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Streszczenie. Wobec wzrastaj�cej roli, jak� w �yciu spo�ecznym i gospodarczym odgrywa 

informacja, istnieje potrzeba dostosowania jej struktury i kana�ów dystrybucji do potrzeb 

odbiorcy i nadawcy informacji. W opracowaniu podj�to prób� oceny skuteczno�ci prze-

p�ywu informacji pomi�dzy urz�dami gmin a ich potencjalnymi klientami. Przeprowadzo-

ne badania wskazuj� jednoznacznie na bardzo du�e znaczenie informacji przekazywanej 

w sposób niesformalizowany. Dla usprawnienia przep�ywu informacji oraz uzyskania mo�-

liwo�ci kreowania pozytywnego wizerunku gminy jako ca�o�ci, niezb�dne jest wi�ksze 

zaanga�owanie samorz�du w redagowanie atrakcyjnych stron internetowych oraz docenie-

nie znaczenia prasy lokalnej. Nieodzowne wydaje si� równie� uwzgl�dnienie w strukturze 

urz�du gminy komórek odpowiedzialnych za transfer informacji (biuro obs�ugi klienta, 

biuro promocji).

S�owa kluczowe: informacja, �ród�a informacji, marketing terytorialny

WST�P

W literaturze przedmiotu poj�cie „informacja” de� niowane jest jako wszelka tre�	 

o okre�lonej formie, przekazywana z rynku lub na rynek, b�d�ca meldunkiem, opisem, 

zaleceniem, decyzj� uczestnika rynku, dotycz�ca rynku i ogó�u zjawisk ekonomicznych 

z nim zwi�zanych [Kramer 1994]. Informacj� mo�na tak�e uto�samia	 z poj�ciem „wia-

domo�	”, które oznacza wszystko to, co kto� wie o okre�lonym podmiocie lub okre�lonej 

dziedzinie. Zatem informacja to dowolna wiadomo�	, na podstawie której jej odbiorcy 

podejmuj� okre�lone dzia�ania. W praktyce najcz��ciej informacja to dane i wiadomo-

�ci odpowiednio przeanalizowane i uporz�dkowane, s�u��ce okre�lonemu celowi [Penc 

1994]. 
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Informacja we wspó�czesnym �wiecie jest postrzegana jako zasób ekonomiczny, 

niezb�dny do funkcjonowania i rozwoju ka�dego pa
stwa, czy gospodarki narodowej. 

Jednocze�nie jest to czynnik kszta�tuj�cy funkcjonowanie szeroko rozumianego sektora 

informacyjnego, którego podmiotami s� ludzie, gospodarstwa domowe, organizacje, jed-

nostki organizacyjne i grupy spo�eczne pod warunkiem, �e spe�niaj� jedn� z funkcji infor-

macyjnych generowania, gromadzenia, przechowywania, przetwarzania, udost�pniania, 

interpretacji i wykorzystania informacji [Olesi
ski 2001]. Obecnie informacja jest nie 

tylko narz�dziem kszta�towania rzeczywisto�ci, ale sta�a si� tak�e towarem, do które-

go szybki dost�p umo�liwia uzyskanie przewagi konkurencyjnej. �adna organizacja nie 

mo�e efektywnie funkcjonowa	 bez sprawnych kana�ów pozyskiwania i przep�ywu in-

formacji. Znaczenie informacji dostrzegli specjali�ci ds. marketingu i zarz�dzania. Uznali 

oni bowiem informacj� za czwarty, obok ziemi, pracy i kapita�u, czynnik produkcji, który 

dla spo�ecze
stwa stanowi decyduj�c� wielko�	 wp�ywaj�c� na formy jego wspó��ycia 

i wspó�dzia�ania [Pieczykolan 2005]. 

Znaczenie informacji doceniane jest obecnie we wszystkich dziedzinach �ycia, dla-

tego te� poznanie specy� ki i skuteczno�ci poszczególnych kana�ów jej przep�ywu daje 

szans� na osi�ganie przewagi konkurencyjnej w stosunku do innych podmiotów. Celem 

przeprowadzonych bada
 by�a identy� kacja i ocena g�ównych kana�ów przep�ywu infor-

macji dotycz�cych funkcjonowania samorz�du gminnego. 

Dane pierwotne wykorzystane w opracowaniu pochodz� z bada
 ankietowych prze-

prowadzonych na pocz�tku 2007 roku na próbie 410 respondentów reprezentuj�cych 

gminy: Brzesko, Ci��kowice, D�browa Tarnowska, Lisia Góra, Pilzno, Rad�ów, Tarnów 

gm., Tarnów m., Tuchów, Wierzchos�awice, Wojnicz. Dobór respondentów do próby mia� 

charakter celowy. Szczególn� uwag� zwrócono na to, aby w�ród respondentów znale�li 

si�, oprócz mieszka
ców – petentów urz�dów gmin (300 badanych), równie� pracownicy 

i dzia�acze samorz�dowi (110 badanych). 

Znaczenie poszczególnych kana�ów przep�ywu informacji pomi�dzy urz�dem a miesz-

ka
cami oraz ocena wybranych form promocji szeroko rozumianego produktu gminnego 

zosta�y poddane analizie w zale�no�ci od statusu respondenta oraz cz�stotliwo�ci od-

wiedzania urz�du gminy. W analizie materia�u empirycznego wykorzystano wska�niki 

struktury oraz test niezale�no�ci �2.

BUDOWA I DYSTRYBUCJA INFORMACJI

Aby informacja mog�a spe�nia	 swoj� rol� i by	 u�yteczna w procesie podejmowania 

decyzji musi charakteryzowa	 si� okre�lonymi cechami, które mo�na podzieli	 na dwa 

zasadnicze zbiory, tj. zbiór cech formalnych oraz zbiór cech merytorycznych (rys. 1).

Skuteczno�	 przep�ywu informacji mi�dzy nadawc� a odbiorc� uzale�niona jest od 

sprawnego przebiegu procesu komunikacji. Schemat ten odpowiada na pytanie – kto i co 

przekazuje, przez jaki kana�, do kogo i z jakim skutkiem? Nadawca, wiedz�c do jakiego 

odbiorcy chce dotrze	, powinien wzi�	 pod uwag� to, w jaki sposób odbiorcy odkodu-

j� przekaz. Nadawca musi nada	 przekaz przez kana� skutecznie docieraj�cy do doce-

lowych odbiorców. W kanale przep�ywu informacji mog� wyst�pi	 jednak zak�ócenia, 

które mog� utrudni	 lub uniemo�liwi	 skuteczn� komunikacj� z odbiorcami. Przyczyn� 
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zak�óce
 mo�e by	 b��dnie przygotowany przekaz, np. nieumiej�tnie u�yte s�owa, b��d 

w druku. Inn� przyczyn� mo�e by	 niedostrze�enie lub z�e zrozumienie tre�ci na skutek 

selektywnego postrzegania, zniekszta�cenia lub selektywnej pami�ci [Smyczek, Sowa 

2005].

Gmina jako podstawowa jednostka samorz�du terytorialnego ma do spe�nienia wiele 

funkcji. Jedn� z najwa�niejszych jest niew�tpliwie zaspakajanie potrzeb mieszka
ców. 

A patrz�c na ten proces z punktu widzenia marketingu – dostarczanie satysfakcji miesz-

ka
com w zwi�zku z zaspokojeniem przez nich swoich potrzeb. Czerpanie przez miesz-

ka
ców satysfakcji z funkcjonowania gminy zwi�zane jest ze spe�nianiem kilku warun-

ków [Siemi
ski 1999]:

dostarczanie mieszka
com odpowiedniej ilo�ci (porcji) informacji o gminie i jej funk-

cjonowaniu,

–

Cechy informacji

– agregacja

– jednoznaczno��

– komunikatywno��

– obj�to��

– porównywalno��

– przyswajalno��

– rozwlek�o��

– celowo��
– decyzyjno��

– dok�adno��
– elastyczno��
– ilo��

– kompletno��
– precyzyjno��

– przydatno��
– sensowno��

– aktualno��
– dost�pno��

– szybko��
– wiek

– prawdziwo��
– rzetelno��

– spójno��
– wiarygodno��
– wierno��
– �ród�o

  pochodzenia

Cechy merytoryczne dotycz�ce

Cechy formalne
zakresu czasu obiektywno�ci

Rys. 1.  Klasy� kacja cech informacji

Fig. 1.  Classi� cation of the information features 


ród�o:  [Pieczykolan 2005].

Source:  [Pieczykolan 2005].

Nadawca Kodowanie

ZAK�ÓCENIA 

Sprz��enie zwrotne 

Kana� Odkodowanie Odbiorca 

Odpowied�

Rys. 2.  Schemat procesu komunikacji

Fig. 2.  Diagram  of the communication process 


ród�o:  [Kotler 1994].

Source:  [Kotler 1994].
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wytworzenie korzystnego wizerunku gminy w�ród mieszka
ców, co jest zwi�zane 

z pewnym ukierunkowaniem przekazywanych informacji o gminie,

wp�yw mieszka
ców na decyzje podejmowane przez w�adze gminne,

wspó�uczestnictwo mieszka
ców w funkcjonowaniu organów gminy, co zwi�zane 

jest z ukierunkowaniem wp�ywu mieszka
ców na funkcjonowanie organów gminy 

polegaj�cym na przechodzeniu od biernych form wp�ywu (np. udzia� w sonda�ach 

gminnych) do form bardziej aktywnych. 

Powy�sze warunki nie mog� zosta	 spe�nione bez sprawnych kana�ów przep�ywu in-

formacji na linii gmina–petent (informacja o szeroko rozumianym produkcie gminnym, 

jego dost�pno�ci, cenie itd.) oraz na linii petent–gmina (preferencje, oczekiwania itp.). 

Do tego dochodzi równie� potrzeba zorganizowania sprawnych kana�ów przep�ywu in-

formacji wewn�trz jednostki samorz�dowej, tj. pomi�dzy poszczególnymi komórkami 

administracji a organami gminy, tak aby wieloetapowy proces podejmowania decyzji 

wsparty by� pe�n� informacj� o potrzebach i oczekiwaniach mieszka
ców.

�RÓD�A POZYSKIWANIA INFORMACJI

Aby samorz�d terytorialny móg� prowadzi	 skuteczn� polityk� informacyjn� nie-

zb�dny jest sprawny obieg rzetelnej informacji, który umo�liwiaj� m.in. dobrze zorga-

nizowane kana�y dystrybucji informacji o megaprodukcie danej jednostki terytorialnej 

i poszczególnych jego elementach oraz o dzia�aniach (realizowanych i planowanych) or-

ganów samorz�du. Warto równie� posiadane kana�y dystrybucji wykorzysta	 do edukacji 

lokalnej spo�eczno�ci, przedstawiaj�c jej w sposób zrozumia�y niektóre procedury.

Najcz��ciej wykorzystywanym kana�em przep�ywu informacji przez wi�kszo�	 spo�e-

cze
stw jest tzw. komunikacja nieformalna, czyli rozmowy prywatne. Szybko�	 i zasi�g 

rozprzestrzeniania si� informacji w ten sposób jest ogromny. Równie� w przypadku dys-

trybucji produktu gminnego, bardzo cz�sto potencjalny klient korzysta z opinii i rad innych 

klientów, którzy nabyli ju� dany produkt (korzystali z danej us�ugi, za�atwiali podobn� spra-

w�). Du�ym mankamentem tego kana�u dystrybucji informacji jest deformacja (na ogó� 

nie�wiadoma – cho	 niekiedy równie� celowa) tre�ci przekazywanej informacji.

Jak pokazuj� wyniki przeprowadzonych bada
, rozmowy ze znajomymi s� najcz�st-

szym �ród�em pozyskiwania informacji o dzia�alno�ci gminy przez respondentów. Nale�y 

równie� zauwa�y	, i� urz�dnicy i dzia�acze samorz�dowi, cz��ciej ni� zwykli mieszka
-

cy gmin, korzystaj� z rozmów mi�dzy sob�, a zatem uzyskuj� informacj� bezpo�rednio 

ze �ród�a, czyli bardziej wiarygodn�. W ostatnich latach du�ego znaczenia, jako no�nika 

informacji, nabra� Internet, który w znacznym stopniu zast�pi� tablice informacyjne. Bli-

sko po�owa badanych korzysta z tego �ród�a informacji, które cz��ciej jest jednak  wyko-

rzystywane przez urz�dników i dzia�aczy samorz�dowych ni� „zwyk�ych” mieszka
ców. 

Zwa�ywszy na wygod� i du�y zakres mo�liwo�ci, jakie daje Internet, mo�na si� spo-

dziewa	, i� jego rola b�dzie ros�a wraz ze wzrostem liczby jego u�ytkowników. Gminy 

coraz cz��ciej doceniaj� tak�e mo�liwo�	 wydawania w�asnej gazety, która daje okazj� 

dotarcia do szerokiego grona odbiorców. Jednak o ile w Internecie mieszka
cy poszukuj� 

na ogó� informacji na konkretny temat, pomijaj�c cz�sto informacje wa�ne z punktu wi-

dzenia polityki lokalnej, to w przypadku prasy lokalnej �atwiej zaciekawi	 czytelników 

–

–
–
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informacjami istotnymi z punktu widzenia urz�du i organów gminy. Oba te �ród�a nale�y 

jednak uzna	 za komplementarne, gdy� adresowane s� zazwyczaj do odmiennych grup 

odbiorców (istotny jest wiek odbiorców, wykszta�cenie, ilo�	 wolnego czasu, dost�pno�	 

do poszczególnych mediów, zainteresowania itp.).

Za ciekawe nale�y uzna	 wyniki bada
, uwzgl�dniaj�ce znaczenie poszczególnych 

�róde� informacji dla mieszka
ców gminy w zale�no�ci od cz�stotliwo�ci odwiedzania 

przez nich urz�du gminy. Jak nale�a�o si� spodziewa	, wraz ze zwi�kszaniem si� cz�-

stotliwo�ci kontaktów z urz�dem maleje znaczenie rozmów ze znajomymi, jako �ród�a 

Tabela 1.  
ród�a pozyskiwania informacji w zale�no�ci od statusu respondentów (N = 410)

Table 1.  Sources of  information depending on the status of the respondents (N = 410)


ród�a pozyskiwania informacji

% wskaza
 w zale�no�ci od statusu respondenta

dzia�acze 

samorz�dowi
urz�dnicy

pozostali 

mieszka
cy

respondenci 

ogó�em

Rozmowy ze znajomymi 47,5 45,7 80,3 71,2

Rozmowy z radnym, so�tysem, urz�dnikiem 97,5 70,0 31,3 44,4

Tablice informacyjne i s�upy og�osze
 40,0 24,3 53,0 46,8

Gabloty i tablice w urz�dzie 55,0 45,7 27,3 33,2

Gazeta gminna 37,5 37,1 31,7 33,2

Prasa lokalna 57,5 41,4 43,0 44,2

Internet 57,5 67,1 43,3 48,8

Telewizja i radio 17,5 18,6 27,3 24,9


ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Authors’ research.

Tabela 2.  
ród�a pozyskiwania informacji z zale�no�ci od cz�stotliwo�ci odwiedzania urz�du 

gminy przez mieszka
ców (N = 300)

Table 2.  Sources of information depending on visiting frequency to seat of the local government 

by inhabitants (N = 300)


ród�a pozyskiwania 

informacji

% wskaza
 w zale�no�ci od cz�stotliwo�ci odwiedzania urz�du gminy przez 

mieszka
ców

nigdy

nie cz��-

ciej ni� raz 

w roku

kilka razy 

w roku

kilka razy 

w miesi�cu

kilka razy 

w tygodniu

mieszka
-

cy ogó�em

Rozmowy ze znajomymi 100,0 80,5 80,9 93,3 56,3 80,3

Rozmowy z radnym, so�ty-

sem, urz�dnikiem
0,0 14,3 32,5 60,0 81,3 31,3

Tablice informacyjne i s�upy 

og�osze

25,0 39,0 58,0 73,3 50,0 53,0

Gabloty i tablice w urz�dzie 0,0 9,1 30,3 46,7 68,8 27,3

Gazeta gminna 50,0 29,9 30,9 33,3 43,8 31,3

Prasa lokalna 75,0 37,7 44,7 46,7 37,5 43,0

Internet 50,0 39,0 44,7 40,0 50,0 43,3

Telewizja i radio 25,0 29,9 28,2 20,0 12,5 27,3

*dotyczy osób nieb�d�cych dzia�aczami samorz�dowymi lub pracownikami urz�du gminy


ród�o: Badania w�asne.

Source:  Authors’ research.
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pozyskiwania informacji o gminie, a wzrasta rola kontaktów z funkcjonariuszami samo-

rz�dowymi (wzrasta równie� wiarygodno�	 uzyskiwanych informacji). Mo�na postawi	 

hipotez�, i� cz�stotliwo�	 odwiedzania urz�du wp�ywa na rol� danej osoby w kanale 

przep�ywu informacji, gdy� w miar� zwi�kszania cz�stotliwo�ci przebywania danej oso-

by w urz�dzie staje si� ona w wi�kszym zakresie medium (no�nikiem informacji dla 

innych mieszka
ców). Dla respondentów, którzy nigdy nie byli w urz�dzie gminy bardzo 

istotnym instrumentem uzupe�niania wiedzy uzyskanej od znajomych jest prasa lokalna 

oraz Internet. 

Przeprowadzona wery� kacja przy zastosowaniu testu �2 wykaza�a istnienie zale�no-

�ci pomi�dzy statusem respondentów a wykorzystywaniem przez nich w celach infor-

macyjnych takich �róde� informacji, jak rozmowa ze znajomymi, radnym, so�tysem lub 

urz�dnikiem. Podobnie stwierdzono istnienie zale�no�ci pomi�dzy statusem responden-

tów a korzystaniem przez nich z tablic i s�upów og�oszeniowych, gablot informacyjnych 

oraz Internetu. Z oblicze
 wynika równie�, i� istnieje zwi�zek pomi�dzy cz�stotliwo�ci� 

odwiedzin urz�du przez mieszka
ców a uzyskiwaniem informacji przez rozmowy z rad-

nym, so�tysem lub urz�dnikiem oraz poszukiwaniem informacji na tablicach i s�upach 

og�oszeniowych oraz w gablotach informacyjnych. Wyniki pozosta�ych statystyk nie po-

zwalaj� na stwierdzenie takich zale�no�ci (tab. 3).

Na uwag� zas�uguje relatywnie niska skuteczno�	 materia�ów promuj�cych dzia�ania 

badanych gmin. �rednio tylko co drugi respondent stwierdzi�, i� mia� kontakt z mate-

ria�ami promuj�cymi gmin�. W�ród dzia�aczy samorz�dowych, odsetek osób maj�cych 

kontakt z promuj�cymi ich gmin� materia�ami jest zaledwie o ok. dziesi�	 punktów pro-

centowych wi�kszy, co wskazuje na nisk� aktywno�	 gmin w tej dziedzinie lub ma�� 

skuteczno�	 przygotowywanych materia�ów. 

Tabela 3.  Warto�	 testu niezale�no�ci �2

Table 3.  Value of the independence test �2


ród�a pozyskiwania informacji Status respondenta1 Cz�stotliwo�	 odwiedzin 

urz�du przez mieszka
ców2

Rozmowy ze znajomymi  45,3519* 8,49128

Rozmowy z radnym, so�tysem, urz�dnikiem  85,0226*  36,5928*

Tablice informacyjne i s�upy og�osze
  19,6244*  11,7695*

Gabloty i tablice w urz�dzie  18,1782*  31,8902*

Gazeta gminna 1,14257 1,89280

Prasa lokalna 3,26234 3,06267

Internet  14,2265* 1,16834

Telewizja i radio 3,62253 2,50871

* warto�	 testu �2 istotna na poziomie � = 0,05

1 – �2 = 5,991 – warto�	 krytyczna na poziomie istotno�ci � = 0,05 i 2 stopniach swobody

2 – �2 = 9,488 – warto�	 krytyczna na poziomie istotno�ci � = 0,05 i 4 stopniach swobody


ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Authors’ research.
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Respondenci, którzy nigdy nie byli w urz�dzie gminy jednog�o�nie orzekli, i� nie 

przypominaj� sobie jakoby spotkali si� z materia�ami promuj�cymi ich gmin� w postaci 

ulotek, plakatów, folderów, artyku�ów w prasie, czy te� audycji radiowo-telewizyjnych. 

�wiadczy	 to mo�e o braku zainteresowania z ich strony takimi materia�ami, przez co nie 

zwróci�y one ich uwagi. Mo�e równie� sugerowa	, i� materia�y te lub wiedza o mo�liwo-

�ci ich �ledzenia dystrybuowane s� przede wszystkim na terenie urz�du.

Wery� kacja przy zastosowaniu testu �2 wykaza�a istnienie zale�no�ci jedynie pomi�-

dzy statusem respondenta a znajomo�ci� materia�ów promuj�cych gmin� w postaci stron 

internetowych (tabela 6).

Tabela 4.  Znajomo�	 materia�ów promuj�cych gmin� w zale�no�ci od statusu respondenta 

(N = 410)

Table 4.  Knowledge of materials promoting the administrative district depending on the status of 

the respondent (N = 410)

Materia�y promuj�ce gmin� 

i jej walory

% wskaza
 w zale�no�ci od statusu respondenta

dzia�acze

samorz�dowi
urz�dnicy

pozostali 

mieszka
cy

respondenci 

ogó�em

Audycje telewizyjne 

lub radiowe

52,5 51,4 41,0 43,9

Ulotki, plakaty i foldery 

reklamowe

55,0 61,4 47,7 50,7

Artyku�y w prasie 57,5 61,4 51,0 53,4

Strony internetowe 65,0 67,1 44,7 50,5


ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Authors’ research.

Tabela 5.  Znajomo�	 materia�ów promuj�cych gmin� w zale�no�ci od cz�stotliwo�ci odwiedzania 

urz�du gminy przez mieszka
ców (N = 300)

Table 5.  Knowledge of materials promoting the administrative district depending on visiting 

frequency to seat of the local government by inhabitants (N = 300)

Materia�y promuj�ce 

gmin� i jej walory

% wskaza
 w zale�no�ci od cz�stotliwo�ci odwiedzania urz�du gminy przez 

mieszka
ców

nigdy

nie cz��ciej

 ni� raz 

w roku

kilka razy

 w roku

kilka razy

w miesi�cu

kilka razy

w tygodniu

mieszka
cy

ogó�em

Audycje telewizyjne lub 

radiowe
0,0 41,6 39,4 53,3 56,3 41,0

Ulotki, plakaty i foldery 

reklamowe
0,0 40,3 51,1 60,0 43,8 47,7

Artyku�y w prasie 0,0 53,3 51,6 46,7 50,0 51,0

Strony internetowe 25,0 40,3 43,6 73,3 56,3 44,7


ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Authors’ research.



84                                                                                                                                            R. Matysik-Pejas, T. Wojewodzic

Acta Sci. Pol.

Ocena funkcjonowania gminy i jej organów oparta jest w du�ej mierze o dost�p-

no�	 informacji na ten temat. Wobec nik�ego zainteresowania mieszka
ców dzia�alno�-

ci� organów gminnych (o czym �wiadczy chocia�by bardzo niska frekwencja osób nie-

b�d�cych funkcjonariuszami gminnymi w trakcie posiedze
 rady), bardzo wa�n� rol� 

w informowaniu mieszka
ców o podejmowanych dzia�aniach odgrywa	 b�d� instrumen-

ty public relation. Jak stwierdza Siemi
ski [1999]: „�adne dokonania gminy (inwestycja, 

program spo�eczny, imprezy kulturalne itp.) nie stan� si� faktami publicznymi dopóki nie 

zostan� faktami informacyjnymi czy wr�cz prasowymi”. Je�eli zatem lokalna spo�ecz-

no�	 w ograniczony sposób interesuje si� dokonaniami „gminy”, nale�y jej te informacje 

dostarcza	 w ró�norodnej formie. Przep�yw informacji musi nast�powa	 systematycznie 

przez ca�y czas trwania kadencji, a same informacje powinny by	 rzetelne i aktualne, 

gdy� informacje dostarczone w trakcie trwania kampanii wyborczej s� mniej wiarygodne 

i bardzo cz�sto gin� w maj�cym wówczas miejsce „szumie informacyjnym”. 

W interesie gminy jest zatem posiadanie atrakcyjnej, najlepiej interaktywnej strony 

internetowej oraz lokalnej prasy, b�d�cych zarówno kana�ami dystrybucji informacji, jak 

równie� forami wymiany informacji i pogl�dów. Podmiotami najbardziej zainteresowa-

nymi w powo�aniu i redakcji tych no�ników informacji powinny by	 organy gminy, które 

w znacznej mierze musz� równie� wzi�	 na siebie kwestie organizacyjne i � nansowe.

PODSUMOWANIE

Na ocen� funkcjonowania urz�du, jak równie� organów samorz�dowych, bardzo 

istotny wp�yw maj� procesy szeroko rozumianej obs�ugi petenta (mieszka
ca), a w szcze-

gólno�ci satysfakcja, jak� zyskuje klient w zwi�zku z nabywaniem produktu lokalnego 

(m.in. zamieszkiwania na danym terenie, korzystania z lokalnej infrastruktury technicz-

nej i spo�ecznej, korzystania z us�ug urz�du itd.). 

Instytucjami odpowiedzialnymi za informowanie zainteresowanych na temat gminy 

powinny by	: 

biuro obs�ugi klienta (informowanie mieszka
ców przyby�ych do urz�du w celu za-

�atwienia konkretnej sprawy o „architekturze urz�du”, wymaganych formalno�ciach 

i procedurach – wizyta w biurze powinna owocowa	 wytyczeniem �cie�ki realizacji 

potrzeby klienta);

–

Tabela 6.  Warto�	 testu niezale�no�ci �2

Table 6.  Value of the independence test �2

Materia�y promuj�ce gmin� 

i jej walory
Status respondenta1

Cz�stotliwo�	 odwiedzin urz�-

du przez mieszka
ców2

Audycje telewizyjne lub radiowe 3,83664 5,47965

Ulotki, plakaty i foldery reklamowe 4,62366 7,21957

Artyku�y w prasie 2,77790 7,21957

Strony internetowe 15,2043* 4,46462

* warto�	 testu �2 istotna na poziomie � = 0,05

1 – �2 = 5,991 – warto�	 krytyczna na poziomie istotno�ci � = 0,05 i 2 stopniach swobody

2 – �2 = 9,488 – warto�	 krytyczna na poziomie istotno�ci � = 0,05 i 4 stopniach swobody


ród�o:  Badania w�asne.

Source:  Authors’ research.
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biuro promocji (odpowiedzialne za kreowanie wizerunku gminy oraz uruchamianie 

kana�ów przep�ywu informacji, docieraj�cych do szerokiego odbiorcy zainteresowa-

nego funkcjonowaniem gminy i sk�adowymi produktu gminnego, a w szczególno�ci 

produktu inwestycyjnego i produktu turystycznego).

Sprawnie dzia�aj�ce kana�y przep�ywu informacji u�atwiaj� dostarczycielom produk-

tu lokalnego dostosowanie jego parametrów do oczekiwa
 potencjalnych odbiorców oraz 

umo�liwiaj� dystrybucj� wytworzonego produktu (w praktyce najcz��ciej informacj� 

o jego dost�pno�ci, warunkach i sposobie nabycia). Dla usprawnienia przep�ywu infor-

macji oraz uzyskania mo�liwo�ci kreowania pozytywnego wizerunku gminy jako ca�o�ci, 

niezb�dne jest wi�ksze zaanga�owanie samorz�du w redagowanie atrakcyjnych stron in-

ternetowych oraz docenienie znaczenia prasy lokalnej (najlepiej wspó�udzia� w redago-

waniu taniej dla nabywcy i szeroko dost�pnej gazety gminnej). Mnogo�	 zastosowanych 

kana�ów przep�ywu tworzonej przez urz�d informacji, zmniejszy znaczenie kana�ów nie-

formalnych nara�onych na efekt tzw. „g�uchego telefonu” (przek�ama
 w przekazywanej 

informacji i rozmijanie si� jej ze stanem faktycznym). 
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ROLE OF INFORMATION FLOW CHANNELS IN TERRITORIAL 
MARKETING

Abstract. Information plays an important role in the social and economic life. Therefore 

exist a need of adapting the structure and delivery channels of information for the recipient 

and senders of the information. The aim of the article is an assessment the effectiveness of 

the information � ow between of� ces of administrative districts and their customers. Carried 

out examinations are pointing explicitly to very big meaning of the not-formalized way of 

information transmitting. For streamlining the information � ow and getting the possibility 

of creating  positive image of the administrative district as well, bigger involvement of the 

local-government is essential.
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