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Streszczenie

Duza konkurencja na rynku ustug turystycznych spowodowata koniecznoéé prowadzenia
dzialan marketingowych réwniez w kontekscie terytorialnym na bazie wspétpracy podmiotéw na
okreSlonym obszarze. Dziatania wynikajace ze wspdtpracy podmiotéw, ktére gospodarczo
i organizacyjnie nie byly wczeéniej powiazane, podnosza atrakcyjnoé¢ regionu — powstaja nowe
produkty turystyczne, zwigksza si¢ efektywno$¢ promocji obszaru. Lokalne organizacje tury-
styczne to organizacje zrzeszajace podmioty z okreslonego obszaru, ktére w celu rozwoju tury-
styki podejmuja wspdlne przedsigwzigcia marketingowe. Celem artykutu jest analiza zakresu
dziatan marketingowych lokalnych organizacji turystycznych wojewddztwa pomorskiego, na
terenie ktérego dzialaja 22 takie organizacje.

Stowa kluczowe: marketing, wspdtpraca, organizacje lokalne, turystyka

Wprowadzenie

Rynek turystyczny ma swoja specyfike, gléwnie z uwagi na zlozony
przedmiot wymiany. Taki rynek w uj¢ciu podmiotowym oznacza okreslony
zbiér nabywcéw ustug turystycznych i wytwércéw ustug turystycznych doko-
nujacych transakcji rynkowych. Zawiera wiele elementéw, m.in. okreslone
miejsce pobytu, zakwaterowanie, transport, ustugi gastronomiczne, przewod-
nickie, dodatkowe rozrywki w postaci zorganizowanych wycieczek czy imprez.
Przedmiot wymiany stanowi to, co jest oferowane nabywcy, aby spetni¢ jego

! m.wanagos@wpit.am.gdynia.pl.
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oczekiwania dotyczace wyjazdu turystycznego. Kupujacy stosunkowo rzadko
decyduje si¢ na nabycie produktu turystycznego, ale zazwyczaj przeznacza na
to czgsto znaczaca kwot¢ domowego budzetu’. Definiowanie pojecia ustug tu-
rystycznych moze opiera¢ si¢ na wyliczeniu rodzajéw ustug objetych tym poje-
ciem, takich jak: ustugi przewozowe, hotelarskie, rekreacyjne, gastronomiczne,
organizatorskie itp.’

Duze znaczenie w dziatalnosci turystycznej ma wspélpraca podmiotéw ofe-
rujacych ustugi turystyczne w kontekscie przestrzennym. Specyficznym bo-
wiem wymogiem klienta w turystyce (turysty) jest oczekiwanie kompleksowo-
$ci zaspokojenia jego potrzeb w miejscu pobytu turystycznego. Wspétpraca
réznych oséb reprezentujacych podmioty, ktére beda mialy wplyw na jakose,
ksztalt czy zakres obstugi turysty, a takze jej popularyzacje jest podstawowym
czynnikiem konkurencyjnosci na rynku turystycznym. Dzialajace w Polsce od
niemal 10 lat lokalne organizacje turystyczne tworza doskonala platforme
wspolpracy, gléwnie w zakresie dziatan marketingowych.

Celem artykulu jest analiza aktywnosci marketingowej tych organizacji.
Analiz¢ oparto na przykladzie wojewédztwa pomorskiego, w ktérym funkcjo-
nuja 22 takie organizacje. Wykorzystujac metode ankietowa przebadano 11
z nich.

Specyfika i elementy rynku turystycznego

Rynek turystyczny obejmuje towary i ustugi, ale nalezy podkresli¢ duza
przewagg uslug. Rynek ten wystgpuje na obszarze tymczasowego pobytu tury-
stéw oraz w miejscu stalego zamieszkania. Towary i ustugi sa polaczone przez
popyt i wzajemnie uzupelniane przez ich zbyt. Konsumpcja skupia si¢ w miej-
scu ich podazy, taczac si¢ jednoczesnie z produkcja ustug”.

Uslugi turystyczne mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza z nich dotyczy
zaspokojenia potrzeb turystycznych, w tym uslug podstawowych, do ktérych
zaliczono ustugi zwiazane z pobytem, dojazdem i powrotem z miejsca tymcza-
sowego pobytu. Druga grupa to ustugi uzupelniajace, zwane tez komplementar-
nymi, do ktérych naleza ustugi zaspokajajace duchowe potrzeby turysty, wzbo-
gacaja czas wolny oraz pozwalaja na poznanie danego miejsca.

2 Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Golembski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 42.

3 J. Raciborski, J. Sondel, K. Sondel, H. Zawistowska, Prawo turystyczne, Wyd. Prawnicze
LexisNexis, Zestaw Nowelizujacy nr 9, s. A/6.

4 A.S Kornak, Ekonomika turystyki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1979, s. 190-191.
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Wéréd ushug turystycznych nalezy wymienic’:

ustugi, na ktére popyt wywolany jest tylko przez turystyke (np. ustugi
przewozowe),

ustugi wynikajace z korzystania z turystyki, ale wystgpujace réwniez
w innych miejscach i sytuacjach (ustugi gastronomiczne, noclegowe),
ustugi wykorzystywane przez turystéw, jak i osoby, ktére nie sa tury-
stami (ustugi bankowe, ubezpieczeniowe).

Rynek turystyczny w ujeciu podmiotowym, wyréznia osoby nabywajace
ustugi turystyczne oraz osoby wytwarzajace ustugi turystyczne, ktére dokonuja

transakcji rynkowych. Przedmiotem transakcji sa ustugi turystyczne. Dokonujac

klasycznego podzialu podmiotéw rynku uslug turystycznych, mozna wyréznic¢

trzy grupy podmiotéw’:

a)

b)

nabywcow:

- nabywcy indywidualni (gospodarstwa domowe),

- nabywecy instytucjonalni (masowo korzystajacy z ustug turystycz-
nych);

oferentéw:

- przedsigbiorstwa turystyczne sprzedajace cale pakiety turystyczne,

- przedsigbiorstwa turystyczne zajmujace si¢ ustugami czastkowymi;

podmiotéw polityki turystycznej:

organy polityki centralnej, b¢dace nieodzownym elementem istnie-
nia rynku,

- jednostki samorzadu terytorialnego, do zadan ktérych nalezy opieka
nad regionalnym i lokalnym produktem turystycznym,

organizacje branzowe w turystyce,

samorzad gospodarczy.

Opisujac specyfik¢ rynku ustug turystycznych, nie mozna zapomnie¢ o na-

stqpuja(cych elementach rynku ustug turystycznych':

popyt turystyczny przejawiajacy si¢ zamiarem zakupu ustug turystycz-
nych przez nabywcéw,

podaz turystyczna przejawiajaca si¢ gotowoscia do udzielania uslug
przez ustugodawcéw,

ceny ustug turystycznych.

S Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005,

s. 25-217.

5 W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 13.
T Marketing uslug turystycznych..., s. 26-21.
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Definicja turystyki i rynku ustug turystycznych jest niezwykle wazna, po-
niewaz wszystkie dzialania marketingowe prowadzone przez organizacje doty-
cza rozwoju turystycznego regionu, ksztaltowania produktéw turystycznych
oraz promocji turystycznej. Dla odpowiedniego zastosowania dzialan marketin-
gowych tak wazne jest dlatego zrozumienie turystyki oraz samego rynku ustug
turystycznych.

Popyt turystyczny mozna podzieli¢ na popyt potencjalny i efektywny. Popyt
potencjalny nie ma pokrycia w rzeczywistej sile nabywczej konsumentéw i nie
wystepuje na rynku. Powinny by¢ jednak prowadzone badania nad potencjal-
nymi nabywcami ustug turystycznych do wyboru odpowiednich $rodkéw kon-
kurencji. Popyt efektywny ma za$ pokrycie w dochodach konsumentéw i wy-
stgpuje na rynku. Wazne jest ustalenie odpowiedniego poziomu dochodéw dla
wystapienia popytu turystycznego. Mozna réwniez wyrézni¢ rodzaje popytu
w zalezno$ci od motywacji nabywcéw. Jest to popyt funkcjonalny i niefunkcjo-
nalny. W pierwszym z nich bierze si¢ pod uwagg cechy jakosciowe produktu
i jego warto$¢ uzytkowa. Drugi jest wynikiem wplywu skutkéw zewngtrznych
na oceng uzytecznosci produktu. Taka ocena jest zmienna i zalezna od reakcji
pozostatych nabywcow®.

W ujeciu ekonomicznym, podaz to powiazanie mi¢dzy wielkoscia produktu
turystycznego oferowana w danym czasie a cena, zakladajac, Zze pozostale zja-
wiska budujace rynek nie zmienig si¢. Podaz turystyczna moze by¢ tez rozu-
miana jako zamierzona przez wytworcéw wielko$¢ sprzedazy débr i uslug.
Mozna wyrézni¢ podaz pierwotng i podaz wtérna. Podaz pierwotna uwzglednia
naturalne walory turystyczne oraz dobra kultury (zabytki, jezyk, tradycje, go-
$cinno$¢), jak réwniez korzysci dotyczace infrastruktury obszaru (gospodarke
komunalna, transport), za$ podaz wtérna: przedmioty infrastruktury turystycz-
nej oraz instytucje (gastronomia, urzadzenia sportowe, wypoczynkowe, organi-
zacja podrézy, hotelarstwo), bez ktérych atrakcje turystyczne beda niedostgpne.
E. Brunner podzielit przemyst turystyczny na pierwotny i wtérny. Pierwotny
dotyczy indywidualnej obstugi konsumentéw, wtérny nie dotyczy bezposrednio
swiadczonych uslug turystycznych, ale rozwija si¢ w wyniku pobudzenia ruchu
turystycznegog.

W ofercie obszaru wyrdznia si¢ dobra i ustugi swiadczone turystom. Grupa
débr zawiera podstawowe dobra turystyczne pozadane przez turystéw, m.in.

8 R. Lazarek, Ekonomika turystyki. Wybrane zagadnienia, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, War-
szawa 1999, s. 63-64.
9 7. Altkorn, Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 28-29.
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czyste powietrze, zabytki, walory kulturowe, uksztattowanie terenu. W grupie
ustug mozna natomiast wyszczegélnic¢'’:

- infrastruktur¢ dajaca mozliwo$¢ wykorzystania débr turystycznych
(szlaki turystyczne, wyciagi),

- jednostki obstugujace ruch turystyczny (informacja turystyczna, biura
podrézy),

- urzadzenia oraz instytucje infrastruktury noclegowej, komunikacyjnej,
zywieniowej, umozliwiajace bytowanie w miejscowosciach turystycz-
nych (komunikacja publiczna, hotele, restauracje, sie¢ drég),

- infrastruktur¢ handlowa, ustugowa, komunalna, wykorzystywana przez
turystéw podczas pobytu oraz gwarantujaca bezpieczny pobyt.

Cechy charakteryzujace podaz turystyczng to m.in. wystgpowanie w tych
samych miejscach co walory turystyczne, wysoki poziom kapitatochlonnosci
oraz sezonowosc.

Polityka turystyczna jest $cisle zwigzana z marketingiem terytorialnym oraz
promocja regionu prowadzona przez jednostki samorzadowe i organizacje zrze-
szajace podmioty turystyczne. Odpowiednio dobrane narzgdzia marketingu
terytorialnego oraz wypracowany pozytywny, atrakcyjny wizerunek regionu, sa
w stanie w duzym stopniu wplyna¢ na popyt turystyczny oraz rozwinaé ofert¢
podazowa przedsigbiorstw dziatajacych w danym regionie. Nalezy réwniez
podkresli¢ wage specyficznego produktu, jakim jest produkt obszaru, obejmuja-
cy m.in. takie wartosci, jak walory przyrodnicze, kulturowe, goscinno$¢ miesz-
kancéw, zasoby ludzkie. Nie mozna tez zapomnie¢ o roli wspétpracy mi¢dzy
podmiotami polityki turystycznej, ktéra w znacznym stopniu wplywa na zwigk-
szenie efektywnosci prowadzonych dziatan.

Marketing na rynku turystycznym oparty jest na wspélpracy i partnerstwie
podmiotéw dzialajacych w okreslonym obszarze recepcji turystycznej. Zwigk-
sza to efektywno$¢ inicjatyw pojedynczych przedsigbiorstw i instytucji, zaréw-
no przy ksztaltowaniu oferty obszaru, jak i jego popularyzacji.

Lokalne organizacje turystyczne i ich specyfika w wojewédztwie pomorskim

Lokalne organizacje turystyczne (LOT) to organizacje tworzone na podsta-
wie wspolpracy samorzadu terytorialnego i lokalnej branzy turystycznej, po-
dejmujace dzialania polegajace na promocji turystycznej regionu oraz kreacji,
rozwoju i promocji lokalnych produktéw turystycznych. Organizacje te funk-
cjonuja jako stowarzyszenia. Zgodnie z Ustawa o Polskiej Organizacji Tury-

1 Kompendium wiedzy o turystyce..., s. 58-59.
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stycznej i jej p6zniejszymi zmianami'', normami Polskiej Organizacji Tury-
stycznej oraz zalozeniach budowy tréjstopniowego systemu promocji tury-
stycznej w Polsce, gléwne zadania lokalnych organizacji turystycznych polega-
ja na'“:

- integracji lokalnej spolecznosci, gléwnie podmiotéw branzy turystycz-

nej i jednostek samorzadu lokalnego,

—  ksztaltowaniu produktéw turystycznych (tworzenie, rozwdj i promocja)

wokot atrakeji turystycznych w strefie obszaru ich dzialania,

- zbieraniu i aktualizowaniu informacji o produktach turystycznych i lo-

kalnych atrakcjach,

- prowadzeniu i utrzymaniu lokalnych punktéw informacji turystycznej,

- wspélpracy z Polska Organizacja Turystyczna.

Struktura lokalnych organizacji turystycznych rézni si¢ od pozostatych
form organizacji pozarzadowych. Réznica polega na mozliwosci czlonkostwa
0s6b fizycznych i prawnych na takich samych prawach, jak czlonkowie zwy-
czajowi, ktérzy maja prawo wybierania i bycia wybranymi na stanowiska kie-
rownicze, utrzymujac dalej formul¢ otwarta, czyli sposobnos¢ wstapienia lub
wystapienia ze stowarzyszenia w dowolnym czasie, przy zachowaniu danych
warunkéw statutu. Organizacja jest uprawniona do prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej w zakresie realizacji jej cel6w i zadaniach okreslonych w statucie'’.

Lokalne organizacje turystyczne na terenie wojewédztwa pomorskiego to
22 podmioty: Gdanska Organizacja Turystyczna, Stowarzyszenie Turystyczne
Kaszuby, Stowarzyszenie Turystyczne Sopot, Stowarzyszenie Rozwoju Pét-
nocnych Kaszub ,Norda”, Lokalna Organizacja Turystyczna ,Skotawsko”,
Lokalna Organizacja Turystyczna , Tajemnicze Pogranicze”, Lokalna Organiza-
cja Turystyczna ,Bory Tucholskie”, Stowarzyszenie Lokalna Organizacja Tury-
styczna ,teba”, Lokalna Organizacja Turystyczna ,Szczyt Wiezyca”, Lokalna
Organizacja Turystyczna ,Ustka”, Stowarzyszenie Turystyczne , Ziemia Wejhe-
rowska”, Lokalna Organizacja Turystyczna ,Ziemia L¢borska”, Powislanska
Organizacja Turystyczna, Lokalna Organizacja Turystyczna Krynica Morska,
Lokalna Organizacja Turystyczna Ziemi Kwidzynskiej ,Liwa”, Lokalna Orga-
nizacja Turystyczna Powiatu Gdanskiego, Lokalna Organizacja Turystyczna
Kociewie, Lokalna Organizacja Turystyczna ,Kaszuby Bytowskie”, Lokalna

! Ustawa o Polskiej Organizacji Turystycznej, DzU z 23 lipca 1999, rozdz. 1, art. 4.3.

12 Lokalne organizacje turystyczne, http://www.pot.gov.pl/wspolpraca-z-regionami/lokalne-
or%anizacje—turystyczne (18.02.2013).

S Lokalna organizacja turystyczna, http://pl.wikipedia.org/wiki/Lokalna_organizacja_tury
styczna (18.02.2013).
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Organizacja Turystyczna Sztutowo, Lokalna Organizacja Turystyczna ,Ziemia
Czluchowska”, Stowarzyszenie ,Gdynia Turystyczna® Lokalna Organizacja
Turystyczna, Lokalna Organizacja Turystyczna ,Ziemia Stupska”'*. Przykia-
dem organizacji, ktéra warto przyblizy¢ jest jedna z trzech lokalnych organiza-
cji turystycznych funkcjonujaca w Tréjmiescie, czyli Lokalna Organizacja Tu-
rystyczna w Gdyni — Stowarzyszenie ,,Gdynia Turystyczna”. Do jej gléwnych
celéw nalezy rozwdj turystyki na terenie Gdyni, tworzenie oraz promocja pro-
duktéw turystycznych, prowadzenie informacji turystycznej, integracja dzialan
i podmiotéw branzy turystycznej, organizacji, instytucji, stowarzyszen i wladz
samorzadowych na rzecz turystyki.

Organizacja swoje dzialania realizuje przez prowadzenie punktéw informa-
cji turystycznej, tj. Miejskiej Informacji Turystycznej i Baltyckiego Punktu
Informacji Turystycznej, prowadzenie organizacji pracy Lotnych Miejskich
Punktéw Informacji Turystycznej oraz, na zlecenie Urzgdu Miasta Gdynia,
stoisk Informacji Turystycznej podczas festynéw odbywajacych si¢ w Gdyni.
Stworzyla takie produkty turystyczne, jak:

- Magia Kaszub. Szlakiem Pomorskich Basni,

- Migdzynarodowy Turniej Bowlingowy , Bursztynowa Kula”,

- Rajd Turystyczny , Wedréwki z LOT Gdynia”.

Dzialania tej organizacji skupiaja si¢ gtéwnie na rozwoju gospodarczym
i przedsigbiorczosci oraz przeciwdzialaniu bezrobociu. Obejmuja wsparcie
w rozwoju spolecznosci lokalnych i wspélnot. Organizacja zajmuje si¢ réwniez
propagowaniem i wspomaganiem kultury fizycznej i sportu, dzialaniami doty-
czacymi krajoznawstwa i turystyki oraz wypoczynku dzieci i mtodziezy".

Kolejna lokalng organizacja turystyczna w Tréjmiescie jest Stowarzyszenie
Turystyczne Sopot. Organizacja ta istnieje od 6 stycznia 1997 roku, ale dopiero
od 17 wrzesnia 2003 roku ma status LOT. Jej podstawowym celem jest promo-
cja miasta Sopot jako miejsca atrakcyjnego turystycznie i uzdrowiska. Organi-
zacja podejmuje réwniez dziatania na polu promocji Sopotu jako destynacji
turystycznej z wyréznieniem sektora ustug konferencyjnych oraz wiele innych
zadan.

Stowarzyszenie skupia 83 cztonkéw, wsréd ktérych znajduja si¢ osoby fi-
zyczne oraz wiele sopockich pensjonatéw, hoteli, wlascicieli pokoi go$cinnych,

YW Lokalne organizacje turystyczne, —http://www.zarabiajnaturystyce.pl/przydatne-adresy/

lokalne-organizacje-turystyczne (18.02.2013).
15 Stowarzyszenie ,Gdynia Turystyczna” - Lokalna Organizacja Turystyczna w Gdyni,
http://bazy.ngo.pl/search/info.asp?id=128683 (18.02.2013).
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restauracji, biur podrézy oraz obiektéw uzytecznosci publicznej. Dzigki czlon-
kostwu maja one mozliwo$¢ promocji swojej dzialalnosci na imprezach i tar-
gach turystycznych w kraju i poza jego granicami. Wszystkie dzialania podej-
mowane przez Stowarzyszenie Turystyczne Sopot sa zgodne i oparte na celach
,otrategii marketingu turystycznego miasta Sopot”. Organizacja prowadzi
gléwny punkt Informacji Turystycznej w centrum, ktéry jest czynny caly rok
oraz trzy punkty Informacji Turystycznej w pozostatych czg¢sciach miasta. Kie-
ruje Biurem Zakwaterowan, posredniczacym w wynajmie turystom samodziel-
nych pokoi, mieszkan i apartamentéw, ograniczajac dzigki temu wynajem nie-
legalnych kwater. Stworzylta réwniez specjalny serwis pod nazwa Biuletyn In-
formacyjny STS, ktéry dostarcza droga elektroniczng mediom, cztonkom oraz
instytucjom informacje dotyczace aktualnych dzialan stowarzyszenia i wiado-
mosci z dziedziny turystyki. Jest tez dystrybutorem materialéw promocyjno-
informacyjnych rozprowadzanych wsréd instytucji zwiazanych z turystyka mia-
sta. Odpowiada za wydawnictwo broszur, folderéw i map'®.

Trzecia organizacja na terenie Tréjmiasta jest Gdanska Organizacja Tury-
styczna, ktéra zostata zatozona w 2002 roku. Prowadzi wspétprace z samorza-
dem terytorialnym Gdanska oraz lokalng branza turystyczng. Kluczowym celem
jej dziatania jest promocja miasta Gdansk. Zrzesza ponad 120 czlonkéw, wsréd
ktérych gléwnym podmiotem jest Miasto Gdansk, pozostale to hotele, restaura-
cje, biura podrézy, touroperatorzy, organizatorzy turystyki, a takze inne pod-
mioty zwigzane z gospodarka turystyczng Gdanska.

Organizacja realizuje swoje dzialanie przez tworzenie nowoczesnych pro-
jektow, takich jak: Karta Turysty ,,Gdansk — Sopot — Gdynia - Plus”, Gdansk &
Love czy audioguide Gdansk, a takze projekty miejskie, regionalne i mi¢dzyna-
rodowe, np. Cruise Baltic, targi turystyczne, Bitwa Morska, OblgZenie Twier-
dzy Wistoujscie czy Zintegrowany System Informacji Turystycznej. Elementa-
mi systemu informacji turystycznej sa caloroczne punkty informacji oraz mo-
bilna i rowerowa informacja turystyczna dzialajaca sezonowo. Organizacja
koordynuje réwniez badania tajemniczego klienta. Organizacje przekazuja in-
formacje dotyczace turystyki Gdanska przez portal turystyczny gdansk4u.pl
oraz media spoteczno$ciowe (Facebook, Foursquare i Twitter). Organizowane
sa réwniez réznorodne szkolenia dla branzy turystycznej, konkursy i konferen-
cje'”. W ramach Gdanskiej Organizacji Turystycznej w 2005 roku zostato po-
wolane do zycia ,Gdansk Convention Bureau”, ktérego podstawowym zada-

18 Historia, http://www.sts.sopot.pl/pl/sts.php?strona=historia#txt (18.02.2013).
7 http:/Awww.gdansk4u. pl/GOT (18.02.2013).
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niem jest promocja miasta Gdansk i regionu jako destynacji konferencyjnej oraz
wpieranie organizatoréw podczas planowania wydarzen biznesowych. ,Gdansk
Convention Bureau” odpowiada za promocje¢ turystyki biznesowej na obszarze
calego wojewddztwa pomorskiego. Gléwnym realizowanym przez nig projek-
tem byla kampania promocyjna , Promocja turystyki biznesowej jako markowe-
go produktu Gdanska i Pomorza”. W 2007 roku ,Gdansk Convention Bureau”
stato si¢ pelnoprawnym czlonkiem International Congress & Convention Asso-
ciation (ICCA)"®.

Dziatania marketingowe lokalnych organizacji turystycznych na podstawie
badan wlasnych

Celem badania byta analiza dziatan marketingowych podejmowanych przez
lokalne organizacje turystyczne na terenie wojewddztwa pomorskiego. Podsta-
wowa hipoteza badawcza to: ,Dzialania marketingowe organizacji zrzeszaja-
cych podmioty turystyczne w wojewdédztwie pomorskim skupiaja si¢ gtéwnie
na ksztattowaniu produktéw turystycznych i promocji regionu”. Zalozono réw-
niez, ze podmioty gospodarcze wojewddztwa pomorskiego wykazuja duze za-
angazowanie w dziataniach marketingowych regionu oraz to, ze wspélpraca
tych podmiotéw gospodarczych z samorzadem terytorialnym jest bardzo $cisla
i pozwala na realizacj¢ licznych przedsigwzig¢ marketingowych.

Weryfikacje¢ hipotez przeprowadzono za pomoca metody ankietowej droga
internetowa w kwietniu 2012 roku. W realizacji badan postuzono si¢ kwestiona-
riuszem ankietowym jako narz¢dziem badawczym. Kwestionariusz ankietowy
zostal wyslany droga e-mailowa do 22 lokalnych organizacji turystycznych.
Odpowiedz uzyskano od 11 z nich.

Zakres problemowy przeprowadzonych badan obejmowat pytania dotycza-
ce liczby czlonkéw i struktury organizacji, podejmowanych dziatan marketin-
gowych oraz wspélpracy z innymi podmiotami. Kwestionariusz ankietowy
skladal si¢ z szesciu pytan, z ktérych dwa byly pélotwarte, z mozliwoscia wie-
lokrotnego wyboru odpowiedzi. Pierwsze dotyczylo prowadzonych przez orga-
nizacje dziatan marketingowych, drugie okreslalo zakres dzialalnosci organiza-
cji. Pytania przewidywatly okreslone odpowiedzi z jednoczesnym umozliwie-
niem respondentom dodania wlasnego komentarza. Dwa pytania byly otwarte
i dotyczyly liczby czlonkéw i struktury organizacji oraz udzialu w kreowaniu
produktéw turystycznych. Do jednego pytania zastosowano metodg skali rang
(0 - brak wspoélpracy, 1 — bardzo zta wspétpraca, 2 - zta wspélpraca, 5 — bardzo

18 http://www.gdanskconvention.pl/onas#/onas (18.03.2013).
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dobra wspétpraca) i odnosito si¢ do oceny wspélpracy organizacji z innymi
podmiotami w regionie. Ostatnie pytanie nalezalo to pytan alternatywnych za-
mknigtych, okreslajacych charakter organizacji. Mozliwe byly dwie odpowie-
dzi, potwierdzajace poruszona kwesti¢ — tak, lub odrzucajaca — nie.
Respondentéw zapytano o struktur¢ oraz liczb¢ czlonkéw organizacji,
w odniesieniu do ogétu czlonkéw i do podzialu, ze wzgledu na osobowos¢

prawna. Wyniki przedstawiono w tabeli 1.
Tabela 1

Struktura cztonkéw lokalnych organizacji turystycznych

21314516 7189101

Ogotem cztonkdéw 116 | 6 [ 83 | 77 | 26| 24 [ 155 ) 47 | 18] 13 | 38

Samorzad lokalny 1 (O] 1T J11f16]1 3 1 |11 ] 915

Stoyvarzyszenia i organi- 9111612l 2 9 3 1 9 1 5
zacje turystyczne

Podmioty gospodarcze
branzy turystycznejioko- | 60 [ 3 [ 24 (16| 4 [ 18 (14939 | 4 [ 3 [ 12
toturystycznej

Inne podmioty gospodar-
cze

1nmi{zf{33({3 |22 07]6]1]0]S8

Osoby fizyczne bez dzia-

- . 1510119125 2 |1 010]10]0]1]8
talnosci gospodarczej

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Najwyzszy odsetek cztonkéw lokalnych organizacji turystycznych (56%)
stanowig podmioty branzy turystycznej i okoloturystycznej, liczba pozostalych
podmiotéw wystepuje na podobnym poziomie, od 14% do 10%, sa to osoby
fizyczne bez dzialalno$ci gospodarczej oraz inne podmioty gospodarcze (12%),
stowarzyszenia i organizacje turystyczne (11%), samorzad lokalny (10%).

Respondenci wypowiedzieli si¢ réwniez na temat dziatan marketingowych
podejmowanych przez podmioty polityki turystycznej. Mieli mozliwos$¢ wielo-
krotnego wyboru przykladowych odpowiedzi. Okazuje si¢, ze wsréd dziatan
podejmowanych przez LOT-y najwigksza liczba organizacji bierze udzial
w targach krajowych lub zagranicznych, co stanowi 16% wszystkich podejmo-
wanych dziatan. Do$¢ powszechna jest réwniez dziatalno$¢ wydawnicza i orga-
nizacja szkolen, seminariéw badz konferencji — 15% wszystkich dziatan. Popu-
larny jest tez marketing online i branie udzialu w realizacji projektéw tury-
stycznych oraz organizacja konkurséw — 11%. Najmniej rozpowszechniona jest
organizacja podrézy studyjnych, dotyczy tylko 5% wszystkich prowadzonych
dziatan.
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Na temat udzialu w kreowaniu produktéw turystycznych respondenci wy-
powiedzieli si¢ w pytaniu otwartym, w ktérym nalezalo wymieni¢ wykreowane
przez organizacje produkty turystyczne. Tylko jedna organizacja z jedenastu
wykreowala szes¢ lub wigcej produktéw turystycznych, pi¢¢ produktéw tury-
stycznych zostalo utworzonych przez dwie organizacje, natomiast dwie z dwu-
nastu nie stworzyly zadnego produktu turystycznego, a kolejne cztery tylko
jeden lub dwa produkty. Pozostate oscyluja mi¢dzy trzema a czterema utworzo-
nymi produktami turystycznymi. Zazwyczaj organizacje, ktére powstaly nie-
dawno, a zakres ich dzialania obejmuje stosunkowo mniejszy obszar, wskazy-
waly mniejszg liczb¢ wykreowanych produktéw.

Respondenci okreslili réwniez form¢ i rodzaj dzialalnosci prowadzonej
przez organizacje. W kwestionariuszu mieli mozliwos$¢ wielokrotnego wyboru
odpowiedzi. Wigksza cz¢$¢ organizacji (75%) prowadzi dziatalnos$¢ gospodar-
cza, pozostale 25% nie podejmuja takich dziatan. Wsréd dziatalnosci, ktéra
zajmuja si¢ organizacje najczg¢sciej s to dzialania zwigzane z prowadzeniem
stron internetowych oraz promocja organizacji przez internet (19%). Znaczna
cz¢$¢ zajmuje si¢ tez prowadzeniem punktu informacji turystycznej oraz han-
dlem - sprzedaza wydawnictw, broszur, map lub przewodnikéw turystycznych
(17%). Popularne jest ré6wniez organizowanie wyjazdéw na targi (14%) oraz
organizacja szkolen (12%). Wséréd wymienionych rodzajéw dziatalnosci re-
spondenci wskazywali réwniez umowy z gestorami baz noclegowych, sprzedaz
pamiatek oraz biletéw na imprezy (7%), natomiast sprzedaz biletéw komunika-
cji miejskiej oraz prowadzenie innej formy dzialalnosci nie zostala odnotowana
w Zadnej organizacji.

Respondenci ocenili poziom wspéipracy badanych organizacji z pozostaty-
mi podmiotami polityki turystycznej dzialajacymi w regionie (tab. 2). Do oceny
wspélpracy zastosowano metodg skali rang (0 — brak wspélpracy, 1 — bardzo zta
wspélpraca, 2 — zta wspélpraca, 5 — bardzo dobra wspétpraca).

LOT-y, wsréd ktérych przeprowadzono badania najlepiej oceniaja wspol-
pracg z samorzadami lokalnymi, w 58% uznano ja jako bardzo dobra. Ocena
wspolpracy z podmiotami gospodarczymi branzy turystycznej oraz z Lokalnymi
Grupami Dzialania odznacza si¢ réwniez wysokim poziomem, jest bardzo do-
bra lub dobra. Natomiast az 79% organizacji stwierdzito brak wspéipracy
z izbami turystycznymi. Wspétpraca z Urzgdem Marszatkowskim i innymi
podmiotami gospodarczymi jest na $rednim poziomie.
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Tabela 2

Ocena wspoétpracy LOT-6w z pozostatymi podmiotami polityki turystycznej w regionie

Podmioty/ Brak Bardzo zta | Zta wsp6t- Srednia Dobra Bdartc)l 20
0 mlo y wspdlpracy | wspdtpraca praca wspdlpraca | wspdlpraca opra
organizacje wspdtpraca
N % N % N % N % N % N %
Urzad Marszal- o |2 w2 |1w|4|33|2|17]2]17
kowski
Samorzad lokalny [ 0 0 0 0 0 0 2 17 3 25 7 58
Lokalne Grupy 2|17 lo o | 1|81 |84 ]|33]|4]33
Dziatania
[zby turystyczne 9 75 0 0 0 0 1 8 0 0 2 17
Podmioty gospo-
darcze branzy 1 8 0 1 8 1 8 5 42 4 33
turystycznej
Inne podmioty 1|8 | 1|8 |3 |2 |2 ]|17]3|2]2]17
gospodarcze

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Kolejnym poruszanym problemem byta charakterystyka dziatan organizacji,

ktéra respondenci mogli okresli¢ na podstawie propozycji odpowiedzi alterna-

tywnych zamknigtych. Mozliwe byly dwie odpowiedzi, potwierdzajaca poru-

szong kwesti¢ — tak, lub odrzucajaca - nie.

Tabela 3
Charakterystyka dziatan LOT-6w
Pytania Tak Nie
N|% | N|%
Czy organizacja uczestniczy w realizacji ,Strategii Rozwoju 7 153 | 5 | 42
Turystyki Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2004-2013"7
Czy organizacja prowadzi cykliczne spotkania dla cztonkow, 12 110! o 0
w celu wymiany informacji, do$wiadczen i pogladow?
Czy jest prowadzona wspétpraca z innymi podmiotami przy 1wlal 2|17
realizacji promocji produktowe;j?
Czy w wydawnictwach i materiatach promocyjnych umiesz- o 1100l 12 1 o
czane sg informacje o organizacji?
Czy istnieje wspétpraca z innymi podmiotami w ramach orga-
nizowania imprez studyjnych, ktére odbywaja si¢ na terenie| 2 | 17 | 10 | 83
objetym dziatalnoscia?
Czy istniejg problemy/przeszkody przy wspélpracy z innymi 7 1581 5 | 42
organizacjami?
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
W badanej grupie 58% organizacji uczestniczylo w realizacji ,Strategii

Rozwoju Turystyki Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2004-2013". Wszystkie
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podmioty prowadza cykliczne spotkania dla czlonkéw, w celu wymiany do-

Swiadczen oraz maja umieszczona w wydawnictwach i materiatach promocyj-

nych informacj¢ o swoich organizacjach. 83% badanych wspélpracuje z innymi

podmiotami w ramach polityki produktowej, ale tylko 17% w celu organizowa-
nia wyjazdéw studyjnych. Wedlug 58% nie istnieja zadne problemy przy
wspoélpracy z innymi organizacjami, ale 42% zauwazylo przeszkody na tym
polu.

Na podstawie wynikéw przeprowadzonej ankiety mozna stwierdzic¢, ze:

1. Do LOT-6w naleza gltéwnie podmioty gospodarcze branzy turystycznej
i okototurystycznej (56%), pozostatych podmiotéw jest znacznie mniej (od
10% do 14%).

2. Wiele organizacji prowadzi réznorodne dzialania marketingowe, ale w po-
réwnaniu z ogétem podmiotéw, ktére moglyby si¢ réwniez wiaczy¢ w dzia-
talno$¢ marketingowa, ich liczba jest niewielka. Mato znaczaca jest rola lo-
kalnych organizacji turystycznych w kreowaniu produktéw turystycznych.
Wsréd badanych organizacji znalazty si¢ réwniez takie, ktére nie wykre-
owaly zadnego produktu turystycznego.

3. Najwyzszy poziom wspélpracy z organizacjami, w kolejnosci od najlepszej,
wykazuja samorzady lokalne, podmioty branzy turystycznej i okolotury-
stycznej oraz Lokalne Grupy Dziatania, natomiast izby turystyczne w wigk-
szosci wypadkéw nie podejmuja wspétpracy. Wspétpraca z Urzgdem Mar-
szatkowskim, lokalnymi organizacjami turystycznymi oraz innymi podmio-
tami jest na srednim poziomie.

4. Istnieje dobry przeplyw informacji migdzy czlonkami organizacji oraz do-
bry dost¢p do informacji na temat okreslonych organizacji. Niestety lokalne
organizacje turystyczne nie wiaczaja si¢ wystarczajaco w realizacj¢ polityki
regionalnej, raczej koncentruja si¢ na problemach lokalnych. Swiadczy
o tym slabe zaangazowanie w programy wynikajace ze ,Strategii Rozwoju
Turystyki Wojewddztwa Pomorskiego na lata 2004-2013".

Dzialania marketingowe organizacji zrzeszajacych podmioty turystyczne

w wojewddztwie pomorskim opieraja si¢ na promocji regionu, lecz ich udziat

w ksztaltowaniu produktéw turystycznych jest niewielki. Liczba podmiotéw,

bedacych czlonkami organizacji swiadczy o do$¢ malym zainteresowaniu i za-

angazowaniu w dzialalno§¢ marketingowa regionu, a wspélpraca mi¢dzy pod-
miotami gospodarczymi nie jest az tak $cisla, aby przyczyni¢ si¢ do realizacji
licznych przedsigwzi¢¢ marketingowych.
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Podsumowanie

Na rynku turystycznym w Polsce bardzo powoli zachodza zmiany, ktére
prowadza do zwigkszenia efektywnosci dziatan marketingowych przez wspoét-
pracg. Przykladem moze by¢ wojewddztwo pomorskie, ktére mimo duzej liczby
lokalnych organizacji turystycznych nie moze pochwali¢ si¢ ich duza aktywno-
$cia. Dzialania marketingowe organizacji zrzeszajacych podmioty turystyczne
skupiaja si¢ gléwnie na jednorazowych akcjach promocyjnych, nie zawsze wpi-
sujacych si¢ w zalozenia strategiczne regionu. Maja one réwniez niewielki
udzial w tworzeniu produktéw turystycznych. Chociaz podejmowane przez
lokalne organizacje turystyczne dzialania marketingowe maja niewielki wplyw
na marketing regionu, nie mozna powiedzie¢, ze ich dzialania nie maja w ogéle
znaczenia. Pelnig one réwniez bardzo istotna funkcj¢ integracyjna srodowiska
lokalnego.

MARKETING ACTIVITY OF LOCAL TOURIST ORGANIZA-
TION THE EXAMPLE OF THE POMERANIAN VOIVODESHIP

Summary

Intense competition in the market of tourist services made it necessary to conduct marketing
activities also in the territorial context, on the base of cooperation of entities in a certain area.
Activities resulting from the cooperation of entities that were not previously linked economically
nor organizationally, increase the attractiveness of the region - creating new tourism products,
increasing the efficiency of the promotion of the area. Local tourist organizations are organiza-
tions of entities from a specific area, that in order to undertake the development of tourism mar-
keting joint ventures. The aim of this paper is to analyze and attempt to assess the marketing of
local tourist organizations of Pomeranian voivodeship, in which there are 22 such organizations.

Keywords: marketing, collaboration, community organizations, tourism
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