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Streszczenie: Za zastosowanie metod marketingu w rozwoju lokalnym i regionalnym odpo-
wiadaja organy administracyjne zarzadzajace danym wycinkiem przestrzeni, czyli w praktyce
najcze$ciej organy administracji panstwowej lub samorzadowej gmin, powiatow i regionow.
Dziatania marketingowe, mimo Ze sa tylko jednym ze sktadnikow zarzadzania terytorialnego,
odgrywaja szczegdlng rolg w rozwoju turystyki. Przyktad wojewodztwa pomorskiego wska-
zuje na przewageg minimalistycznego podejscia do marketingu terytorialnego.

1. Wstep

W gospodarce rynkowej samorzady terytorialne, podobnie jak podmioty sfery pry-
watnej, powinny podejmowac dziatania ukierunkowane na klienta i jego potrzeby.
Samorzady terytorialne w okresie transformacji zostaty przeksztalcone w podmioty,
ktore sa odpowiedzialne za podejmowanie dziatan skierowanych na rozwdj gminy.
Samodzielnie formutujq cele oraz okreslaja $rodki ich osiagania. Z zalozenia spel-
niajac misj¢ publiczna, dziataja, by dostarczy¢ lokalnym spoteczenstwom satysfak-
cji 1 zaspokoi¢ ich potrzeby. Mieszkancy danego obszaru staja si¢ klientami samo-
rzadu i na nich ukierunkowuje si¢ dziatania marketingowe.

Turystyka wymaga szerszego spojrzenia na dziatania marketingowe gminy. Isto-
ta staje si¢ wyjscie na zewnatrz — klientem staje si¢ osoba przyjezdzajaca na teren
gminy czy regionu. Zaspokojenie potrzeb dotyczy w tym przypadku turysty, ale nie
moze by¢ przy tym utracona podstawowa funkcja samorzadu — stuzba spotecznosci
zamieszkujacej dany teren. W tej specyficznej wymianie rynkowej satysfakcje po-
winni mie¢ zarowno mieszkancy (tworcy produktu turystycznego — indywidualne
osoby, przedsigbiorstwa i inne podmioty uczestniczace w szeroko rozumianej obstu-
dze ruchu turystycznego), jak i turys$ci oraz podmioty zewngtrzne (zajmujace si¢
obstuga ruchu przyjazdowego zlokalizowane poza obszarem recepcji turystyczne;j).
Satysfakcj¢ powinny mie¢ réwniez same samorzady jako podmioty zarzadzajace
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danym terytorium. Przez rozwdj turystyki bowiem gmina osiaga wymierne korzysci
ekonomiczne, spoteczne.

Badania pokazuja, ze poszczegdlne jednostki terytorialne maja bardzo rézne
spojrzenie na marketing i r6zny stopien zaawansowania dziatan marketingowych.

W niniejszym opracowaniu wykorzystano badania przeprowadzone na terenie
wojewodztwa pomorskiego w 2009 r. Badania wykonane byly na potrzeby niniej-
szego opracowania. Metoda ankiety przebadano 53 gminy ze 123 zlokalizowanych
w tym regionie. Badanie zostalo przeprowadzone droga internetowa — kwestiona-
riusz wystano do wszystkich samorzadéw szczebla gminnego w regionie, odpowiedz
otrzymano od 53 podmiotéw. Kwestionariusz zawierat 35 pytan dotyczacych dzia-
tan marketingowych gmin (w latach 2004-2009), kwalifikacji pracownikow zajmu-
jacych sie marketingiem w gminie oraz aktywnos$ci w zakresie kreowania turystyki.
W niniejszym opracowaniu wykorzystano tylko czgs¢ wynikow.

2. Marketing terytorialny
— istota i znaczenie w zarzadzaniu turystyka

Wiladze samorzadowe daza do podniesienia konkurencyjnosci gmin i coraz czgsciej
wykorzystuja narz¢dzia marketingowe. Geneza marketingu stosowanego w samorza-
dach jest wiedza czerpana z marketingu przedsigbiorstw, okreslanego mianem marke-
tingu terytorialnego. W zatozeniu marketing terytorialny to koncepcja zarzadzania
jednostka terytorialna wedtug orientacji marketingowej. W literaturze spotyka sig
rozne definicje marketingu terytorialnego. Najczesciej osiagnigcie przewagi konku-
rencyjnej jest gtbwnym motywem podejmowania dzialan marketingowych. Marke-
ting terytorialny to zintegrowany zespodt instrumentdéw i dzialan zastosowanych w
celu wzrostu zdolnosci konkurencyjnej, wyodrgbnionej i zagospodarowanej prze-
strzeni w stosunku do innych jednostek przestrzennych tego samego rodzaju (woje-
wodztw, powiatow, gmin, regiondw, miejscowosci) [Kornak, Rapacz 2001, s. 125].

Oferowanym produktem przez samorzady jest wszystko, co wiaze si¢ z prze-
strzenig przez nie zarzadzang. Jest to zazwyczaj bardzo ztozona warto$¢ sktadajaca
si¢ z elementow, na ktore nie mamy wptywu (klimat, warunki hydrologiczne, uksztat-
towanie terenu, zwyczaje ludnosci), i z tych, ktére zaleza od decyzji wtadz samorza-
dowych (zasoby ludzkie, wydarzenia, dostgpnos¢ komunikacyjna itp.). W literaturze
w zakresie marketingu terytorialnego taki produkt zwigzany z obszarem, terytorium
przypisany do jednego osrodka wladzy nazywany jest megaproduktem, a elementy,
ktére wchodza w jego sktad i moga stanowi¢ niezalezne produkty na rynku, okresla-
ne sa jako subprodukty [Szromik 2007, s. 123].

Istotna role w procesie zarzadzania marketingowego ma segmentacja rynku.
Aby stosowac orientacjg marketingowa zarzadzania jednostka terytorialna, wszelkie
dziatania powinny by¢ podporzadkowane zaspokojeniu potrzeb klientow. Jednostka
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terytorialna jako struktura wielofunkcyjna zaspokaja potrzeby szerokiej gamy od-
biorcow. Segmentacja wigc jest dos¢ specyficzna i bardziej ztozona.

W strategiach marketingowych samorzadow powinno zwrocic si¢ uwage glow-
nie na to [Florek 2006, s. 78]:

czy jest to nabywca wewngtrzny (jego lokalizacja jest na terenie jednostki tery-

torialnej) czy nabywca zewnetrzny (znajduje si¢ poza jednostka terytorialng);
— czy nabywca jest indywidualny czy instytucjonalny.

Sformutowane na podstawie przyjetych kryteriéw rynki docelowe pozwalaja na
okreslanie najskuteczniejszych narzedzi i technik marketingowych oraz osiaganie
wyzszego poziomu satysfakcji konsumentow.

Przy calej zlozonej strukturze produktu terytorialnego jednym z istotniejszych
zadan dla samorzadu jest okreslenie funkcji danej jednostki terytorialnej. Najczg-
sciej funkcje te beda réwnie ztozone jak sam produkt — gmina moze petnié¢ funkcje
przemystowe, rolnicze, turystyczne, ekologiczne itp. Z pewnoscia duza dywersyfi-
kacja funkcji nie sprzyja wyrdznianiu si¢ na rynku czy kreowaniu marki. Dlatego w
strategiach i w marketingu samorzadoéw wazne jest, aby obra¢ w miar¢ jednorodny
kierunek dziatan.

Funkcja turystyczna jest jedna z funkcji gminy, ktéra moze wystgpowac z wielo-
ma innymi funkcjami, nie zawsze musi odgrywac rolg gtéwna. Nalezy podkreslic, ze
dziatalno$¢ turystyczna nie jest w kategoriach marketingu terytorialnego oderwana
od innych dziedzin zycia — czesto jej istnienie zdeterminowane jest przez dziedziny,
takie jak transport, kultura, sport, edukacja, a nawet rolnictwo.

Nalezatoby zwroci¢ uwage przede wszystkim na specyfike produktu turystycz-
nego, ktory gtownie utozsamiany jest ze sfera ushug, oraz specyfike zachowan od-
biorcy tego produktu, jakim jest turysta. Gtowne cechy dziatalnos$ci turystycznej to
[Middleton 1996, s. 30-35]:

— sezonowo$¢ i wahania popytu,

— nietrwatos¢é,

— wspotdziatanie pomigdzy produktami turystycznymi,
— wysokie koszty state dziatalnosci,

— koszty stale okre§lone w czasie i1 przestrzeni.

Cechy produktu turystycznego wymagaja od samorzadéw konsekwencji dziatan
1 trwato$ci koncepcji marketingowych (czgsto niestety wzgledy polityczne przyczy-
niaja si¢ do dos¢ czestych zmian, a tym samym zaprzepaszczaja szanse rozwojowe
gminy). Turystyka w zarzadzaniu terytorialnym bowiem wymaga:

— wypracowania dhugotrwatych wigzi pomigdzy podmiotami uczestniczacymi w
obstludze ruchu turystycznego, statych inwestycji i ich utrzymywania,

— statych wieloletnich akcji promocyjnych na tych samych rynkach,

— identyfikacji niezmienianymi zbyt czgsto znakami graficznymi, szata graficzna itp.

Konsekwencja i dlugotrwato$¢ koncepcji marketingowej jest wigc potrzebna, by
gmina byta identyfikowalna i konkurencyjna. Dobrym przyktadem sa tu wszystkie
trzy miasta Trojmiasta (Gdansk, Sopot i Gdynia), gdzie kazde z nich ma ugruntowa-
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ny wizerunek — swoisty dla siebie, pomimo Ze stanowia jedna aglomeracje. Polityka
marketingowa tych miast jest niezmienna juz od kilku lat, kontynuowana przez tych
samych decydentow.

W przypadku samorzaddéw procesy i osrodki decyzyjne nie sa jednoznacznie
zdefiniowane. Samorzady sa bardziej odpowiedzialne za formutowanie i realizacje
okreslonych strategii i ksztalttowanie ram oraz systemoOw wsparcia rozwoju obszaru.
Efektem tego sposobu dziatania jest stymulowanie pewnych dzialan marketingo-
wych, ale wigkszos$¢ procesow odbywa si¢ bez petnej, obiektywnej kontroli nad ich
realizacja 1 efektywnoscia. Tym samym samorzad w calym procesie marketingu te-
rytorialnego wystepuje w roli jednostki bardziej ksztattujacej relacje niz bezposred-
niego decydenta. Innymi stowy, marketing terytorialny kieruje si¢ trochg odmienny-
mi prawami i ma inne cele niz klasycznie pojmowany marketing przedsigbiorstw.

Jak wynika z badan ankietowych zaprezentowanych w niniejszym artykule, w
wielu gminach dziatania marketingowe nie stanowia zintegrowanych systemowych
dziatan. Prowadzone sa dorywczo, a narzedzia marketingowe sg stosowane wybior-
czo. Swiadczy to o niskiej §wiadomosci samorzadéw odnos$nie do zarzadzania mar-
ketingowego. Przyczyn nalezy upatrywa¢ m.in. w braku kompetentnych pracowni-
kéw — niemajacych ani wyksztalcenia, ani do$wiadczenia w tym zakresie.
W badanych gminach tylko w 5 na 53 badane jednostki znalazty si¢ osoby, ktore
maja wyksztalcenie w zakresie marketingu lub doswiadczenie w pracy na stanowi-
sku zwiazanym z marketingiem w innych zakltadach pracy. Swiadczy to réwniez o
tym, ze wladze samorzadowe nie przywiazuja do marketingu zbyt wielkiej wagi,
mimo ze przyznaja w ankiecie, ze sa to wazne dziatania w gminie (tak odpowiedzia-
o 50 samorzadow z 53 zbadanych).

3. Ksztaltowanie produktu turystycznego w badanych gminach

Turystyka stata si¢ dla wielu samorzadoéw terytorialnych szansa na rozwdj. Nie za-
wsze petni funkcj¢ najwazniejsza, lecz w wigkszos$ci gmin wojewodztwa pomor-
skiego moze stanowi¢ oferte uzupetniajaca. W zwiazku z tym gminy nieustannie
powinny artykulowa¢ swoje atuty i ukierunkowywac tak polityke, by umozliwic¢
mieszkancom podejmowanie dziatalnosci turystycznej. Posiadane atuty w gminie
pozwalaja wykreowac oferteg, co prowadzi do zaistnienia na rynku.

Na podstawie przeprowadzonych badan wida¢ wysoka swiadomos¢ wladz sa-
morzadowych w zakresie odpowiedzialno$ci budowania oferty turystycznej — az
42 samorzady przyznaly, ze maja duzy wptyw na ksztatltowanie produktu turystycz-
nego gminy. Tylko pig¢ odpowiedziato, ze ich wptyw jest niewielki, a rozwoj pro-
duktu jest domena wylacznie sfery prywatnej, sze$¢ za$ nie wyrazito swej opinii.

Nalezy wspomnie¢, ze w wojewodztwie pomorskim w 2003 r. z inicjatywy
Urzedu Marszatkowskiego podjeto probe stworzenia Programu rozwoju produktow
turystycznych. Idea przewodnia tego programu byto zainicjowanie dziatan oddol-
nych (lokalnych) na rzecz budowy produktéw turystycznych i podniesienia $wiado-
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mos$ci marketingowej — gtdéwnie w samorzadach lokalnych, a takze pokazanie ko-
niecznosci wspotpracy samorzadow lokalnych z branza turystyczna w zakresie
budowy i kreowania produktow turystycznych. W wyniku tych prac powstat doku-
ment uchwalony przez zarzad wojewodztwa, ktory wspierat kilkadziesiat projektow
w regionie. Na bazie tego dokumentu mozna byto zbudowac ofertg o znaczeniu po-
nadlokalnym i ponadregionalnym, faczac tematycznie wiele propozycji'.

Szeroko zakrojone prace — spotkania, konsultacje — zaowocowaty zmiang spoj-
rzenia na produkt turystyczny i mocnym powigzaniem go z innymi dziataniami mar-
ketingowymi, w tym promocyjnymi.

Jednoczesnie w wojewodztwie pomorskim powstawac zaczely lokalne organiza-
cje turystyczne (LOT)? Juz w 2004 r. byto ich zarejestrowanych 26 (przy stanie 37
w calym kraju). W zwiazku z tym, ze LOT-y maja cele marketingowe i powstaja
zazwyczaj przy wspoltpracy z samorzadem terytorialnym, mialo to szczeg6lne zna-
czenie dla wzrostu §wiadomosci marketingu terytorialnego u wtadz samorzado-
wych.

Coraz czgsciej samorzady weryfikuja swoj potencjat i zastanawiaja si¢ nad moz-
liwoscia jego wykorzystania. Inwestycje w turystyke wspierane sa roéwniez przez
finanse z Unii Europejskiej — dzigki temu rozwdj jest bardziej dynamiczny.

W ankiecie zapytano respondentow: jakie dziatania gminy maja glowny wpltyw
na zadowolenie turysty przebywajacego na jej terenie. W odpowiedziach wskazano
w kolejnosci’:

— imprezy organizowane na trenie gminy (68% ankietowanych),
— szlaki i trasy turystyczne oraz ich infrastruktura (48%),

— informacj¢ turystyczna (47%),

— stan kapielisk miejskich (52%),

— bezpieczenstwo (42%),

— drogi (gestosc 1 jakos¢) (21%)),

— estetyzacj¢ gminy (15%),

— inne (7%).

Respondenci sami wigc przyznaja, ze aktywnos¢ samorzadu wptywa na zaspo-
kojenie potrzeb i zadowolenie turystow. Imprezy potrafia przyciaga¢ do danych
miejscowosci setki i tysiace turystow, by¢ gtdwnym motywem podrdzy (np. Jarmark
Dominikanski w Gdansku, zloty zaglowcow, koncerty muzyczne). Aktywnos$¢ sa-
morzadoéw na terenie wojewodztwa pomorskiego jest bardzo duza — kalendarz im-

"W 2008 r. podjeto prace nad druga edycja Programu Rozwoju Produktow, co potwierdza potrzebg
takiego planowania (por. [Wanagos 2004]).

2 Lokalne organizacje turystyczne (stosowany skrt LOT) jako szczegdlne podmioty w aspekcie
organizacyjno-prawnym skupiaja z okreslonego obszaru recepcji turystycznej osoby zarowno fizyczne,
jak i prawne. Dziataja na bazie Ustawy z 25 czerwca 1999 o Polskiej Organizacji Turystycznej z p6zn.
zm. (2000, 2001, 2006,) oraz Ustawy z dnia 7 kwietnia 1989 roku Prawo o stowarzyszeniach.

3Respondenci mieli mozliwos$¢ wielokrotnego wyboru (maksymalnie 3 odpowiedzi).
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przez wiadze gmin.

Duza aktywno$¢ gmin widoczna jest rOwniez przy inicjowaniu budowy nowych
szlakow i tras turystycznych. Czgsto odbywa sig to we wspodlpracy z organizacjami
turystycznymi. Problemem jest jednak utrzymanie i renowacja juz istniejacych, na
ktore nieustannie brakuje srodkow.

Budowanie produktéw turystycznych i koordynowanie ich w samorzadach od-
bywa si¢ juz w coraz bardziej profesjonalny sposob. Najpierw powstaje koncepcja
produktu — analiza potencjatu, dobor rynkéw docelowych, powiazanie z innymi po-
tencjalnymi dziataniami — a dopiero potem poszukiwanie §rodkoéw na realizacje i
realizacja. Do zastosowania segmentacji rynku przyznaje si¢ ponad 70% ankietowa-
nych.

Produkt turystyczny nie zawsze miesci sig przestrzennie w jednej jednostce tery-
torialnej — czy zatem samorzady wspolpracuja ze soba, aby umozliwi¢ turystom ko-
rzystanie z catego produktu i w jakim zakresie odbywa si¢ ta wspolpraca? Okazuje
si¢ z przeprowadzonego badania, ze trudnosci we wspotpracy wystgpuja na etapie
inwestycyjnym — np. budowa szlaku czy trasy rowerowej. Wiele inwestycji nie po-
wstaje z powodu utrudnien formalnych. Wiele jest przyktadow pozytywnych na te-
renie wojewodztwa pomorskiego, np. hala sportowo-widowiskowa na granicy Sopo-
tu i Gdanska, szlak menonitéw na terenie gmin Cedry Wielkie, Suchy Dab, Pruszcz
Gdanski.

Wigcej problemoéw samorzady upatruja we wspotpracy z innymi podmiotami na
terenie gminy. Ksztattowanie produktu turystycznego polega zazwyczaj na taczeniu
r6znych elementéw na okreslonej przestrzeni w jedna ofertg. Wymaga to zaangazo-
wania podmiotéw gospodarczych, stowarzyszen, czasem instytucji kulturalnych,
edukacyjnych, koscielnych, lasow panstwowych, parkéw krajobrazowych, parkow
narodowych, a takze urzedow, np. Urzedu Morskiego, Strazy Granicznej itp. W an-
kiecie tylko 15 samorzadow uznato, Ze nie ma problemow i nie unika takiej wspot-
pracy. Pozostale samorzady przyznawatly sig, ze wolg unikac takiego rodzaju pro-
duktéw (21 samorzadéw) lub ograniczaja si¢ do minimum, ktére nie sprawia im
problemoéw (18 samorzaddéw). Tylko w dwoch przypadkach respondenci przyznali,
ze mimo trudnosci cele zostaly osiagnigte.

Budowa produktu to dopiero pierwszy etap drogi do sukcesu i znalezienia si¢ na
rynku. Druga bardzo istotna sfera dziatalnosci marketingowej gminy jest promocja.

4. Dzialania w zakresie promocji w badanych gminach

W przeciwienstwie do dziatan w zakresie ksztaltowania produktow turystycznych,
do ktérych mozna zaliczy¢ dziatania bezposrednie na rzecz turystow (np. budowa
szlakow turystycznych), jak rowniez wiele dziatan gminy stuzacych przede wszyst-
kim mieszkancom (infrastruktura, imprezy lokalne itp.), dziatania promocyjne skie-
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rowane sa zazwyczaj do konkretnej grupy odbiorcow. W turystyce najistotniejsze sa
te, ktore nakierowane sa na zewnatrz — poza obszar gminy.

Okazuje sig jednak, jak wynika z badania, ze samorzady lokalne rzadko kieruja
swoje dziatania promocyjne do konkretnego segmentu rynku. Grupeg docelows sta-
nowia zazwyczaj turysci, ale nie dzieli si¢ ich ze wzgledu na kryteria, takie jak mo-
tyw podrézy, wiek itp. Tylko w pigciu samorzadach wykazano konkretne akcje pro-
mocyjne skierowane do potencjalnych skonkretyzowanych klientoéw. Najczegsciej
wigzaly si¢ one z wydarzeniami odbywajacymi si¢ w danych gminach.

W niewielu badanych samorzadach prowadzi si¢ promocj¢ konkretnych produk-
tow (tylko 8 odpowiedzi pozytywnych), gtéwnie jest to promocja dotyczaca jednost-
ki terytorialnej lub nawet konkretnej miejscowosci (gtéwnie gminy miejskie) — 43
odpowiedzi pozytywne. Ruch turystyczny wiaze si¢ z konkretnym obszarem i pro-
mocja miejscowosci nie jest blgdem. Mozna mie¢ tylko zastrzezenia do promocji
gminy jako jednostki terytorialnej. Turyst¢ bowiem rzadko interesuja granice admi-
nistracyjne.

W ankiecie zadano pytanie: jakie formy promocji dla samorzadow lokalnych sa
w turystyce najskuteczniejsze? Odpowiedzi wskazano w kolejno$ci*:

— informacja w Internecie (50 odpowiedzi),

— spotkania z przedstawicielami branzy turystycznej (31 odpowiedzi),
— broszury, ulotki, foldery (30 odpowiedzi),

— potkanie i konferencje z przedstawicielami mediow (17 odpowiedzi),
— wspolpraca z gminami partnerskimi z zagranicy (11 odpowiedzi),

— targi i wystawy turystyczne (10 odpowiedzi),

— reklama w prasie, radiu i telewizji (4 odpowiedzi),

— inne (6 odpowiedzi).

Zapytano rowniez: jakie formy promocji najczg¢sciej sa stosowane. Respondenci

podali nastgpujace odpowiedzi®:

— informacja w Internecie (53 odpowiedzi),

— broszury, ulotki, foldery (49 odpowiedzi),

— targi i wystawy turystyczne (32 odpowiedzi),

— wspolpraca z gminami partnerskimi z zagranicy (21 odpowiedzi),

— spotkania z przedstawicielami branzy turystycznej (15 odpowiedzi),

— spotkania i konferencje z przedstawicielami mediow (15 odpowiedzi),
— reklama w prasie, radiu, telewizji (6 odpowiedzi),

— inne (6 odpowiedzi).

Zastosowanie narzadzi nie zawsze jest zbiezne z oceng ich skutecznosci. Ankie-
towani ttumaczyli to najczgséciej czynnikami finansowymi (wybieraja formy tansze)
oraz odgérnym nakazem wtadz (cele polityczne). Bezdyskusyjne jest zastosowanie

4Respondenci mieli mozliwos$¢ wielokrotnego wyboru (maksymalnie 3 odpowiedzi).
SRespondenci mogli zaznaczy¢ wszystkie narzegdzia, ktore stosuja.
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Internetu — stosuja go wszystkie przebadane jednostki terytorialne i jednoczesnie
uznaly one, Ze jest to aktualnie najskuteczniejsza forma komunikacji marketingowe;.

Dos¢ istotnym spostrzezeniem w przeprowadzonym badaniu jest to, ze najcze-
sciej dziatania promocyjne prowadzi kilka wydziatdw w urzedzie — promocja jest
przypisana do konkretnej dziedziny dziatalnosci (kultury, sportu, edukacji itp.).
Z punktu widzenia marketingu jest to wtasciwe podejscie, gdyz prowadzi do powia-
zania sytemu dziatan promocyjnych z konkretnymi produktami (lub przedsigwzig-
ciami) i skierowania je do wezszej, bardziej skonkretyzowanej grupy odbiorcow.
Problem w takich przypadkach zaczyna si¢ na plaszczyznie koordynacji dziatan w
urzgdzie 1 wykorzystania efektow synergii (potowa respondentow — 24 odpowiedzi
— przyznaje, ze takiej koordynacji nie ma i kazdy wydziat realizuje zadania, rzadko
wspotpracujac z innymi wydziatami).

Badania pokazaty rowniez, ze w turystyce wiele dziatan promocyjnych jest prze-
kierowywanych do jednostek organizacyjnych urzgdéow (np. osrodki sportu, kultu-
ry), a takze stowarzyszen, jak np. lokalnych organizacji turystycznych.

W zwiazku z tym, ze az 42 badane jednostki terytorialne sa cztonkami lokalnych
organizacji turystycznych, zadano pytanie odnosnie do satysfakcji ze wspotpracy z
tymi organizacjami oraz ich dziatan w zakresie promocji. Zastosowano skalg oceny
od 1 (najnizszy poziom satysfakcji ze wspolpracy) do 10 (najwyzszy poziom satys-
fakcji). Z przeprowadzonej analizy wynika, ze $redni stopien satysfakcji ze wspot-
pracy (w 10-stopniowej skali) wynosi 4,3. Tylko 8 badanych samorzadow (z 42 jed-
nostek terytorialnych) okreslito poziom satysfakcji powyzej 8 punktoéw, a az 15 dato
ocena ponizej 5 punktow (czyli ponizej $redniej). Nalezatoby si¢ zastanowié, dlacze-
go tak nisko respondenci ocenili t¢ wspotpracg, mimo ze wszyscy (42 samorzady)
potwierdzaja sens i potrzebg istnienia lokalnych organizacji turystycznych i z reguly
sami byli inicjatorami ich powotlania. Drugim elementem oceny byt poziom satys-
fakcji z prowadzonych dzialan w zakresie promocji turystyki. Zastosowano t¢ sama
skalg oceny. Sredni poziom oceny (42 jednostki samorzadu terytorialnego bedace
cztonkami LOT-6w) wynidst 5,6, a wigc wiecej niz w przypadku satysfakcji ze
wspolpracy. Ponizej sredniej (5,0 punktow) satysfakcje z prowadzonych przez LOT-y
dziatan promocyjnych ocenity tylko 4 podmioty, natomiast zaden z respondentow
nie wskazat oceny powyzej 8,0 punktow.

Tylko dwa z pigcdziesigciu trzech badanych podmiotow (samorzadow lokal-
nych) przekazuja wszystkie $rodki finansowe z budzetu gminy przeznaczone na pro-
mocje¢ turystyki do lokalnej organizacji turystycznej. Tylko w trzech przypadkach
jest to kwota przekraczajaca 5000,00 ztotych. Przedstawiciele samorzadow lokal-
nych maja wigc ograniczone zaufanie i niechgtnie przekazuja srodki finansowe gmi-
ny do lokalnych organizacji turystycznych.
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5. Zakonczenie

Ztozono$¢ procesOw zwigzanych z marketingiem terytorialnym w samorzadach to
sfera zaslugujaca na specjalne potraktowanie. Poziom rozwoju jednostki terytorial-
nej i jej konkurencyjno$é czesto ma swoje zrodto w sposobie zarzadzania ta jednost-
ka i w przyjetych priorytetach. Marketing na rynku przedsigbiorstw uznaje si¢ po-
wszechnie za potrzebny — dzigki niemu przedsigbiorstwo moze zaistnie¢ na rynku i
sta¢ si¢ konkurencyjna jednostka w gospodarce. Zastosowanie marketingu w samo-
rzadzie terytorialnym ma podobne cele, ale jest jeszcze w fazie rozwojowe;j. Tury-
styka jest dziedzing, gdzie zastosowanie dziatan marketingowych jest stosunkowo
najszersze, a rola i znaczenie tych dziatan rosnie bardzo szybko.

Zarowno budowa produktow turystycznych, jak i promocja to proces dlugotrwa-
ly i wymagajacy konsekwentnych wieloletnich dziatan samorzadéw. Niezwykle
istotna jest rowniez umiejetnos¢ wspotpracy z podmiotami ksztaltujacymi oferte da-
nej jednostki terytorialnej — podmiotow gospodarczych, instytucji kulturalnych, sto-
warzyszen itp., ktore maja bezposredni wplyw na realizacjg dziatan marketingowych
oraz weryfikacj¢ ich skuteczno$ci.

Marketing w samorzadach rzadzi si¢ swoimi prawami i nawet jesli w pewnym
momencie cele polityczne przewazajg i popelniane sa liczne bledy, to rynek bardzo
szybko weryfikuje poprawno$¢ dziatan. W konsekwencji wykorzystanie marketingu
w dziatalnoséci samorzadow jest stosowane coraz czgsciej i coraz bardziej profesjo-
nalnie.

Literatura

Florek M., Podstawy marketingu terytorialnego, AE, Poznan 2006.

Kornak A.S., Rapacz A., Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie, AE,
Wroctaw 2001.

Middleton V.T.C., Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa 1996.

Szromik A., Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Krakow 2007.

Ustawa z dnia 25 czerwca 1. 1999 o Polskiej Organizacji Turystycznej z pézn. zmianami (2000, 2001,
2006, DzU z dnia 23 lipca 1999 r. nr 62, poz. 689.

Ustawa z dnia 7 kwietnia 1989 r. Prawo o stowarzyszeniach, tekst jednolity DzU 2001 nr 79, poz.
855).

Wanagos M. (red.), Program rozwoju produktow turystycznych wojewodztwa pomorskiego, Urzad
Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego, Gdansk 2004.



118

Marzena Wanagos

ROLE OF MARKETING ACTIVITIES OF LOCAL
GOVERNMENTS IN THE DEVELOPMENT OF TOURISM
ON THE EXAMPLE OF POMORSKIE VOIVODESHIP

Summary: Administrative bodies are responsible for applying marketing methods in local
and regional development. These bodies usually manage the given section of space, that is
they are in practice states’ government authorities or regional-governments of communes,
cities and regions. Marketing activities (even though they are only one of components of the
territorial management) play a particular role in the development of tourism. The example
of Pomorskie voivodeship shows the dominance of minimalist approach towards territorial
marketing.
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