
edukacji, ekologii. Stad gtéwna rola wtadz samorza-
dowych staje sie tworzenie i koordynowanie komo-
rek promocyjnych, bedacych Zrédtem komunikacji
marketingowej jednostek samorzgdowych.

Analiza organizacji dziatalno$ci promocyjnej
przeprowadzona zostata w maju 2013 r. Polegata
na zbadaniu regulaminéw organizacyjnych urze-
dow wszystkich samorzadéw powiatowych woje-
wodztwa todzkiego, pod katem zawartych w nich
rozwigzan w zakresie organizacji dziatan promo-
cyjnych. Wérdd 24 jednostek znalazty sie 3 miasta
na prawach powiatu, czyli gminy wykonujace tak-
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forming the tasks of counties? and 21 country dis-
tricts®. Due to the different specificities of the two
types of local government units, there are consider-
able disparities both between their incomes, as well
as population. Revenue budgets for one inhabitant,
in the case of towns with county rights ranged from
3,673.94 PLN to 4,323.73 PLN, while in case of the
counties they ranged from 478.19 PLN to 1,037.69
PLN.*Significant differences are also reflected in the
population - in Lodz there are 737,665 persons with
a registered permanent address, while the remain-
ing units range from 30,662 to 161,621 people®. This
involves on the one hand the necessity of forming
such structures which are able to operate effective-
ly and efficiently, a specific number of customers. On
the other hand, wealth of budgets significantly de-
termines the possible influence of local government
on the interior and exterior.

Analyzed local government units were grouped
as follows. Three main categories were separated -
the first two are the cities and towns, the third in-
volves administrative districts. The size and inter-
nal differentiation (values of the adopted criteria)
in the latter group cause the need to isolate several
smaller groups. As a result of this procedure the fol-
lowing groups were obtained.

- G1: Urban units with large populations and

high per capita income - the city of Lodz.

- G2: Urban units with relatively small popula-
tions and high per capita income - Cities: Pi-
otrkow Trybunalski, Skierniewice.

—Z: Units of urban-rural nature with diverse
population and with varied and diverse income
per capita - administrative districts.

As noted, the group of country districts (Z) is
strongly internally diverse. District with the lowest
income per 1 inhabitant has more than half less of
them than the unit with the highest income in this
group. Even greater differences exist in the popula-
tion size - the smallest district population is more
than 5 times less population than those with the
largest population. Therefore, when we accept as
the boundaries of the division the average values of
the control group (80,022 persons and 829.39 PLN
/ per capita), then we can identify four further cat-
egories:

- Z1: Counties with a population of more than
80,022 people and revenues of more than
829.39 PLN / per capita - betchatowski, to-
maszowski, sieradzki, kutnowski.

- Z2: Counties with populations of less than
80,022 people and revenues of more than
829.39 PLN / per capita - brzezinski, taski, pod-

2 L6dz, Piotrkow Trybunalski, Skierniewice

3 betchatowski, brzezinski, kutnowski, taski, teczycki, towicki, t6dz-
ki wschodni, opoczynski, pabianicki, pajeczanski, piotrkowski,
poddebicki, radomszczanski, rawski, sieradzki, skierniewicki, to-
maszowski, wielunski, wieruszowski, zduniskowolski, zgierski.

4 Data from 2012 , source: Gtéwny Urzad Statystyczny - Bank Da-
nych Lokalnych, http://www.stat.gov.pl/bdl/html/indeks.html

5 Status at 31 XII 2009., source: Gtowny Urzad Statystyczny - Bank
Danych Lokalnych, http:/www.stat.gov.pl/bdl/html/indeks.html

ze zadania powiatu? oraz 21 powiatéw ziemskich?.
Ze wzgledu na odmienna specyfike obydwu typow
JST, wystepuja znaczne dysproporcje, zaréwno mie-
dzy ich dochodami, jak i w liczbie ludnos$ci. Docho-
dy budzetéw na 1 mieszkanca, w przypadku miast
na prawach powiatu zawieraty sie w przedziale od
3.673,94 zt do 4.323,73 z1, za$ dla powiatoéw wynosi-
ty od 478,19 zt do 1.037,69 zt*. Znaczace sa réwniez
réznice w liczbie ludnos$ci - w Lodzi na state zamel-
dowanych byto 737.665 os6b, za§ w pozostatych
jednostkach od 30.662 do 161.621 os6b®. Wigze sie
to z jednej strony z koniecznosciag takiego ksztat-
towania struktur, ktére zdolne beda obstugiwac,
skutecznie i efektywnie, okreslong liczbe klientow.
Z drugiej za$, zasobno$¢ budzetéw znacznie deter-
minuje mozliwo$¢ oddzialywania samorzgdu na
wnetrze i otoczenie.

Analizowane JST pogrupowano nastepujgco. Wy-
dzielono trzy gtéwne kategorie - dwie pierwsze sta-
nowig miasta na prawach powiatu, trzecig powiaty
ziemskie. Liczebnos$¢ i wewnetrzne zr6znicowanie
(warto$ci przyjetych kryteriéw) w tej ostatniej
grupie powoduje potrzebe wydzielenia kilku mniej-
szych ugrupowan. W efekcie tego postepowania
uzyskano nastepujace grupy.

- G1: Jednostki miejskie o duzej liczbie ludnosci

i wysokich dochodach na mieszkarca - miasto
L6dz.

- G2: Jednostki miejskie o relatywnie matej licz-
bie ludnosci i wysokich dochodach na miesz-
kanca - miasta: Piotrkéw Trybunalski, Skier-
niewice.

- Z: Jednostki miejsko-wiejskie o zréznicowanej
liczbie ludno$ci i zréznicowanych dochodach
na mieszkanca - powiaty ziemskKie.

Jak zaznaczono, grupa powiatéw ziemskich (Z)
jest silnie wewnetrznie zréznicowana. Powiat o naj-
nizszych dochodach na 1 mieszkarica ma ich ponad
polowe mniej, niZ jednostka o najwyzszych docho-
dach w tej grupie. Jeszcze wieksze réznice wystepu-
ja w liczbie ludnosci - powiat o najmniejszej liczbie
mieszkancéw ma ponad 5 razy mniej ludno$ci niz
posiadajacy najwiecej mieszkancéw. Gdy wiec za
granice podziatu przyjmie sie $rednie wartos$ci dla
tej grupy (80.022 osoby i 829,39 zt/mieszkanca),
woweczas zidentyfikowac¢ mozna cztery kolejne ka-
tegorie:

—71: Powiaty o liczbie ludnosci wiekszej niz
80.022 osoby i dochodach wiekszych niz
829,39 zt/mieszkanca - betchatowski, toma-
szowski, sieradzki, kutnowski.

- Z2: Powiaty o liczbie ludno$ci mniejszej niz
80.022 osoby i dochodach wiekszych niz

2 L.6dz, Piotrkow Trybunalski, Skierniewice

3 betchatowski, brzezinski, kutnowski, taski, teczycki, towicki, todz-
ki wschodni, opoczynski, pabianicki, pajeczanski, piotrkowski,
poddebicki, radomszczanski, rawski, sieradzki, skierniewicki, to-
maszowski, wielunski, wieruszowski, zdunskowolski, zgierski.

4 dane za 2012 r., zrodto: Glowny Urzad Statystyczny - Bank Danych
Lokalnych, http:/www.stat.gov.pl/bdl/html/indeks.html

5 stan na 31 XII 2009 r., zrodto: Gtéwny Urzad Statystyczny - Bank
Danych Lokalnych, http:/www.stat.gov.pl/bdl/html/indeks.html
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debicki, wielunski, wieruszowski, zdunskowol-
ski, teczycki, rawski.

- 73: Counties with a population of more than
80,022 people and revenues of less than 829.39
PLN / capita - pabianicki, zgierski, piotrkowski,
radomszczanski, towicki.

- Z4: Counties with populations of less than
80,022 people and revenues of less than 829.39
PLN/ capita - 16dzki wschodni, opoczynski, pa-
jeczanski, skierniewicki..

Research results

Types of promotional organizational units
and their place in the structure of public admin-
istration

The research covered organizational units (sin-
gle independent positions and teams) included in
the local county government offices and city malls
with county rights. Given the commitment to mar-
keting communications in their structures, there
are three types of organizational units:

1. Highly involved in the promotion: - concentrat-
ed mainly on promotional activity, the activity
of which covers a large or a small part of the
whole promotion of self- government.

2. Poorly involved in the promotion - focused
mainly on non-promotional business the ac-
tivity of which includes, however, a significant
portion of the overall promotion of self-govern-
ment.

3. Non-promotional - focused exclusively on the
non-promotional business or indirectly related
to the promotion and to a small extent.

In this work the following units of group No 1 and

2, called promotional, were analysed.

In every rural district and urban district there
are organizational units, which can be defined as
promotional. In all 24 local government units there
are jointly 33 such units. Urban districts tend to
have from 2 to 4 promotional units, land counties
from 1 to 2, but only 14 % of them have 2 units. Ur-
ban districts, which have higher income and bigger
influential possibilities, implement their actions in
the area of marketing communication with the help
of a few promotional units. Majority of land counties,
having lower income and less influential possibili-
ties, concentrate their promotion on one organiza-
tional unit. It has to be noticed that urban districts
create local-government marketing communication
individually, while local-government promotion of
land counties is composed of county authorities’ ac-
tivity and, above all, authorities of communes cre-
ating them. Due to communes’ independence, the
effectiveness of rural districts promotion will be de-
pendent rather on activities of coordination nature,
inducing communes to cooperation, rather than to
self-implementing projects.
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829,39 zt/mieszkanca - brzezinski, taski, pod-
debicki, wieluniski, wieruszowski, zdunskowol-
ski, teczycki, rawski.

- 73: Powiaty o liczbie ludno$ci wiekszej niz
80.022 osoby i dochodach mniejszych niz
829,39 zt/mieszkanca - pabianicki, zgierski,
piotrkowski, radomszczanski, fowicki.

—Z4: Powiaty o liczbie ludno$ci mniejszej niz
80.022 osoby i dochodach mniejszych niz
829,39 zt/mieszkanca - t6dzki wschodni, opo-
czynski, pajeczanski, skierniewicki.

Wyniki badan

Rodzaje promocyjnych komoérek organizacyj-
nych i ich miejsce w strukturze urzedéw

Uwzglednione zostaty komorki organizacyjne
(jednoosobowe samodzielne stanowiska i zespoty)
wchodzace w sktad starostw powiatéw ziemskich
i urzedow miast na prawach powiatu. Biorgc pod
uwage zaangazowanie w komunikacje marketingo-
wa, w ich strukturach wyré6zni¢ mozna trzy rodzaje
komorek organizacyjnych:

1. Wysoko zaangazowane w promocje: - skupione
gtéwnie na dziatalnos$ci promocyjnej, ktérych
aktywno$¢ obejmuje znaczna, badz niewielkg
cze$¢ catej promocji samorzadu.

2. Nisko zaangazZowane w promocje - skupio-
ne gtéwnie na dziatalno$ci pozapromocyjne;j,
ktorych aktywnos$¢ obejmuje jednak znaczng
cze$¢ catej promocji samorzadu.

3. Pozapromocyjne - skupione wytgcznie na
dziatalno$ci pozapromocyjnej, badz zwigzane
Z promocja poSrednio i w niktym stopniu.

Analizg zostaty objete w niniejszej pracy komor-
ki grupy 1i 2 nazwane promocyjnymi.

W kazdym powiecie ziemskim i mie$cie na pra-
wach powiatu wystepuja komérki organizacyjne,
ktére mozna okresli¢c mianem promocyjnych. We
wszystkich 24 ]JST, funkcjonuja tacznie 33 takie ko-
morki. Miasta na prawach powiatu maja od 2 do 4
komoérek promocyjnych, powiaty ziemskie od 1 do
2 - ale dwie ma jedynie 14% z nich. Majace wyzsze
dochody i wieksze mozliwosci oddziatywania, mia-
sta na prawach powiatu wdrazajg swoje dziatania
z zakresu komunikacji marketingowej przy pomocy
kilku komérek promocyjnych. Majgce za$ nizsze do-
chody i mniejsze mozliwosci oddziatywania powia-
ty ziemskie, w zdecydowanej wiekszosci koncentru-
ja swoja promocje w jednej komoérce organizacyjne;j.
Nalezy zaznaczy¢, iz miasta na prawach powiatu
samodzielnie Kkreujg samorzadowa komunikacje
marketingowg, podczas gdy samorzadowa promo-
cja powiatéw ziemskich sktada sie z aktywnosci
wtadz powiatu oraz przede wszystkim wtadz gmin
go tworzacych. Ze wzgledu na niezalezno$¢ gmin,
efektywno$¢ promocji powiatu ziemskiego zalezna
bedzie raczej od dziatan o charakterze koordyna-
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Promotional activity is concentrated in 15 de-
partments, 10 offices, 4 independent positions, 3
units and 1 centre. In majority of cases they are rel-
atively big organizational units. In 27 of cases the
names of that unit refers to marketing communica-
tion (promotion, contacts with media, information),
in 2 - to development, in 2- to social matters, in 1
- to strategy and in 1 - to customer service. 83% of
local government units assign the rank to market-
ing communication, big enough to highlight it within
the names of their organizational units.

Organizational structures of analyzed offices
are composed of 4 to 6 ranks (e.g. district governor
- deputy district governor - head of department -
manager of department - clerk). The largest number
of ranks concerns organizational unit with the larg-
est number of inhabitants. In case of the other lo-
cal government units, there are 4-5 organizational
ranks. Apart from one case, the number of ranks is
independent of: the fact of being a county or a town
with the rights of a county, differences in incomes
per inhabitant or the number of inhabitants, and re-
sults from other factors influencing organizational
solutions. It has an impact on the location of pro-
motional units. For the biggest unit, steering-wheel
of promotional units is located at the 3™ - 4% rank
within the structure, for other local government
units it is at the 2" - 3 rank. And in this case, apart
from the largest local government, 2™ or 3" rank
placement isn’t connected with the size, affluence or
the unit function.

As a result of abovementioned solutions, district
governor (president) supervises 42% of all identi-
fied promotional units. In 54% of local government
units district governor (president) supervises at
least one such unit. In case of the remaining promo-
tional units, their supervisors are: district deputy
governor/vice president/ deputy president (30 % of
units) or a member of the management board, sec-
retary, managing director (each of those functions
is entitled to supervise slightly more than 9% of
units). Based on the fact that general management
of rural district is management board (district gov-
ernor, deputy of district governor, members) and in
urban districts - president, vice president, deputy,
so under the supervision of general rank of authori-
ties is nearly 82% of promotional units. In 92% of lo-
cal government units, minimum one unit of this kind
subordinated main authorities. Marketing commu-
nication is therefore in significant part under direct
control of local government authorities.

To summarize, marketing communication is
a task, which is generally reflected in organization-
al structures of public offices. Urban districts focus
their marketing communication on larger amounts
of organizational units than land counties, what
may result from a bigger scope of adopted initiative
(wider competences, more finances). Promotional
units are situated close to the centers of power. It is
still difficult to conclude if this results from attach-

cyjnym, naktaniajacych gminy do wspétpracy, niz
od samodzielnego wdrazania projektéw.

Dziatalno$¢ promocyjna skupiona jest w 15
wydziatach, 10 biurach, 4 samodzielnych stanowi-
skach, 3 referatach i 1 centrum. W wiekszosci przy-
padkoéw sa to wiec stosunkowo duze komdrki orga-
nizacyjne. Nazwy tych komoérek w 27 przypadkach
odnoszg sie do komunikacji marketingowej (promo-
cja, kontakty z mediami, informacja), w 2 - do roz-
woju, w 2 - do spraw spotecznych, w 1 - do strategii
iw 1 - do obstugi klienta. 83% JST nadaje komunika-
cji marketingowej na tyle duza range, iz akcentuje ja
w nazwie swoich komérek organizacyjnych.

Struktury organizacyjne analizowanych urze-
doéw zbudowane s3 z 4 - 6 szczebli (np. starosta - wi-
cestarosta - naczelnik wydziatu - kierownik refera-
tu - urzednik). Najwieksza liczba szczebli dotyczy
jednostki terytorialnej o najwiekszej liczbie miesz-
kancow. W przypadku pozostatych JST, wystepuje
4 - 5 szczebli organizacyjnych. Poza wiec jednym
przypadkiem, liczba szczebli jest niezalezna od fak-
tu bycia powiatem lub miastem na prawach powia-
tu, od réznic w dochodach na mieszkanca czy tez od
liczby mieszkancow i wynika z innych czynnikéw
wplywajacych na rozwigzania organizacyjne. Rzu-
tuje to na usytuowanie komérek promocyjnych. Dla
najwiekszej jednostki, kierownicy komérek promo-
cyjnych znajduja sie na 3 - 4 szczeblu struktury, dla
pozostatych JST na 2 - 3 szczeblu. I w tym przypad-
ku, poza najwiekszym samorzgdem, umiejscowienie
na 2 lub 3 szczeblu nie jest zwigzane z wielkoscia,
zasobnoscig czy tez charakterem jednostKi.

W wyniku powyzszych rozwigzan, starosta
(prezydent) sprawuje bezposredni nadzér nad po-
nad 42% wszystkich zidentyfikowanych komoérek
promocyjnych. W 54% jednostek samorzadowych
starosta (prezydent) nadzoruje osobiscie przynaj-
mniej jedng taka komoérke. W przypadku pozosta-
tych komoérek promocyjnych, nadzorujagcymi ich
prace s3: wicestarosta/wiceprezydent/zastepca
prezydenta (30% komoérek) oraz cztonek zarzadu,
sekretarz, dyrektor (kazdej z funkcji przypada nad-
zorowanie nieco ponad 9% komorek). Przyjmujac, iz
naczelne kierownictwo powiatu ziemskiego to za-
rzad (starosta, wicestarosta, cztonkowie), a w mia-
stach na prawach powiatu - prezydent, wiceprezy-
dent, zastepca, to nadzorem naczelnego szczebla
wtadz objetych jest niemal 82% komoérek promo-
cyjnych. W 92% ]JST minimum jedna tego typu ko-
morka podlegata gléwnym wtadzom. Komunikacja
marketingowa znajduje sie wiec w znacznej mierze
pod bezposrednig kontrolg wykonawczych wtadz
samorzadowych.

Podsumowujac, komunikacja marketingowa jest
zadaniem, ktére powszechnie znalazto swoje od-
zwierciedlenie w strukturach organizacyjnych urze-
déw. Miasta na prawach powiatu skupiaja swa ko-
munikacje marketingowa w wiekszej ilo$ci komérek
organizacyjnych niz powiaty ziemskie, co wynikac
moze z wiekszego zakresu podejmowanych inicja-
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ing great value to promotion, or rather from existing
state of organizational structures’ development.

The scope of competence of promotional units

Promotional units are responsible for realiza-
tion of tasks at different levels, including also those
not connected with marketing communication.
Apart from units focused on promotion, there are
also those using promotion as an additional activ-
ity only (though significant, from the whole local
government perspective). One cannot obviously as-
sume linear relation between number of tasks and
amount of work needed for their implementation.
Thus, definite advantage or minority part in promo-
tional duties in overall competences can be an in-
struction to the level of organizational unit involve-
ment in marketing communication. Therefore, it is
accepted that units, significantly engaged in pro-
motion are those for which number of promotional
tasks amount is minimum % of all allocated ones,
while for these with low involvement - less than % .
It should be noted that in reference to units with low
involvement, in more than 80% of cases, the number
of allocated promotional tasks does not exceed '/..

Table 1. Promotional units in individual groups of counties

tyw (szersze kompetencje, wiecej finanséw). Komor-
ki promocyjne usytuowane sg blisko oSrodka wtadzy.
Trudno jednak wnioskowaé, czy wynika to z przypi-
sywania promocji duzej wagi, czy raczej z istniejace-
go stanu rozbudowy struktur organizacyjnych.

Zakres kompetencji komérek promocyjnych

Komoérki promocyjne w ré6znym stopniu odpowia-
daja za realizacje zadan, w tym réwniez nie zwigza-
nych z komunikacja marketingowa. Obok komdrek
skupionych wytgcznie na promocji, wystepuja i ta-
kie, dla ktorych promocja jest jedynie dodatkowym
zajeciem (cho¢ z punktu widzenia catego samorzadu
- istotnym). Nie mozna oczywiscie zaktada¢ liniowej
zaleznoSci miedzy liczbg zadan a ilo$cig pracy po-
trzebnej do ich wykonania. Tym niemniej zdecydo-
wana przewaga lub mniejszo$ciowy udziat obowigz-
kéw promocyjnych w cato$ciowych kompetencjach
moze by¢ wskazdéwka co do stopnia zaangazowania
komorki organizacyjnej w komunikacje marketingo-
wa. Przyjeto zatem, Ze komorki znacznie zaangazo-
wane w promocje stanowig te, dla ktérych liczba za-
dan promocyjnych wynosi minimum 1/2 wszystkich
przydzielonych, za$ dla tych o zaangazowaniu niskim
- mniej niz 1/2. Nalezy zaznaczy¢, ze w odniesieniu
do komorek o niskim zaangazowaniu, w ponad 80%
przypadkéw liczba przydzielonych zadan promocyj-
nych nie przekracza 1/3.

Tabela 1. Komérki promocyjne w poszczegoélnych grupach powiatéw

Group of districts / Grupa powiatow

G1 G2 Z Z1 72 Z3 74

Average number of promotional units in one local gov-
ernment unit /
Srednia liczba komérek promocyjnych w jednej JST.

4 25 | 1,14 | 1,25 | 1,13 | 1,2 1

Percentage of promotional units engaged in promotion
at high level /

Odsetek komdrek promocyjnych o wysokim stopniu
Zaangazowania w promocje.

100% | 60% | 42% | 80% | 22% | 50% | 25%

Percentage of organizational units with low engage-
ment in promotion [/

Odsetek komorek promocyjnych o niskim stopniu
zaangazowania w promocje.

0% | 40% | 58% | 20% | 78% | 50% | 75%

Z - rural district; G - urban district
Source: Own analysis according to research.
Zro6dto: Opracowanie wtasne na podstawie badan.

For all the analyzed units, promotional activi-
ties are a significant part of activeness, and for the
second half - an inconsiderable part. Two groups
of local government units are significantly focused
on promotion in the form of specialized units - the
biggest urban district and rural districts from Z1
group. Land counties units with the least number
of population - groups Z2 and Z4 are the least fo-
cused on promotion. In case of rural districts Z3
and towns from G2, it can be said that there is a bal-
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Dla potowy wszystkich analizowanych komérek
dziatania promocyjne to znaczna czes$¢ aktywnosci,
a dla drugiej potowy - niewielka czes¢. Dwie grupy
JST sa zdecydowanie zorientowane na organizacje
promocji w formie wyspecjalizowanych komorek
- najwieksze miasto na prawach powiatu oraz po-
wiaty ziemskie z grupy Z1. Najmniej skupione na pro-
mocji s3 komorki z powiatow ziemskich o najmniej-
szej liczbie ludnosci - grupy Z2 i Z4. -W przypadku
powiatéw ziemskKich Z3 oraz miast G2 méwi¢ mozna
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ance between promotional units highly and less
involved in marketing communication. Therefore,
among units with higher population, units main-
ly focused on promotion are in majority. In case
of counties populated by lower amount of people,
the promotional position placement within units
poorly engaged in promotion is a dominating prac-
tice. Income influence is also noticeable. Urban dis-
tricts or rural districts Z1 and Z3, having noticea-
bly higher incomes per inhabitant, have distinctly
greater part of units very engaged in promotion
and lesser part of units engaged to a lesser extent
than groups Z2 and Z4.

In seems that more optimal solution, in scope of
promotional activity organization, appears in case
of urban districts and rural districts from group Z1.
There are in fact specialized units, focused on mar-
keting communication, engaged in other matters
only in inconsiderable part. If there are units which
are not so much engaged in promotion in their or-
ganizational chart, they-together with those highly
engaged ones- form a so-called supplement of pro-
motional activity.

Public office organizational regulations assign
different ranks of tasks to promotional units. Due
to universality of their realization by individual lo-
cal government units, they can be divided generally
into three groups: required tasks, necessary tasks
and tasks with comparable level of detail; tasks
with higher rank of freedom of forming promotion-
al competence; additional tasks, supportive tasks,
tasks with specific character, carried out relatively
seldom, and even incidental.

Table 2. Counties realizing obligatory promotional tasks

o réwnowadze w wystepowaniu komérek promocyj-
nych wysoko i nisko zaangazowanych w komunika-
cje marketingowa. W jednostkach o wiekszej liczbie
ludnosci przewazaja wiec komoérki gtéwne skupione
na promocji. W przypadku powiatéw zamieszkatych
przez mniejszg liczbe oséb, dominuje umieszczanie
stanowisk promocyjnych w ramach komérek nisko
zaangazowanych w promocje. Wptyw dochodéw jest
réwniez zauwazalny. Majace znacznie wyzsze docho-
dy w przeliczeniu na mieszkanca powiaty grodzkie
oraz powiaty ziemskie Z1 i Z3, majg wyraznie wiek-
szy udziat komoérek bardzo zaangazowanych w pro-
mocje i mniejszy udzial komérek mato zaangazowa-
nych niz grupy Z2 i Z4.

Wydaje sie, iz bardziej optymalne rozwigzania
z zakresu organizacji dziatalno$ci promocyjnej po-
jawiajg sie w przypadku miast na prawach powiatu
oraz powiatéw z grupy Z1. Wystepuja tam bowiem
komorki wyspecjalizowane, skupione na komuni-
kacji marketingowej, w nieznacznym stopniu tyl-
ko zajmujgce sie innymi sprawami. Komérki mato
zaangazowane w promocje, jesli znajduja sie w ich
schemacie organizacyjnym, to razem z wysoko za-
angazowanymi, stanowiac niejako uzupelnienie
dziatan promocyjnych.

Regulaminy organizacyjne urzedéw przypisuja
komérkom promocyjnym rézne zakresy zadan. Ze
wzgledu na powszechno$¢ ich realizowania przez
poszczeg6lne JST podzieli¢ je mozna najogdélniej na
trzy grupy: zadania o charakterze wymaganym,
koniecznym i poréwnywalnym stopniu szczegé6to-
wosci; zadania o zwiekszonym stopniu dowolno$ci
i swobody ksztattowania kompetencji promocyj-
nych; zadania dodatkowe, wspomagajace, o charak-
terze czesto do$¢ specyficznym, prowadzone sto-
sunkowo rzadko, a nawet wrecz incydentalnie.

Tabela 2. Powiaty realizujace obligatoryjne zadania promocyjne

Group of districts / Grupa powiatow

Gl | G2 | Z |71 |72 | Z3 | 74

Total / Razem

1 2 |21 4 8 5 4

Compulsory promotional tasks / Zadania promocyjne obligatoryjne
(due to legal provisions/specifics of promotional activity) /
(ze wzgledu na przepisy prawne/specyfike aktywnosci promocyjnej)

Running the Internet version of Public Information Bulletin / 1 2 211 4 8 5 4
Prowadzenie internetowego Biuletynu Informacji Publicznej

Passive (from the customer initiative) information providing / 1 2 1 21| 4 8 5 4
Bierne (z inicjatywy interesanta) udzielanie informacji

the Internet activity /[
Aktywnos$¢ w Internecie

1 2 | 21| 4 8 5 4

Promotional materials elaboration /
Opracowywanie materialéw promocyjnych

1 2 | 21| 4 8 5 4

Health promotion /
Promocja zdrowia

1 2 |21\ 4 8 5 4

Z - rural county; G - urban county
Source: Own analysis according to research.
Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie badan.
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Necessary tasks, consistent with requirements
universally realized by all counties taken into ac-
count, are shown in table No 2 above. The common
feature of abovementioned tasks is that their im-
plementation is justified due to: legal provisions,
e.g. conducting Public Information Bulletin (duty
stemming from legal regulation from 6™ Septem-
ber 2001 on the access to public information) or
health promotion (regulation from 5% June 1998
on local government, specified by other regula-
tions) or the specification of promotional activi-
ties (communication requires, e.g. creation of pro-
motional content or presence on the Internet). In
general, they exist only among rural districts and
urban districts, the scope of operation of which
is in some spheres (e.g. activity on the Internet)
more developed.

In other domains of promotional actions tak-
en, local government units have significantly
larger liberty and freedom in taking new tasks
as well as shaping competences and also promo-
tional tasks of their organizational units. Under-
taken actions are in general dependable on ac-
cepted development strategy or on preferences
of current district authorities (towns with the
rights of a county).

Zadania konieczne, zgodnie z obowigzujacymi wy-
mogami powszechnie realizowane przez wszystkie
uwzglednione w badaniu powiaty, przedstawia tabela
2. Wspolng cecha powyzszych zadan jest to, iz ich re-
alizacja jest uzasadniona ze wzgledu na: albo przepisy
prawne, np. prowadzenie BIP (obowigzek wynikajgcy
z przepiséw ustawy z dnia 6 wrze$nia 2001 r. o doste-
pie do informacji publicznej), czy promocja zdrowia
(ustawia z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie po-
wiatowym, doprecyzowana innymi przepisami), albo
specyfike dziatan promocyjnych (komunikacja wyma-
ga m.in. tworzenia tresci promocyjnych czy tez obec-
nosci w Internecie). Pojawiajg sie tutaj jedynie pewne
réznice w przyjmowanych rozwiazaniach szczegéto-
wych. W zasadzie wystepujg one tylko pomiedzy po-
wiatami ziemskimi a miastami na prawach powiatéw,
ktérych zakres dziatania jest w pewnych sferach (np.
aktywnos$¢ w Internecie) bardziej rozwiniety.

W pozostatych zakresach podejmowanych dzia-
tan promocyjnych JST majg znacznie wiekszg swobo-
de i dowolnos$¢ przedsiebrania dziatan oraz ksztat-
towania kompetencji a takze zadan promocyjnych
swoich komoérek organizacyjnych. Podejmowane
poczynania sg w zasadzie zalezne badZ od przyjetej
strategii rozwoju promocji, badz od preferencji aktu-
alnych wtadz powiatu (miasta na prawach powiatu).

Table 3. Counties realizing promotional tasks carried out voluntarily
Tabela 3. Powiaty realizujace dobrowolnie podejmowane zadania promocyjne

Group of districts / Grupa powiatéw

Gl | G2 | Z |71 |72 | 713 | 74

Total / Razem

1 2 |21 4 8 5 4

Voluntary promotional tasks / Zadania promocyjne dobrowolne

Active (from the initiative of local government) informing about ac-
tivity of local government and promotion of decisions made / 1 2
Aktywne (z inicjatywy samorzadu) informowanie o dziatalnosci
samorzadu oraz promowanie podejmowanych decyzji

16 | 4 5 4 3

Creating of image, brand / Kreowanie wizerunku, marki 1 1 5 1 2 0 2

Cooperation with media / Wspétpraca z mediami

2 | 19| 4 7 4 4

Organisation, co-organisation and participation in events /
Organizacja, wspoétorganizacja i udziat w wydarzeniach

17 | 3 7 4 3

Cooperation with national and foreign territorial units / Wsp6tpra- 1 2

ca z krajowymi i zagranicznymi jednostkami terytorialnymi 9] 4 8 4 3
Coopferation with emtitiesﬁ_‘om outside Iocalgovernmei?t sphere / 1 11111 2 4 4 1
Wspotpraca z podmiotami spoza sfery samorzadowej

Economy promotion / Promocja gospodarki 1 2 | 13| 3 6 1 3
Enterprise promotion / Promowanie przedsiebiorczosci 0 1 5 1 3 1 0
Tourism promotion / Promocja turystyki 1 1 |16 | 4 8 2 2
Culture promotion / Promocja kultury 0 0 |17 | 3 7 4 3
Sport promotion / Promocja sportu 1 0 | 11| 3 3 3 2
Promotion (_)fEur_‘_opean_l_]nion and external forms ofsupport/ 1 2 111 ] 3 3 3 2
Promowanie unijnych i innych zewnetrznych form wsparcia

District magazine / Czasopismo powiatowe 1 0 6 2 3 1 0

Z - rural district, G - urban district
Source: Own analysis according to research.
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Promotional tasks included in this group and
their realization by local government units is shown
in table No 2. One can conclude that the following
represent the most common promotional targets:
cooperation with domestic and foreign territorial
units (it is reflected in provisions of organization-
al regulations in 90% of investigated local govern-
ments), organization and taking part in events and
also active (at the initiative of local government) in-
forming aboutlocal government activity and promo-
tion of decisions made (respectively over and almost
80% provisions in regulations). Specified tasks are
not acknowledged solely by single land counties.

The lesser amount of provisions concerns a crea-
tion of brand image, publishing a county journal, in
particular, what is surprising, enterprise promotion
(almost 30%). There appear also situations (econo-
my promotion) where there is a lack of clear rela-
tions between the type of unit, its population and
income per capita.

Promotional tasks in this group are the prima-
ry responsibility above all of units which are highly
engaged in the promotion. It facilitates the synchro-
nization of variable promotional tasks. Towns with
the rights of a county have a dominant position in
leading promotional activity with their increased
freedom level in formulation of tasks. Also rural dis-
tricts with relative big population and high income
(Z1) are strongly involved. Rural districts with low-
er income per capita (Z2, Z4) and also those with
relative high income, but with small population (Z3)
take those tasks into consideration to a lesser de-
gree. Although there are situations (organization,
co-organizing and participating in events), when
one does not notice the relationship between the
adopted organizational arrangements and the in-
come or population of the LGU and the implemen-
tation of this type of competence is likely due to the
preferences of the authorities.

The supplement of abovementioned, quite com-
mon promotional tasks, assigned to public office or-
ganizational units, are the tasks from the scope of
marketing communication, allocated to very limited
amounts of local government units. One could men-
tion e.g.: ecological education, cooperation with ad-
vertising companies, local community integration
around solution of common problems, promotion of
local educational entities or promotion of voluntary
work. Apart from two first tasks where number of
districts engaged in this kind of promotion reach-
es three districts, other tasks are realized by single
districts, usually groups of districts with relatively
high income.

To summarize, the broadest competences in
scope of marketing communication were placed
in Municipality of L6dZ City organizational struc-
ture (G1). This is a unit with the highest possibili-
ty of influence (competence of urban district) and
also with the highest population and income. The
smaller range of tasks occurs in rural districts

Zaliczane do tej grupy zadania promocyjneiich reali-
zacje przez objete analizg JST przedstawia tabela 2.
Mozna z niej wywnioskowa¢, ze do najbardziej po-
wszechnych celéw promocyjnych zalicza sie wspo6t-
prace z mediami oraz krajowymi i zagranicznymi
jednostkami terytorialnymi (znajduje to odzwier-
ciedlenie w zapisach regulaminéw organizacyjnych
90% badanych samorzadéw), organizacje i udziat
w wydarzeniach, a takze aktywne (z inicjatywy sa-
mego samorzadu) informowanie o dziatalnos$ci sa-
morzadu oraz promowanie podejmowanych decyzji
(odpowiednio ponad i niemal 80% zapiséw w regu-
laminach). Wymienionych zadan nie uwzgledniaja
jedynie pojedyncze powiaty ziemskie.

Najmniejsza liczba zapiséw regulaminowych do-
tyczy kreowania wizerunku marki, wydawania cza-
sopisma powiatowego, a zwtaszcza, co zaskakuje,
promowania przedsiebiorczosci (po niecate 30%).
Pojawiajg sie rOwniez sytuacje (promocja gospodar-
ki) braku wyraznych zwigzkoéw ich wystepowania
z rodzajem jednostki, liczba ludnosci i wielkosScig
dochodéw na mieszkanca.

Za prowadzenie zadan promocyjnych w tej gru-
pie odpowiadajg przede wszystkim komorki wyso-
ko zaangazowane w promocje. Utatwia to zsynchro-
nizowanie réznorodnych dziatan promocyjnych.
W prowadzeniu aktywno$ci promocyjnej o zwiek-
szonym stopniu dowolnosci formutowania zadan
dominujg miasta na prawach powiatu. Silnie zaan-
gazowane s3 takze powiaty ziemskie o relatywnie
duzej liczbie ludnosci i wysokich dochodach (Z1).
W mniejszym stopniu uwzgledniaja takie zadania
powiaty ziemskie o niskich dochodach na 1 miesz-
kanca (Z2, Z4) a takze te o relatywnie wysokich
dochodach ale matej liczbie ludnoséci (Z3). Cho¢ zda-
rzaja sie sytuacje (organizacja, wspétorganizacja
i udziat w wydarzeniach), gdy nie zauwaza sie za-
lezno$ci miedzy przyjetymi rozwigzaniami orga-
nizacyjnymi a dochodem badZ liczbg ludnosci JST,
arealizacja tego typu kompetencji wynika najpraw-
dopodobniej z preferencji wtadz.

Uzupetnieniem powyzszych, dos$¢ powszech-
nych zadan promocyjnych, przypisanych komor-
kom organizacyjnym urzedéw, sa zadania z zakresu
komunikacji marketingowej przydzielone bardzo
ograniczonej liczbie JST. Wymieni¢ mozna tu np.:
edukacje ekologiczng, promocje edukacji, wspot-
prace z firmami reklamowymi, integrowanie spo-
tecznos$ci lokalnej woko6t wspoélnego rozwiazywania
probleméw, promocje lokalnych podmiotéow eduka-
cyjnych, czy promocje wolontariatu. Poza dwoma
pierwszymi zadaniami, gdzie liczba powiatow za-
angazowanych w tego typu promocje siega trzech
powiatéw, pozostate zadania sg realizowane przez
pojedyncze powiaty, zazwyczaj z grupy powiatow
o relatywnie wysokich dochodach.

Podsumowujac, najszersze kompetencje w zakre-
sie komunikacji marketingowej umieszczone zostaty
w strukturze organizacyjnej Urzedu Miasta Lodzi
(G1). To jednostka o najwiekszych mozliwo$ciach
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with relatively higher incomes per 1 inhabitantand
with larger population (Z1). Other analyzed LGUs
form a group of local governments with similar-
ly positioned promotional competence. There are
grouped both administrative districts of varying
income and diverse populations, as well as other
cities and towns (with wide possibilities of influ-
ence, very high income per capita but a smaller
number of population).

It should be borne in mind that among the com-
petence of promotional units the presence of task
of the general obligation to deal with the promo-
tion of the county is widely present.This does not
signify that lack of a given task in the organiza-
tional rules means that the task is not or will not
be executed. The sole competence to promote the
county includes the option to undertake various
activities related to marketing communications.
However, the content of organizational rules is
a reflection of some of the priorities or even the
agreed strategy. Lack of a written task, such as
promotion of the economy, does not mean that
the promotional unit will not deal with it - there
is a possibility that it will. The presence of such
a provision, however, is no longer required to take
the activity in this area. Moreover, it happens that
some of these tasks are performed by local gov-
ernments dependent on the agendas, placed out-
side the organizational structure of the public of-
fice (eg promotion conducted through a variety of
cultural institutions ) .

Conclusions

This study shows that all cases covered by the
research reveal forms of organizing promotional ac-
tivities by local governments. LGUs have relatively
comprehensively targeted organizational units, ca-
pable of performing their promotional tasks.

Analysis of documents relating to the counties
of the Lodz province shows that the organizational
side of promotional activities in local government
units, however, is characterized by some differenc-
es. Although the core is known to have common
features and similar basic structure of the main
components of the system of organizational solu-
tions, yet there are certain differences. Codification
is to some extent necessary due to legislation (eg
maintaining BIP), or standard, market expectations
for promotional activities (basic communication
with the market). In addition, local governments
can relatively freely determine promotional com-
petence of their own organizational units . Notice-
able differences in functioning solutions stem not
so much from the existing conditions, or different
perceptions of the role and importance of the means
of influence, but from the possibility of certain lo-
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oddziatywania (kompetencje miasta na prawach po-
wiatu), a przy tym najludniejsza i dysponujgca naj-
wyzszymi dochodami. Mniejszy zakres zadan wyste-
puje w powiatach ziemskich o relatywnie wyzszych
dochodach na 1 mieszkanca i wiekszej liczbie ludno-
$ci (Z1). Pozostate analizowane JST tworza grupe sa-
morzadéw o w miare podobnie zawezanych kompe-
tencjach promocyjnych. Sg tu zgrupowane zaré6wno
powiaty ziemskie o r6znych dochodach i o zréznico-
wanej liczbie ludnosci, a takze pozostate miasta na
prawach powiatu (majace szerokie mozliwosci od-
dziatywania, bardzo duze dochody na mieszkanca
lecz mniejszg liczbe ludnoSci).

Nalezy przy tym przypomnie¢, iz wsréd kompe-
tencji komérek promocyjnych powszechna jest obec-
no$¢ zadania polegajacego na ogdlnym obowigzku
zajmowania sie promocjg powiatu. Sprawia to, iz brak
jakiego$ zadania w regulaminie organizacyjnym nie
oznacza, iz zadanie to nie jest lub nie bedzie wyko-
nywane. Sama kompetencja promowania powiatu
zawiera w sobie opcje podejmowania réznorodnej
aktywnos$ci zwigzanej z komunikacja marketingo-
wa. Jednak tre$¢ regulaminu organizacyjnego jest
odzwierciedleniem pewnych przyjetych priorytetow
czy wrecz ustalen strategii. Brak zapisanego zada-
nia np. promocji gospodarki nie oznacza, iz komérka
promocyjna nie bedzie sie nim zajmowac - istnieje
mozliwos$¢, Ze bedzie. Obecno$¢ takiego zapisu ozna-
czajuz jednak obowigzek podejmowania aktywnosci
w tym obszarze. Ponadto zdarza sie, iz cze$¢ takich
zadan jest realizowana poprzez zalezne od samo-
rzadéw agendy, umieszczone na zewnatrz struktury
organizacyjnej urzedu (np. promocja prowadzona za
posrednictwem réznych instytucji kultury).

Zakonczenie

Niniejsze opracowanie ukazuje, Ze we wszyst-
kich objetych badaniem przypadkach ujawniajg sie
formy organizowania dziatan promocyjnych przez
instytucje samorzadowe. JST dysponujg stosunko-
wo wszechstronnie ukierunkowanymi jednostkami
organizacyjnymi, zdolnymi do realizacji postawio-
nych przed nimi zadan promocyjnych.

Analiza dokumentéw dotyczacych powiatéw woj.
t6dzkiego ukazuje, Ze organizacyjng strone dziatan
promocyjnych w jednostkach samorzadowych ce-
chuje jednak pewna odmienno$¢. Wprawdzie rdzen
charakteryzuja wspoélne cechy i podobienstwo pod-
stawowych sktadowych gtéwnego szkieletu syste-
mu rozwigzan organizacyjnych, ale réwnoczesnie
ujawniaja sie réznice. Ujednolicenia sa w pewnym
zakresie konieczne ze wzgledu na przepisy prawne
(np. prowadzenie BIP) czy standardowe, rynkowe
oczekiwania odno$nie dziatan promocyjnych (pod-
stawy komunikacji z rynkiem). Poza tym JST moga
stosunkowo swobodnie ksztaltowa¢ kompetencje
promocyjne wtasnych komoérek organizacyjnych.
Dajace sie zauwazy¢ zr6znicowanie funkcjonuja-
cych rozwiazan wynika jednak nie tyle z istnieja-
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cal government units having an impact. While this
is not an absolute rule, as evidenced by some tasks
carried out by a relatively limited number of local
government units. It should be noted, however, that
individual factors (type of unit size, income) do not
substantially affect the promotional competence of
the surveyed districts of the province of Lodz. Only
suitably high, comprehensively included level of all
factors generates a wider range of tasks. The more
populous and also featuring higher income unit, the
higher place in the hierarchy it possesses, the great-
er powers it has. Each case of lowering the level of
one of the factors taken into account reflects nega-
tively on the promotional competence.

It seems also that the effective implemen-
tation of the tasks requires that the cells involved
in the promotion of the local government were not
too large and did not create too complex structures.
Simplistic solutions are recommended allowing for
considerable flexibility. We need to seek a compro-
mise allowing a clear organization of important
forms of promotional activity, allowing at the same
time to avoid excessive fragmentation of the various
tasks and initiatives.
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