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STRESZCZENIE Wspodlczesne organizacje pozarzadowe odgrywaja istotng role, wspierajaca rozwoj
oraz funkcjonowanie gospodarki. Celem artykutu jest prezentacja dziatan marketin-
gowych organizacji pozarzadowych, zmierzajacych do aktywizacji turystyki, w tym
glownie kreowania popytu na ustugi turystyczne. Podstawe zrédtowa rozwazan sta-
nowi z jednej strony literatura przedmiotu, z drugiej natomiast wybrane przyktady
organizacji pozarzadowych, zaangazowanych w duzej mierze w rozwoj turystyki
(tzw. studia przypadkow). Na podstawie analizy zebranego materiatu sformutowano

whnioski i rekomendacje.

Wprowadzenie

Wspotczesnie szczegdlnego znaczenia nabiera sieciowos$¢ relacji oraz ich wzajemne zalezno-
$ci. Wspomniana cecha jest szczegdlnie widoczna w odniesieniu do §rodowiska wirtualnego,
w ktorym dzigki wzajemnej wspotpracy rezultaty staja si¢ niewspotmiernie korzystniejsze niz
aktywnosci realizowane indywidualnie. Z uwagi na ograniczony zakres literatury przedmiotu
w odniesieniu do dziatalno$ci polskich organizacji pozarzadowych w sektorze turystyki, zwlasz-
cza w aspekcie ich aktywnosci marketingowej, zauwazono pewna nisz¢ badawcza mozliwa do za-
gospodarowania. Skoncentrowano si¢ na aktywnosci marketingowej organizacji pozarzagdowych
w kontekscie popytu turystycznego, co odzwierciedlono w celu artykutu. Celem jest wigc proba
identyfikacji dziatalno$ci organizacji pozarzadowych na rzecz kreowania popytu turystycznego,
w tym gldéwnie zakresu i stosowanych w tym celu narz¢dzi marketingowych. Rozwazania oparto
przede wszystkim na zrédtach wtérnych. Wykorzystano takze metode analizy indywidualnych
przypadkow (case study analysis) na podstawie dobranych celowo jednostek.
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Potencjot organizacji pozarzgdowych i ich dziatalnos¢ na rzecz rozwoju turystyki

Prawo zrzeszania jest silnie ugruntowane na poziomie spotecznej §wiadomosci oraz jest odzwier-
ciedlone w przepisach prawa (Konwencja o ochronie praw cztowieka i podstawowych wolnosci,
Konstytucja RP, Ustawa prawo o stowarzyszeniach). Polskie prawo nie reguluje, w jakim celu
powinny (lub moga) by¢ tworzone stowarzyszenia, w przeciwienstwie do fundacji, ktérych cel
jest ,,spotecznie uzyteczny”. Na gruncie polskim mozna méwi¢ o znaczagcym wptywie organiza-
cji pozarzagdowych (NGO) na rozwdj spoteczno-gospodarczy, w tym takze na rozwoj turystyki.

Organizacje pozarzadowe (dalej NGO) sa trzecim sektorem gospodarki, obok sektora pan-
stwowego i prywatnego (Wojtowicz-Dawid, 2011). Ich rola jest znaczaca w wielu obszarach, od
inspirowania zmian spotecznych i politycznych (Pawtowska, 2015) po realng zmiang w zakresie
gospodarki (Defourny, 2014, s. 17—41). Z uwagi na specyfike ich dzialalnoséci bywaja nazywane
organizacjami ,,non-profit” (dziatajace ,,nie dla zysku”), ,,voluntary” (dobrowolne) czy ,,indepen-
dent” (niezalezne, rowniez od sektora publicznego) (Kietlinska, 2010, s. 52—53). Dekker (2004,
s. 144-165) twierdzi, ze rozwdj organizacji pozarzadowych moze stanowi¢ swiadectwo dojrza-
losci spoleczenstwa obywatelskiego, czyli by¢ jednym z filarow demokracji.

W roku 2014 w Polsce zarejestrowanych bylo 17 tysigcy fundacji oraz 86 tysiecy stowarzy-
szen (Adamiak, Charycka, Gumkowska, 2016, s. 9). Mimo funkcjonowania opartego przede
wszystkim na formie pracy nieodptatnej, efekty dziatania organizacji pozarzadowych sa
zauwazalne zarowno w odniesieniu do aktywnos$ci spolecznej, jak 1 gospodarczej. Tego typu
rezultaty sa mozliwe dzigki intensywnej wspotpracy migdzy organizacjami pozarzagdowymi
i samorzadami oraz podmiotami prywatnymi, ktore stanowia glowne jednostki wspotfinansujace
funkcjonowanie NGO (Adamiak, Charycka, Gumkowska, 2016, s. 21-23). Niewielki potencjat
w zakresie §wiadczenia ustug odptatnych oraz konieczno$¢ realizacji celow statutowych (definio-
wanych w sposob zroéznicowany) sprawiaja, iz NGO czgsto podejmuja dziatania ustugowe tylko
i wylacznie dzigki srodkom pozyskanym w formie dotacji lub darowizny.

Dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych jest w duzej mierze zwigzana ze sferg sportu,
turystyki i rekreacji. Dla 34% NGO dziatania w tym zakresie sa aktywnos$cia gtéwna, a dla
55% — stanowig jedno z wielu pdl zainteresowan. Odsetki te zmniejszyty si¢ jednak w ciggu
ostatnich 10 lat (2004-2015), odpowiednio o 5 oraz 7 punktéw procentowych. Co druga orga-
nizacja pozarzadowa (49%) istnieje dtuzej niz 10 lat, a mniej niz co piata (22%) — od 6 do 10 lat
(Adamiak, Charycka, Gumkowska, 2016, s. 31).

Najczestsza pod wzgledem popularno$ci forma aktywnosci podejmowana przez NGO (62%
ogotu) jest organizacja imprez i wydarzen'. Aktywno$¢ marketingowa podejmuje ponad potowa
(57%), za$ online — 36% podmiotéw. W sektorze organizacji pozarzagdowych popularne sg row-
niez: organizacja seminariow i spotkan (32%), mobilizacja i edukacja opinii publicznej (29%) czy
tez aktywnos¢ publikacyjna (21%) (Adamiak, Charycka, Gumkowska, 2016, s. 31-36). Wigkszos¢

' Pierwsza i dominujaca forma aktywnosci, zmierzajaca do realizacji zaktadanych celow jest bezposrednie wsparcie
podopiecznych w formie rzeczowej, finansowej, organizacyjnej itp. Organizacji eventow NGO nie wiaczaja do dziatan
marketingowych, cho¢ najczgsciej jest to btedem.
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organizacji pozarzadowych, ktore realizuja dzialania w zakresie sportu, turystyki i rekreacji
bazuje na pracy spotecznej (51%), za$ regularnych pracownikow zatrudnia jedynie co trzecia
organizacja (29%), w ktorej $redni poziom zatrudnienia wynosi trzy osoby. W tej grupie pod-
miotoéw jedynie co trzeci pracownik (35%) traktuje prace w nich jako gtéwne zrodto utrzymania
(Adamiak, Charycka, Gumkowska, 2016, s. 49-58). Model finansowania NGO w analizowanej
grupie rzadko obejmuje $rodki europejskie (otrzymato je 12% organizacji, a ubiegato si¢ 22%)
czy tez pomoc innych organizacji i instytucji (19% podmiotow). Najczesciej uzyskuja one srodki
dzigki wsparciu samorzadow lokalnych (55%). Przedstawione zrodta finansowania determinuja
formy pracy i zakres aktywnos$ci podejmowanej przez NGO, szczego6lnie ze ich $redni roczny
budzet wynosi jedynie 20 000 zt (Adamiak, Charycka, Gumkowska, 2016, s. 79-98, 157).

Warty odnotowania jest fakt, ze 70% organizacji pozarzagdowych ma swoje strony interne-
towe, a 36% — profile w mediach spotecznos$ciowych. Organizacje dziatajace w obszarze m.in.
turystyki najchetniej zrzeszaja si¢, wstgpujac do porozumien organizacji pozarzadowych (37%)
(Adamiak, Charycka, Gumkowska, 2016, s. 115, 161).

Lakres oraz narzedzia aktywnosc marketingowej organizacji pozarzgdowych
w pobudzaniu popytu na rynku turystycznym — studia przypadkow

Popyt turystyczny jest zagadnieniem szeroko dyskutowanym (Niezgoda i Zmyslony, 2003;
Niezgoda, 2012, s. 11-26; Cymanska-Grabowska i Steblik-Wlazlak, 2013; Dziedzic i Skalska,
2012, s. 11-19). Jego istotno$¢ z perspektywy ekonomii oraz funkcjonowania panstwa
(Borzyszkowski, 2012) i regionu (Gregor, Gotwald, 2011, s. 59-78) jest niemal rownie wazna,
co w odniesieniu do psychologii i socjologii cztowieka (Gotwald-Feja, 2016). Z uwagi na wspo-
mniane czynniki, mozliwos¢ i potrzeba ksztaltowania popytu turystycznego jest interesujacym
obszarem eksploracji badawczej oraz dziatan praktycznych.

Przyczyn zaistnienia popytu turystycznego jest wiele i wywodzg si¢ one z réznych zrodet
(Koziot, 2012), rozpoczynajac od potrzeb indywidualnych i zwigzanych z psychologia cztowieka,
przez postawy i osobowos$¢, uczenie si¢ i postrzegane ryzyko, po czynniki spoteczne (takie
jak sytuacja rodzinna), ekonomiczne i kulturowe. Dziedzic i Skalska kluczowa rol¢ przypisuja
podazy turystycznej, determinowanej przez aktywnos¢ otoczenia, w tym NGO (2012, s. 49-62).
Wsréd czynnikoéw zwigzanych z kreowaniem popytu turystycznego sg dziatania marketingowe,
stanowigce istotng zmienna na kazdym etapie procesu zakupowego (od zaistnienia potrzeby po
popyt restytucyjny) (Rosa, 2012, s. 124—126; Balinska, 2009, s. 139-142).

Narynku turystycznym znaczenia nabiera komunikacja wielokanatowa (Gotwald-Feja, 2016),
stymulujaca integracj¢ dziatan miedzy podmiotami o ré6znych profilach, grupach docelowych
i aktywnos$ciach (Czernek, 2012, s. 69—80). Z uwagi na kompleksowos¢ i wzajemne zaleznoS$ci
pomigdzy elementami zwigzanymi z komunikacja marketingowa, jest ona okreslana systemem,
ktory dzieki synergicznemu funkcjonowaniu prowadzi do realizacji zaktadanych celéw (Varey,
2002, s. 303-323).
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W Polsce badania dotyczace roli organizacji pozarzadowych w sektorze turystyki odnosza
si¢ przede wszystkim do badan samych organizacji oraz szans ich rozwoju. Zauwazalny jest
niedostatek literatury opisujagcej aktywnos$¢ marketingowa organizacji pozarzagdowych na ryn-
ku turystycznym oraz wptyw dziatan NGO na popyt turystyczny. Pewnego rodzaju punktem
odniesienia moga by¢ organizacje zagraniczne.

Interesujace badania, obejmujace perspektywe turystow, zrealizowat Azimi, opisujac percep-
cj¢ sytuacji turystycznej w rejonie Teheranu, gdzie kluczowa rolg w zarzadzaniu i animowaniu
aktywnosci atrakcji turystycznych odgrywajg organizacje pozarzadowe. Sg istotnymi podmio-
tami rynku w odniesieniu do realizacji projektow turystycznych oraz nadzorowania turystyki.
Konsumenci sg przekonani, ze organizacje pozarzadowe moga odgrywac réwniez wazng role
W reprezentacji opinii turystow na etapie planowania i zarzadzania produktem turystycznym
oraz jego ewaluacji (Azimi, 2015, s. 331). Podobna role odgrywaja organizacje pozarzadowe
w catym Iranie: sag emanacja spoleczenstwa i jego potrzeb (Ormazdi, Pourfikouhi, i Amar, 2013).

Organizacje pozarzadowe przyczyniaja si¢ do redukcji biedy, szczegdlnie w regionach stabo
rozwinietych. Dowodzg tego analizy obejmujace kraje azjatyckie, afrykanskie oraz z obszaru
Ameryki Lacinskiej (Kennedy, 2008; Kennedy, Dornan, 2009). Ich rola jest kluczowa nie tylko
w aspekcie edukacyjnym, ale przede wszystkim — marketingowym i zarzadczym. Aktywne
uczestnictwo w §rodowisku lokalnym, jego animowanie oraz aktywizacja przyczyniaja si¢
do wzrostu poziomu kompetencji kapitatu ludzkiego oraz do podniesienia przychodéw gmin
(dzigki zwigkszeniu atrakcyjnos$ci turystycznej regionu). Aktywno$é marketingowa organizacji
pozarzadowych, obejmujaca w tym przypadku przede wszystkim komunikacje¢ bezposrednig
z klientami oraz komunikacj¢ w internecie, przyczynia si¢ do zwickszenia potencjatu turystycz-
nego obszarow pierwotnie uznawanych przez klientow za mato atrakcyjne. Jest to zauwazalne
rowniez w Turcji, szczegolnie w konteks$cie turystyki zrownowazonej (Bircan, Ulker, Gunes,
Poyraz, 2010, s. 22-27).

Aktywnos¢ marketingowa stanowi ogot dziatan podejmowanych przez uczestnikéw rynku
w celu optymalnego zrealizowania transakcji. Branka (2013, s. 26) podkre$la, iz aktywno$¢
marketingowa jest procesem rozpoczynajacym si¢ od inicjowania, przez przygotowanie, koor-
dynacje i realizacje, po finansowanie i kontrole. Dla potrzeb niniejszego artykutu zrezygnowano
z analizy procesow prowadzacych do realizacji dziatan marketingowych na rzecz analizy samej
aktywno$ci. Za najistotniejsze narzedzia aktywnos$ci marketingowej uznano przede wszystkim
instrumenty miksu promocji, poszerzone o narzedzia umozliwiajace kompleksowa analize
danych i ich operacjonalizacj¢ oraz o narze¢dzia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Ostatni
element, jakkolwiek rzadko spotykany w odniesieniu do aktywnosci organizacji pozarzadowych,
jest widoczny w dziatalnosci lokalnych grup dziatania, wspotfinansujacych dziatania innych
podmiotéw w celu osiagnigcia zalozen o charakterze marketingowym.

Aktywnos$¢ marketingowa jest silnie determinowana potrzebami konsumentéw. Preferencje
w zakresie korzystania (przez konsumentow) z oferty pozycjonowanej najwyzej w wyszuki-
warkach oraz opieranie swojej wiedzy na jej temat na stronie internetowej (najpopularnie;j-
sze narzedzia komunikacji marketingowej wsrdéd konsumentéw na rynku turystycznym)
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(Gotwald-Feja, 2016) powoduja konieczno$¢ podejmowania aktywnosci w tym obszarze.
Wspdlpraca podmiotéw w budowaniu pozycji w wyszukiwarce (np. poprzez wymiang linkow
jako forme¢ promocji wzajemnej) przyczynia si¢ do wzrostu znaczenia podmiotow, ktore sa
w stanie wlaczy¢ sie¢ w tego typu wspotprace.

Przedmiotem badan uczyniono aktywnos$¢ marketingowa organizacji pozarzadowych w kon-
tekscie jej wykorzystania dla stymulowania popytu turystycznego. Zastosowano metodg¢ studiow
indywidualnych przypadkow. Analizie poddano podmioty mogace stanowi¢ dobry przyktad
wplywu NGO na rozwoj turystyki w skali lokalnej, regionalnej i krajowej (Panasiuk, 2006,
s. 50-53). Dobor celowy pozwolil na uchwycenie aktywno$ci marketingowej podmiotéw
o zroznicowanym profilu, realizujgcych dziatania marketingowe skierowane do innych grup
docelowych oraz opartych na réznorodnych narzedziach. Ograniczono si¢ do organizacji
pozarzadowych, dziatajacych na rynku turystycznym w ogdle, rezygnujac z analizy sytuacji
na rynkach niszowych (np. turystyka konna). W sumie zaprezentowano pi¢¢ podmiotow. Dwa
z nich funkcjonuja w skali lokalnej (Stowarzyszenie Turystyczne Kaszuby oraz Turkowska
Unia Rozwoju), dwa w skali ogélnokrajowej (Fundacja Marka dla Polski i Polskie Towarzystwo
Turystyczno-Krajoznawcze) oraz jeden w skali regionalnej (Regionalna Organizacja Turystyczna
Wojewddztwa Lodzkiego).

Stowarzyszenie Turystyczne Kaszuby, dziatajace jako Lokalna Grupa Dziatania (LGD),
podejmuje aktywnos$¢ na terenie dziewigciu gmin wojewddztwa pomorskiego (to jest jednego
powiatu). W sktad jego rady wchodzg reprezentanci sektora publicznego (trzy osoby), gospodar-
czego (pig¢ 0soOb) oraz mieszkancow (cztery osoby), co pozwala na reprezentowanie interesow
wszystkich grup. Istnieje mozliwos$¢ przystapienia do Stowarzyszenia w kazdej chwili, po
podpisaniu deklaracji. Organizacja w latach 2007-2013 byta odpowiedzialna za redystrybucje
$rodkéw w ramach Europejskiego Funduszu Rolnego. Zorganizowata trzy konkursy po§wigcone
gléwnym obszarom tematycznym. Pierwszy z nich obejmowat turystyke, pozostale zas — prze-
tworstwo 1 $ciezki rowerowe. W ramach konkursu poswigconego turystyce przekazano benefi-
cjentom ostatecznym kwote ponad 3,7 mln zl. Z uwagi na uwarunkowania finansowe organizacja
podejmuje dziatania nie tylko w zakresie aktywnosci marketingowej, ale réwniez — w sposob
realny zmienia oferte turystyczng, dostosowujac ja do potrzeb potencjalnych odwiedzajacych.
Dziatania stowarzyszenia sg zgodne z przyjeta strategia oraz planem komunikacji. Kierowane sg
one przede wszystkim do mieszkancow, ktorzy najchetniej korzystaja z konsultacji i porad (75%)
oraz spotkan informacyjnych (68%). Najrzadziej podejmowang formg kontaktu LGD z mieszkan-
cami s3 szkolenia (45%). Dziwi fakt, iz LGD koncentruje si¢ jedynie na klientach aktualnych, nie
uznajac potencjalnych (w tym turystow) za grupe docelowa. W sprawozdaniach z dziatalnos$ci
stowarzyszenia deklaruje si¢ stosowanie réznorakich narz¢dzi komunikacji z interesariuszami.
Sa to: strona internetowa, mailing, ogloszenia w prasie, ogloszenia na portalach spotecznoscio-
wych, newsletter, broszury i ulotki, ogloszenia w radio, korespondencja listowna (Stowarzyszenie
Turystyczne Kaszuby, 2016). Lacznie na dziatania komunikacyjne ze wspomnianymi grupami
w minionej perspektywie finansowej (2007-2013) przeznaczono prawie 69 tys. zl, to jest sred-
nio mniej niz 10 tys. zt rocznie. Grupa chetnie podejmuje wspotprace z innymi podmiotami,
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np. z Pomorska Organizacja Turystyczna. Takie otwarte podejscie organizacji utatwia zarzadza-
nie dystrybucjg srodkow, ale takze stymuluje popyt turystyczny.

Podobny profil dzialania ma Turkowska Unia Rozwoju (TUR), dziatajaca réwniez w for-
mule lokalnej grupy dzialania, zrzeszajacej dziewig¢ gmin (Dobra, Goszczanow, Kaweczyn,
Koscielec, Malanow, Przykona, Turek, Wtadystawow). Cele TUR-u zmienity si¢ wraz ze zmiana
perspektywy finansowej. Pierwotnymi celami, wyrazonymi w Lokalnej Strategii Rozwoju dla
gmin: Brudzew, Goszczandéw, Kaweczyn, Kosciele, Malanow, Przykona, Turek, Wiadystawow,
obowiazujacej do roku 2015, byt przede wszystkim rozwoj rekreacji i turystyki. Cel ten miat
by¢ osiagniety miedzy innymi poprzez rozwoj bazy sportowo-rekreacyjnej i zwigkszenie $wia-
domosci w zakresie potrzeby ochrony terenu gmin. Rozwoj w odniesieniu do funkcjonowania
wewnetrznego obszaru nie znajdowal si¢ w centrum zainteresowania stowarzyszenia. Niemniej,
wraz ze zmiang perspektywy finansowej oraz osiagni¢ciem celow postawionych uprzednio, punkt
cigzkosci przeniesiono na rozwoj wewnetrzny. Aktualnie stowarzyszenie podejmuje aktywnosci,
opierajac si¢ na lokalnej strategii rozwoju na lata 2016—2023. Dokumentem determinujgcym
profil aktywnosci stowarzyszenia jest strategia marki i produktu turystycznego dla obszaru
powiatu tureckiego, szczegolnie w obszarze zagospodarowania na cele turystyczne istniejacych
zasobow gmin. TUR w swojej aktywnosci koncentruje si¢ na rozwoju gospodarczym i promocji
przedsiebiorczosci, budowaniu tozsamosci lokalnej, promocji kultury i kapitatu spotecznego,
promocji i integracji zasobow wiasnych gmin-cztonkéw stowarzyszenia. Dzialalno$¢ stowarzy-
szenia i profil aktywnos$ci wydaje si¢ by¢ §cisle zwiazany z mozliwosciami finansowymi, row-
niez w odniesieniu do $Srodkdéw zewnetrznych. Stowarzyszenie deklaruje aktywno$¢ w zakresie
aplikowania o $rodki z Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020, ktérego
celem jest migdzy innymi zrownowazony rozwdj obszaréw wiejskich. Posiada rowniez strong
internetowg o profilu korporacyjnym, w niewielkim stopniu wplywajaca na stymulowanie po-
pytu turystycznego. Aktywnos$ci stowarzyszenia przyjmuja glownie forme wsparcia w miejscu
sprzedazy, na przyktad poprzez ekspozycje¢ ulotek na terenie obiektow rekreacyjnych i sporto-
wych. TUR w znacznym stopniu podejmuje dziatania o charakterze targowym i okototargowym,
jest aktywna w zakresie organizacji imprez oraz publikacji wydawnictw promocyjnych.

Kolejnym omawianym podmiotem, dziatajagcym rowniez w formie stowarzyszenia, jest
Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa Lodzkiego (ROT WL). Jej cele sa skierowa-
ne na klienta zewngtrznego. Odwotuja si¢ nie tylko do budowania wizerunku regionu tédzkiego
jako obszaru atrakcyjnego turystycznie, ale rowniez — do stymulowania popytu turystycznego.
Swoje cele stowarzyszenie realizuje poprzez publikacj¢ wydawnictw, wspotprace z mediami,
udzial w targach i wystawach, dziatania PR, seminaria, prezentacje, warsztaty, rozwoj informacji
turystycznej, kampanie reklamowe, poglebianie znajomosci rynkow miedzynarodowych oraz
wspolprace z organizacjami migdzynarodowymi. Cztonkami ROT WL s3: jednostki samorzado-
we na szczeblu regionalnym (Urzad Marszatkowski Wojewodztwa £.odzkiego) i lokalnym (osiem
powiatow, pie¢ miast i osiem gmin), izby i zwigzki branzowe (trzy podmioty), stowarzyszenia
i fundacje (20 organizacji), podmioty branzy turystycznej (22 podmioty), lokalne organizacje
turystyczne (dwa podmioty), jedna uczelnia, placéwki kulturalne i o§wiatowe (sze$¢ podmiotdw),
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inne jednostki (siedem jednostek, w tym firmy prywatne) oraz trzech cztonkéw wspierajacych
(firmy). Organizacja posiada stron¢ firmowa (www.rotwl.pl), rownolegle prowadzony jest portal
skierowany do turystow (lodzkie.travel). Informacje na obydwu portalach sa wzgledem siebie
komplementarne — nie powielaja tresci na nich zawartych. Na drugim z wymienionych portali
ROT WL prezentuje podmioty rynku turystycznego (atrakcje turystyczne, sie¢ gastronomii,
baze noclegowa), wspierajac ich pozycjonowanie oraz dzialania komunikacyjne. Organizacja
podejmuje tez aktywno$¢ zwigzang z udziatem w eventach promocyjnych. Wystepuje na nich sa-
modzielnie, jednak najczgsciej (w ramach wspdlpracy i jej animowania) zaprasza inne podmioty
do prezentacji swojej oferty, zwigzanej $cisle z wojewddztwem todzkim.

Jednym z dalszych przyktadéw organizacji ogolnopolskich jest Fundacja Marka dla
Polski, powotana w potowie 2015 roku przez: Krajowa Izb¢ Gospodarcza, Pracodawcow RP,
Konfederacje Lewiatan oraz Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR. Fundacja
jest podmiotem otwartym, zaprasza nowych cztonkéw do uczestnictwa w jej aktywnosciach.
Strona internetowa fundacji jest relatywnie prosta, jednak na jej podstawie trudno okreslié,
jakie dzialania podjeta organizacja. Zaktadka ,,Projekty” jest pusta, a ostatnio opublikowana
informacja pochodzi z wrzesnia 2016. Fundacja zorientowana jest na aktywno$¢ kreujaca
i wzmacniajacg wizerunek kraju w sensie ogdlnym, w mniejszym stopniu koncentruje si¢ na
aktywnos$ci w zakresie turystyki. Wydawac si¢ moze, iz alternatywa dla wspomnianej ma by¢
Polska Fundacja Narodowa, powotana 21 grudnia 2016 roku (cho¢ pierwszy raz byta zaanon-
sowana we wrzesniu 2016) i finansowana przez spotki skarbu panstwa. Fundacja ma siedzibe
w Warszawie, jednak pomimo deklarowanego finansowania na poziomie niemal 100 mln z1, nie
posiada na ten moment strony internetowej. Mozna wiec przypuszczaé, iz jej aktywnos$¢é ma
glownie charakter lobbingu, rowniez w obszarze turystyki.

Inng organizacja pozarzadowa o zasiggu ogoélnopolskim jest Polskie Towarzystwo
Turystyczno-Krajoznawcze (PTTK) — stowarzyszenie powstate w 1950 roku. PTTK zrzesza
tacznie 65 760 cztonkdw, podejmujacych aktywnos¢ w grupach i komisjach, najczeséciej w ra-
mach jednego z ponad 300 oddziatéw. Aktywnos$¢ jednostki jest nieco inna niz wczes$niej pre-
zentowane. Organizacja koncentruje si¢ na realizacji dziatan marketingowych zogniskowanych
wokot bezposredniego kontaktu z klientem jako potencjalnym ambasadorem marki. Pomimo
ograniczonej aktywno$ci w zakresie komunikacji marketingowej online, PTTK jest jedna
z najbardziej rozpoznawalnych organizacji zwigzanych z turystyka. Fakt ten mozna ttumaczy¢
z jednej strony prawem pierwszenstwa, z drugiej — skuteczng realizacjg dziatan ,tradycyjnych”.
Potencjat aktywnosci marketingowej jest widoczny szczegdlnie w oddziatach terenowych. Liczba
cztonkéw organizacji stale ro$nie — Srednio o tysiac 0soéb rocznie. Narzgdziem stymulowania
popytu turystycznego jest organizacja licznych i zréznicowanych imprez — od rajdéw i wycie-
czek, przez sptywy, zloty, biegi, wczasy i obozy, po konferencje, szkolenia i targi. Aktywnos$¢
marketingowa w tej formie pozwala na budowanie lojalno$ci klientéw juz pozyskanych oraz
pozyskiwanie nowych. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze organizacja realizuje wigkszos¢ dziatan
nastawionych na stymulowanie turystyki w przestrzeni wirtualnej za posrednictwem portalu
Facebook, kosztem aktywno$ci na stronie internetowe;.
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Whioski i rekomendacje

Na polskim rynku dziata ponad 100 tysiecy organizacji pozarzadowych, w tym znaczna czes$¢
z nich podejmuje dziatania w obszarze turystyki. Sa to w wigkszo$ci podmioty niewielkie, ktore
realizujg swoje cele w formie aktywnosci lokalnej i regionalnej. Aktywnosé znacznej czgsci
z nich jest nadal nastawiona na komunikacj¢ bezposrednia, w mniejszym stopniu — na dzialania
online. Profil finansowania oraz dostepne zasoby kadrowo-finansowe determinuja podejmowane
formy aktywnosci. Analiza dziatan NGO wykazata, iz wraz ze wzrostem ich wielko$ci i zasiggu
aktywnosci dobor narzedzi prowadzacych do realizacji celow nie ulega znaczacej zmianie.
Mozna nawet stwierdzi¢, iz podmioty regionalne sa najbardziej aktywne w zestawieniu z wy-
branymi podmiotami lokalnymi i krajowymi. Punktem odniesienia moga by¢ organizacje poza-
rzadowe, podejmujace aktywno$¢ za granica, szczeg6lnie w zakresie podnoszenia atrakcyjnos$ci
turystycznej regionu czy stymulowania rozwoju obszarow zacofanych. Potencjat organizacji
pozarzadowych w kontekscie popytu turystycznego odnosi si¢ przede wszystkim do ich dobrego
rozumienia potrzeb klientéw (zaré6wno aktualnych, jak i potencjalnych) oraz mozliwos$ci $cistej
wspoltpracy z pozostatymi sektorami rynku. Wspotpraca ta odnosi¢ si¢ moze do wspolnego
definiowania celow, opartego na nurcie gospodarki zrownowazonej srodowiskowo.

Naszym zdaniem pewng nisz¢ badawcza stanowi uchwycenie relacji migdzy aktywnoscia
marketingowa poszczegolnych podmiotéw rynku (np. organizacji pozarzadowych czy jednostek
samorzadu terytorialnego), szczegdlnie w internecie, a popytem turystycznym. Ztozono$¢ tego
problemu wynika przede wszystkim z trudnos$ci identyfikacji bezposredniej zaleznosci migdzy
kontaktem z komunikatem marketingowym a dziataniem konsumenta w formie realizacji zakupu
ustugi turystyczne;j. Istotnym obszarem zalecanych badan jest rowniez realizacja analizy porow-
nawczej aktywnosci marketingowej podmiotéw rynku (np. w formie analizy benchmarkingowej)
oraz okreslenie zachowan konsumentdw, ze szczeg6lnym uwzglednieniem komponentdéw procesu
decyzyjnego.
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MARKETING ACTIVITY OF NON-GOVERNMENTAL
ORGANIZATIONS IN CREATING TOURIST
DEMAND (AT A CHOSEN EXAMPLES)

KEYWORDS non-governmental organizations, marketing activity, tourist demand

ABSTRACT Contemporary non-governmental organizations play an important role in supporting
development of the economy. The aim of the article is presentation of marketing ac-
tivities” of non-governmental organizations, aimed at tourist activation, including
demand for tourist services. The basis for the analysis is the literature on the one side,
and the NGOs, engaged in tourist development on the other side (so called case study
analysis). At the basis of the data analysis the conclusions and recommendations were
created.
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