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Zastosowanie marketingu w organizacjach non-profit, na
przykladzie Parku Narodowego Yellowstone

Marketing in non-profit organization of public sector
Case: National Park Yellowstone

Celem niniejszego opracowania byta proba okreslenia roli marketingu w dziatalnosci
organizacji non-profit. W czesci pierwszej, teoretycznej, zaprezentowano istote oraz specyficzne
cechy organizacji non-profit, ktore w sposob istotny warunkujq stosowanie marketingu w tych
podmiotach. Celem dziatan marketingowych jest wspieranie dziatan tych instytucji na rzecz
maksymalizacji wartosci dla obywateli. Wartos¢ marketingowa rozumiana jest w niniejszej pracy
Jjako suma korzysci klientow, kontrahentow, partnerow oraz spoleczenstwa, ktora jest tworzona i
dostarczana przez organizacje non-profit. W czesci drugiej, empirycznej, dokonana jest analiza
zastosowania marketingu w niekomercyjnej jednostce sektora publicznego jakim jest Park
Narodowy Yellowstone w USA. Z przeprowadzonej analizy wynika, iz Park Yellowstone, jest
dobrym przykladem wielofunkcyjnej oferty turystycznej, mogqcej zaspokoi¢ potrzeby wielu
roznorodnych grup turystow, zroznicowanych ze wzgledu na cechy geograficzne, spoleczne,
demograficzne, ekonomiczne czy behawioralne. W Yellowstone stosowane sq z powodzeniem
instrumenty marketingu mix, a orientacja na marketing spoleczny utatwia realizacje celow,
wynikajgcych z misji Parku jego. Zrédlem informacji byla literatura przedmiotu oraz dokonane
przez autora obserwacje podczas pobytu w Parku Yellowstone.

Wstep

Celem niniejszego opracowania jest proba wykazania, iz zastosowanie marketingu
w publicznych organizacjach non-profit jest mozliwe jak réwniez bardzo zasadne.
Potwierdzaja to dzialania marketingowe realizowane z powodzeniem w Parku
Narodowym Yellowstone.

Jednakze aby podjete dziatania byty skuteczne, nalezy przy projektowaniu oraz
wykorzystaniu instrumentéw marketingu mix uwzgledni¢ specyficzne cechy i cele
organizacji non-profit.

Zrédtem informacji, wykorzystanych przy sporzadzaniu niniejszego opracowania
byly obserwacje autora poczynione podczas pobytu studialnego w Parku Narodowym
Yellowstone w roku 2008 oraz analiza opracowan i dokumentow urzgdowych Parku jak
rowniez literatury przedmiotu.

Marketing w instytucjach non-profit
Istota, pojecie instytucji non-profit

Pojecie instytucji non-profit, lub tez inaczej organizacji niekomercyjnej
pochodzi z jezyka angielskiego (non-profit organization) i oznacza w jezyku potocznym

386



Zastosowanie marketingu w organizacjach non-profit, na przyktadzie Parku Narodowego Yellowstone

organizacj¢, ktorej gldéwnym celem dzialalnosci nie jest osiaganie korzysci

ekonomicznych, lecz zaspokajanie potrzeb spotecznych'. Natomiast w statystyce

migdzynarodowej, organizacja niekomercyjna zdefiniowana jest bardziej precyzyjnie:

Jjest to jednostka prawna lub spoleczna, utworzona w celu wytwarzania wyrobow i ustug

oraz, ktorej statut nie zezwala na wykorzystywanie — uzyskiwanych przez niq dochodow

czy innych przychodow finansowych — przez jednostke, ktora jq utworzyla, kontroluje lub
finansuje *.

Dodatkowa cecha charakterystyczng organizacji niekomercyjnych jest to, iz
dostarczane spoteczenstwu dobra i ustugi sa bezptatne lub po cenach nieznaczacych
ekonomicznie’.

Istniejace w praktyce organizacje niekomercyjne mozna podzieli¢ na:

e  Prywatne (organizacje pozarzadowe) powstaja z inicjatywy obywatelskiej i nie sa
zalezne od administracji rzadowej i samorzadu terytorialnego. Realizuja zadania
oddelegowane przez panstwo lub dostarczaja ushugi lub dobra, na ktore istnieje
zapotrzebowanie a nie sa wytwarzane przez sektor publiczny oraz prywatne
instytucje komercyjne.

e Publiczne (muzea, teatry, Parki Narodowe, zaklady opieki zdrowotnej, instytucje
oswiatowe, szkoly itp.) tworzone sa z inicjatywy administracji rzadowej lub
jednostek samorzadu terytorialnego. Ich dziatalno$¢ jest o charakterze publicznym —
czyli dostgpna dla kazdego obywatela. Nadzorowane sa, przez organy
zatozycielskie. Naleza do sektora publicznego i sa finansowane w calosci lub w
glownej mierze ze srodkow publicznych.

Instytucje non-profit, prywatne jak roéwniez publiczne, dzialaja w celu
maksymalizacji spotecznego zadowolenia, lub jeszcze inaczej rzecz ujmujac, w celu
dostarczenia takich dobr, ktore uznawane sa za spotecznie pozadane. To, Ze nie dziataja
w celu osiagnigcia zysku nie oznacza, iz nie moga by¢ przedmiotem zainteresowania
ekonomii. Przy wytwarzaniu tych dobr ponoszone sa koszty, bedace kategorig
ekonomiczna. Podobna kategoria jest dystrybucja - polegajaca przede wszystkim na
okresleniu odbiorcow tych dobr.

Specyficzne cechy organizacji niekomercyjnych

Mimo duzego zrdéznicowania pod wzgledem formy organizacyjno-prawnej czy
przedmiotu dziatalno$ci organizacje nickomercyjne posiadaja pewne wspolne cechy,
ktore w istotny sposob wplywaja na specyfike ich marketingowych dziatan. Sa to m.in.:*

! Komercyjne firmy, to przedsigbiorstwa oparte na regutach rynkowych, ktérych celem jest
rentownos¢, zysk, dochdd. Zob. Stownik wspolczesnego jezyka polskiego. Wilga, Warszawa 1996,
s. 396.

2 Zob. Europejski System Rachunkéw Narodowych i Regionalnych ESA 1995. GUS, Zeszyty
Metodyczne i Klasyfikacje, Warszawa, sierpien 2000, s.73.

3 Ceny nieznaczace ekonomicznie, to ceny, przy ktorych przychédd ze sprzedazy pokrywa mniej
niz 50% kosztow dziatalno$ci organizacji.

4 Szerzej na ten temat m.in.: J.Adamczyk: Marketing, doswiadczenia i trendy. Oficyna
Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2007, s.262—265, A.Limanski, [.Drabik:
Marketing w organizacjach non-profit. Difin, Warszawa 2007, s.56-65, B.Iwankiewicz-Rak:
Marketing organizacji niedochodowych. Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 1997, s.57-58.
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e Spolecznie ukierunkowana dziatalnosé. Nie jest ona zazwyczaj uzalezniona od
korzysci ekonomicznych. W przypadku, gdy dana instytucja osiaga dochody
wlasne, z reguly stanowia jedno ze zrddet finansowania jej statutowej dziatalnosci.

e Wielorakos¢ celow. W organizacjach non-profit wystgpuje zazwyczaj wigksza
liczba celéw o mniejszej precyzji ich sformulowania i innym charakterze niz w
przedsigbiorstwach komercyjnych. W statutach dominuja cele o charakterze
spotecznym, cho¢ wystepuja takze cele ekonomiczne.

e Zroznicowanie odbiorcow. Pojecie konsumenta jest tutaj bardziej ztozone niz w
instytucjach komercyjnych. Obejmuje bowiem zaréwno tych, do ktérych kierowane
jest $wiadczenie ushug, niezaleznie od tego czy pociaga za soba platnosé
bezposrednia czy posrednia; nadzorcoOw i zarzadcoéw tych instytucji; publicznosc,
czyli osoby i instytucje przyczyniajace si¢ do rozwoju tych organizacji (np.
wolontariusze, sponsorzy, fundatorzy); spoteczefistwo, czyli osoby korzystajace
zazwyczaj nieSwiadomie z dtugotrwatych efektow dziatalnos$ci tych organizacji.

e Presja spoleczna, ktdora wyraza si¢ w nieustannym procesie kontrolowania
dziatalno$ci niekomercyjnej. Wynika to ze spotecznego charakteru dziatalnosci tych
organizacji oraz sposobu finansowania opartego gtdéwnie na zrodtach zewngtrznych.

e Finansowanie najczesciej z zewnetrznych zrodel. Dochody osiagane z dziatalnos$ci
komercyjnej sa jedynie uzupelniajacym zrodlem ich finansowania. Podstawowe
znaczenie majg natomiast $rodki publiczne (z budzetu panstwa i samorzadow
terytorialnych) oraz darowizny od 0séb fizycznych i prywatnych instytucji,

e Niematerialnych charakter produktu. Zazwyczaj w organizacjach non-profit
produkt ma charakter niematerialny — jest to ustuga.

Rola marketingu w instytucjach non-profit

Tradycyjne koncepcje marketingu sa takze skuteczne w grupie organizacji non-
profit. Marketing umozliwia bowiem zwigkszenie efektywnosci funkcjonowania tych
organizacji. Jest to najlepsza platforma planowania, szczegdlnie w instytucji publicznej,
ktora dzigki temu moze lepiej zaspokajaé potrzeby obywateli i dostarcza¢ im
rzeczywista wartoéci. Jednakze charakterystyczne cechy organizacji non-profit
powoduja, iz nie jest mozliwa prosta adaptacja regut marketingowych stosowanych w
podmiotach komercyjnych, szczegdlnie tych ktére oferuja produkty materialne. Do
czynnikéw utrudniajacych stosowanie marketingu w organizacjach non-profit nalezy
zaliczy¢ takze czgsto jeszcze wystepujace przeswiadczenie zatrudnionych oséb o
nieetycznym charakterze marketingu w ogole oraz jego nieuzytecznosci w organizacjach
non-profit. Wynika to z niewiedzy odno$nie rzeczywistej idei marketingu i jego
wartosci.

W  rozwinigtych gospodarczo krajach, poczatkowo kontrowersyjna teza o
mozliwos§ci stosowania marketingu w organizacjach non-profit  nie jest juz
kwestionowana °. I tak np. w Stanach Zjednoczonych stosowanie marketingu w

5 Poczatki marketingu organizacji non-profit siegaja roku 1969, kiedy to Ph.Kotler i S.J.Levy w
swojej publikacji: Broadening the Concept of Marketing [w] ,,Journal of Marketing” January 1969,

388



Zastosowanie marketingu w organizacjach non-profit, na przyktadzie Parku Narodowego Yellowstone

pozagospodarczej sferze ludzkiej dziatalnosci, w tym takze w publicznym sektorze non

profit, jest rozpowszechnione i nie budzi juz wlasciwie watpliwosci. Nasilajacy si¢

proces adaptacji orientacji marketingowej jest spowodowany m.in. nast¢pujacymi
przyczynami®:

e Inflacja, oslabiajaca kondycj¢ finansowa organizacji (przy danych $rodkach
finansowych do dyspozycji, wzrost cen powoduje mniejsze mozliwosci realizacji
zadan);

e QOgraniczaniem publicznej pomocy finansowej, wynikajacej ze zmiany polityki
fiskalnej wielu rzadéow (dazenie do obnizenia lub eliminacji deficytu budzetu
panstwa);

e Zmniejszaniem si¢ liczby wolontariuszy wspomagajacych organizacje;

e  Problemami rynkowymi i konieczno$cia prowadzenia marketingu spolecznego.

Podejscie marketingowe przynosi korzysci organizacjom non profit przy formutowaniu

ich misji, rozwiazywaniu probleméw i osiaganiu wynikéw m.in.:’

Zwigkszania stopnia wykorzystania ustug,

Zwigkszania przychodow,

Nasilenia dziatan obywateli na rzecz ochrony srodowiska,

Obnizenia kosztow §wiadczenia ustug,

Zwigkszenia zadowolenia klientéw,

Zdobywania poparcia obywateli.

Podstawowa troska marketingu jest doprowadzenie do skutkoéw cenionych przez
docelowy rynek®. W sektorze non profit mantra marketingu to wartos¢ dla obywatela i
jego zadowolenie. Gléwnymi przejawami orientacji marketingowej w organizacjach
nono-profit sa m.in.:’

Pierwszenstwo interesu publicznego nad wlasnym,

Antycypacja obecnych i przysztych pragnien spoteczenstwa,

Oferowanie oczekiwanych pod wzgledem jakosci i warto$ci produktow,

Kultura organizacji,

Odpowiedzialno$¢ i wrazliwo$é na oczekiwania odbiorcow,

Tworzenie i rozbudowa systemu informacji marketingowe;j,

System motywacyjny, uwzgledniajacy cele organizacji, oczekiwania pracownikow,
donatorow, klientow,

e Profesjonalizm i kompetencje o0sdb uczestniczacych w procesie $wiadczenia
produktow.

s.10-15, zwrocili uwagg na istotne ogolnospoteczne znacznie marketingu, ktoérego reguly
pomyslnie mozna adaptowacé takze w podmiotach nie dzialajacych dla zysku.

 J.Adamczyk (red.): Marketing, doswiadczenia i trendy. Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszow 2007, s. 265-267.

7 Zob. Ph.Kotler, N.Lee: Marketing w sektorze publicznym. Wydawnictwa Akademickie i
Profesjonalne, Warszawa 2008, s.10

8 Op.cit., s.10.

? A.Sargeant: Marketing w organizacjach non-profit. Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s.34-
35.
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Tak jak w przypadku organizacji komercyjnych, kluczem do sukcesu jest stosowanie
fundamentalnych zasad marketingu: skupianie uwagi na kliencie, segmentacja rynku
docelowego, rozpoznanie konkurencji, wykorzystanie wszystkich instrumentow
marketingowych, monitorowanie prowadzonych dziatan i korygowanie ich. Biorac pod
uwage w wigkszosci niematerialny charakter oferowanego w organizacjach non-profit
produktu (jest to zazwyczaj ustuga), tradycyjny czteroelementowy marketing mix winien
by¢ uzupeliony o takie elementy jak: personel, proces ustugowy oraz fizyczne
otoczenie. Oczywiscie wspomniane instrumenty marketingowe musza tworzy¢ swoista
kompozycje oraz system, zalezne od misji i celéw organizacji, charakteru rynku oraz
cech klientow.

Ze specyfiki organizacji non-profit wynika, iz uwzglgdniaja one z reguly w
procesie zarzadzania marketingowego aspekty spoteczne, w tym w szczego6lnosci w
zakresie formutowania misji, celow i kierunkéw rozwoju. Mozna wigc stwierdzié, iz
typowym rodzajem dziatan marketingowych, w ktore zaangazowane sa organizacje nie
nastawione na zysk to tzw. marketing spoleczny. Jest to zastosowanie zasad i technik
marketingu do wywierania wpltywu na docelowa grupg adresatow, zeby dobrowolnie
przyjeli okreslone zachowanie, odrzucili je, zmodyfikowali albo zrezygnowali z niego
dla dobra poszczegolnych grup, osob albo spoteczenstwa jako catosci. Ma to na celu
poprawe jakosci zycia'®. Chodzi tutaj o wywieranie wplywu na takie zachowania, ktore
zmierzaja m.in. do: poprawy stanu zdrowia, zapobiegania urazom ciata, ochrony
srodowiska czy wykonywania prac na rzecz spolecznosci lokalnych. Wigkszo$¢ dziatan
marketingu spotecznego sponsorowana jest przez instytucje sektora publicznego.

Dzialania marketingowe w Parku Narodowym Yellowstone

Idea tworzenia parkéw narodowych na $wiecie si¢ga drugiej potowy XIX wieku. To
wlasnie 1 marca 1872 roku w Stanach Zjednoczonych prezydent Grant powotat pierwszy
na §wiecie park narodowy - Park Narodowy Yellowstone. Natomiast pierwszy park
narodowy w Europie utworzono w 1909 roku w Szwecji. Obecnie na $wiecie istnieje juz
ponad 2,5 tys. parkow narodowych, nadal tworzy si¢ nowe. Aktualnie w USA istnieje 58
parkéw narodowych'.

W USA organem administracji rzadowej, odpowiadajacym m.in. za ochrong
przyrody oraz zarzadzanie zasobami naturalnymi kraju (w tym Parkami Narodowymi)
jest Departament Spraw Wewngtrznych (U.S. Department of the Interior). Parki
Narodowe (ang. National Parks) obejmuja zazwyczaj duze obszary Srodowiska
naturalnego, czegsto réwniez o znaczeniu historycznym. Zabroniona na ich terenie jest
dziatalno$¢ przemystowa (np. goérnictwo), a dziatalno$¢ rekreacyjna i komercyjna sa
ograniczone. Ze wzgledu na ochrong przyrody zabronione sa takze polowania. Z
ramienia Departamentu Spraw Wewngtrznych, w praktyce Parkami Narodowymi
zarzadza jego agencja - Stuzba Parkow Narodowych (National Park Service, w skrdcie
NPS), ktorej podstawowym zadaniem jest dbanie o zasoby naturalne i historyczne kraju
w taki sposob, by mogly stuzy¢ w nienaruszonym stanie aktualnym i przysztym
pokoleniom.

12 Ph.Kotler, N.Roberto, N,Lee: Social Marketing: Improuving the Quality of Life. Sage, Thousand
Oaks, California 2002, s.2.
" National Park Service, US Department of Interior.
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Badany Park Yellowstone znajduje si¢ na terenie trzech stanow: Wyoming (91%
obszaru), Montana (7,6%obszaru), Idaho (1,4% obszaru). Powierzchnia jego wynosi 8
992 km kw '*. Potozony jest w Gorach Skalistych, wokot wyniesionego na ok. 2290 m
n.p.m. ptaskowyzu, z geologicznego punktu widzenia zwanego kaldera, czyli nieckowata
pozostatoscia po wygastym wulkanie. Park utworzony zostal glownie z mysla o
ochronie gejzerow i goracych zrodet. Chroni zasoby z trzech dziedzin: geologii, botaniki
i zoologii.

Misja i cele

Misja Parku Yellowstone jest'’: ,,Chroni¢ znajdujqcy sie w Parku Yellowstone
gejzer Old Fajthful oraz wiekszoS¢ znajdujacych sie tam swiatowych gejzerow i
gorqcych zrodel;, znakomity dziki terem gorski  z czystym  powietrzem i wodq.
Yellowstone jest domem niedzwiedzia grizzly i wilka oraz wolno biegajqcych stad
bizonow i wilkow. Park Narodowy takze ma chronié wielowiekowe miejsca i historyczne
budynki, ktore odzwierciedlajq dziedzictwo Ameryki. Park Narodowy Yellowstone stuzy
takze jako model i inspiracja dla narodowych parkoéw na calym swiecie. Narodowy Park
zabezpiecza w stanie nienaruszonym, te i inne naturalne i kulturalne Zroédla i wartosci
dla rekreacji, edukacji i inspiracji obecnych i przysztych pokoler ™",

Natomiast celami wynikajacymi z misji sa:

e Chroni¢ zasoby Parku. Naturalne i kulturalne zasoby Yellowstone i zwiazane z
nimi warto$ci sa chronione, restaurowane, utrzymywane w dobrym stanie oraz
zarzadzane w obrebie ich rozlegtego ekosystemu i kulturalnego kontekstu. Park
Yellowstone wnosi wktad do wiedzy na temat naturalnych i kulturalnych zasobow i
towarzyszacych warto$ci; podjete decyzje dotyczace zasobow Parku oraz
odwiedzajacych bazowaly na odpowiednich informacjach wiedzy i nauki.

e Zapewnia¢ publiczne korzystanie i doznania odwiedzajqcym. Odwiedzajacy
Yellowstone bezpiecznie spedzaja czas i sa usatysfakcjonowani z mozliwosci,
dostepnosci, zroznicowania oraz jakosci parkowych udogodnien, obstugi i
odpowiednich mozliwosci rekreacji. Odwiedzajacy Yellowstone, obywatele
amerykanscy oraz osoby z zagranicy, rozumieja i cenig znaczenie ochrony zasobow
Parku Narodowego oraz zwiazanych z nimi wartoéci dla obecnych i przysztych
pokolen.

e Zapewniaé efektywnos¢ organizacyjng. Yellowstone wykorzystuje wlasciwie i
efektywnie praktyke zarzadzania, systemy i technologie w celu realizacji swojej
misji. Yellowstone podwyzsza swoje mozliwosci zarzadcze poprzez wspieranie

12 Yellowstone. Your complete Guide to the Park.. American Park Network. 2008/9, s.2.

13Misja organizacji to zestaw wzglednie trwatych dazen, norm i celéw, na ktore sa zorientowane
dziatania cztonkow organizacji, i ktoére odpowiadaja na podstawowe pytania: po co organizacja
istnieje i co robi; do czego dazy i co chce osiagnaé, czyje i jakie potrzeby bedzie zaspokajaé oraz
jakie jest spoleczne postannictwo firmy. Zob. J.Sarnowski, E.Kirejezyk: Zarzqdzanie
przedsigbiorstwem turystycznym. ALMAMER Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2007,
s.63.

14 Zob. Mission Statement [w) Strategic Plan [FY 2006-2010]. Superintendent’s Office. National
Park Service/ Yellowstone National Park, s.4.

15 70b. Mission Goals, op.cit., s. 6.
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partnerstwa i inicjatyw z innymi przedstawicielami, organizacjami i osobami
indywidualnymi.

Produkt

Park Yellowstone oferuje do$¢ specyficzny produkt jakim jest obszar. Jest to
zdeterminowany geograficznie produkt zlozony, na ktory sktada si¢ kombinacja
wigkszej liczby czastkowych produktéw turystycznych, tworzacych do$¢ roéznorodna,
lecz do$¢ spojna cato$¢. Elementy skladajace si¢ na oferowany przez Park Yellowstone
produkt turystyczny mozna analizowa¢ na kilku poziomach: dziedzictwo, infrastruktura,
atrakcje oraz warto$¢ dodana. Nalezy takze podkresli¢, iz w sktad szeroko rozumianego
produktu Yellowstone, wchodzi takze prowadzona na jego terenie dziatalno$¢ naukowo-
badawcza, edukacyjna oraz konserwatorska.

Dziedzictwo

Rdzeniem oferowanego produktu jest dziedzictwo, czyli zasoby Parku istniejace ,,0d
zawsze”, powstate w wyniku naturalnych procesow przyrodniczych lub réznorodnej
dziatalnosci cztowieka. Do tzw. dziedzictwa zaliczane sa przede wszystkim walory
naturalne: potozenie i uksztaltowanie Parku, jego unikatowa geologia, fauna i flora oraz
walory antropogeniczne (muzea, zabytki, kultura itp.)

Geologia. Park utworzono z mysla o ochronie znajdujacych si¢ tam goracych
zrodet 1 gejzerow. Oprocz nich, do typowych wytworow geologicznych tam
znajdujacych si¢ naleza gorace zrodta, wulkany blotne, fumarole, naciekowe tarasy
mineralne, rzeki, jeziora, wodospady oraz kaniony. W Yellowstone znajduj¢ si¢ ponad
polowa gejzeréw istniejacych obecnie na swiecie. Najwickszy z nich to "Old Faithful" -
wyrzucajacy regularnie, co 50-120 minut, strumien goracej wody siggajacy na wysokos¢
30-55m

Fauna i flora. Park wchodzi w sklad wigkszego ekosystemu uznawanego za ostatni
duzy i niemal nienaruszony ekosystem w klimacie umiarkowanym na poétkuli p6éinocne;j
Na terenie parku wystepuje ponad 1100 gatunkdéw roslin naczyniowych, zyje prawie 67
rodzajow ssakoéw (m.in.: bizon, 10§, jelen, czarny niedzwiedz, niedzwiedz grizzly, szary
wilk)'®, 16 rodzajow ryb, 322 rodzajow ptakéow (m.in.: bielik amerykanski, orzet
przedni, kruk, sroka, rybok')w)”.

Walory antropomorficzne. Na terenie parku znajduje si¢ ok. 1500 miejsc
archeologicznych, ponad 300 etnograficznych zasobow, ponad 900 historycznych
budynkéw i budowli, a w muzeum i zasobach NPS tysiace ksiazek, manuskryptow,
periodykow prawie 90 tys. historycznych zdjec oraz wiele tysigcy eksponatow.

Infrastruktura

Istotnym, specyficznym sktadnikiem elementu marketingu-mix jest tzw. fizyczne
otoczenie ustug (czyli istniejaca infrastruktura). Swiadczenia ushigodawcy
podejmowane sa zawsze w konkretnych materialnych warunkach, przy zastosowaniu
okreslonych wurzadzen, przyrzadéow, materiatdw, co istotnie wplywa na warto$é
dostarczana klientowi jak roéwniez na ocena procesu ustigowego'®. Uzupelnia ona

' Op.cit., s. 103-133.
7 Op.cit., s.135, 141.
18 Zob. A.Limanski, I.Drabik, op.cit., 72.
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elementy dziedzictwa i w ten sposob podnosi atrakcyjnos$¢ oferty turystycznej obszaru.
Sa to obiekty, urzadzenia, wyposazenie itp. shuzace do zaspokojenia potrzeb
biologicznych turysty (baza noclegowa, gastronomiczna, medyczna) jak tez np.
umozliwiajace lub utatwiajace korzystanie z warto$ci zawartych w ofercie podstawowej
Parku.

Szczegdtowych informacji odnosnie wyposazenia poszczegdlnych ww miejsc w
urzadzenia i obiekty infrastrukturalne dostarcza m.in. interaktywna mapa dostgpna na
stronie internetowej Parku. Generalnie nalezy stwierdzié, iz istniejace na terenie parku
urzadzenia i obiekty infrastrukturalne zaspokoi¢ moga wiele istotnych potrzeb turystow.
Za terenie parku znajduja si¢ m.in.: drogi, szlaki turystyczne, obiekty noclegowe,
miejsca noclegowe (campingi), punkty gastronomiczne, sklepy, miejsca piknikowe
wraz z wyposazeniem, punkty widokowe, centra informacji, wypozyczalnie sprz¢tu
turystycznego, parkingi dla samochodéw osobowych i autobuséw, posterunki strazy
parkowej, punkty opieki medycznej, stacje benzynowe, stacje obstugi pojazdéw a nawet
kaplica.

Przez park prowadzi specjalna, dobrej jakosci, utwardzona droga, 6semkowa petla
(tzw. grand loop) docierajaca do wszystkich najciekawszych miejsc oraz punktow
widokowych o dhugosci ok. 401 km. Na terenie Parku znajduje si¢ ponadto wiele mil
szlakow dla wedréwek pieszych, na ktorych znajduje si¢ wiele wytyczonych miejsc
kempingowych. Szlaki turystyczne oraz drogi zajmuja tacznie prawie 3% powierzchni
Parku. Szlaki i drogi turystyczne sa dobrze oznakowane. Dla wygody i bezpieczenstwa,
znajdujq si¢ liczne porgcze, podesty, lawy, schody a takze publiczne (bezptatne) czyste
toalety.

W Yellowstone istnieje 21 hoteli i moteli, 11 kampingdéw, 52 miejsc
piknikowych (wyposazonych w tawy i stoty, ruszty do grillowania, pojemniki na $§miecie
oraz miejsca parkingowe); 10 punktéw gastronomicznych (restauracji, baro6w typu fast-
food, kawiarni) oraz kilkanascie sklepow, w ktorych mozna zaopatrzy¢ si¢ w roznego
rodzaju pamiatki, wyroby rekodzielnicze, sprzgt turystyczny, przewodniki oraz niektore

artykuty spozywcze.
Atrakcje

Istniejaca w Parku infrastruktura utatwia korzystanie z atrakcji znajdujacych sig na
jego terenie Parku. Przybywajacy turysci, nie moga narzekac na brak atrakcji, gdyz jest
ich bardzo wiele, zarowno latem jak i zima. Mozna z nich skorzysta¢ organizujac swoj
czas indywidualnie, lub korzystajac z form zorganizowanych, oferowanych turystom
przez firmy specjalistyczne, dziatajace na terenie Yellowstone i poza nim, majace na ten

cel odpowiednie zezwolenie NPS. Do atrakji letnich naleza m.in.":

Obserwowanie ptakow, zwierzat, zjawisk geotermalnych,
Wedkowanie,

Przejazdzki lodzia wiostowa motorowa lub statkiem po jeziorze,
Jazda konna po wyznaczonych trasach,

Wedrowki piesze,

Safari fotograficzne,

1 Yellowstone. Your complete Guide to the Park.. American Park Network. 2008/9, s.44-49.
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e Tematyczne wycieczki autokarowe,
e  Specjalne programy turystyczne dla dzieci w wieku 5-12 lat,

Natomiast zima zazwyczaj turySci korzystaja z ofert przygotowanych przez firmy
specjalistyczne, ktore oferuja m.in.*:

e Narciarstwo, snowboarding, tyzwiarstwo,
e  Wycieczki piesze, autokarowe lub na skuterach $nieznych.
e  Masaze lecznicze.

W Parku Yellowstone organizowanych jest co roku wiele programow edukacyjnych dla
nauczycieli oraz ich uczni np. Wyprawa Yellowstone, Miody naukowiec, Program Junior
Ranger, warsztaty dla nauczycieli. Ponad na stronie internetowej Parku jest wiele
interesujacych programow edukacyjnych dla dzieci, mlodziezy, studentéw jak i
nauczycieli (np. interaktywna strona witryny Yellowstone ,,Funs just for kids”)

Wartos¢ dodana

Nastegpny poziom produktu turystycznego stanowi warto$¢ dodana. Sktadaja si¢ na
nia przede wszystkim elementy symboliczne, istniejace gtéwnie w psychice. Sa to
generowane w umystach emocje, wrazenia, przezycia, poglady, stereotypy czy
satysfakcja. Otéz Park Yellowstone kojarzony jest w umystach aktualnych i przysztych
turystow z unikatowymi jego cechami lub symbolami, ktore powoduja, iz jest on jednym
z najbardziej odwiedzanych Parkow Narodowych w USA (corocznie Park odwiedza
bowiem ok.3 mln turystow). Jest ich wiele, gdyz Yellowstone jest:

migdzynarodowym symbolem ochrony srodowiska naturalnego,

symbolem zachowania dziedzictwa narodowego z zakresu geologii, fauny i flory,
najwigkszym skupiskiem na $wiecie gejzerow i goracych zrodet,

miejscem najwigkszej na $wiecie koncentracji tosi,

miejscem roznorodnych form aktywnosci turystycznej,

centrum edukacyjno-badawczym dla dzieci, mtodziezy, nauczycieli i naukowcow,
wzorem, modelem, inspiracja dla innych parkéw narodowych.

Yellowstone rozstawit takze bardzo popularnym w wielu krajach, w tym takze i w
Polsce, serial animowany, produkowanym przez amerykanska wytworni¢ Hanna-
Barbera, o dwoch misiach — matym (Boo Boo) i duzym (Yogi) - zyjacych w Parku
Narodowym. Postacie rysunkowe byly wzorowane na wystgpujacych na terenie Parku
Yellowstone niedzwiedziach - pierwszy z nich (mniejszy) to baribal, gatunek
niedzwiedzia najbardziej rozpowszechniony w Ameryce Potnocnej; drugi z nich
(wigkszy) to grizzly, zamieszkujacy Ameryke Potnocna w jej zachodniej czgsci.

Mozna wigc powiedzie¢, iz w $wiadomosci amerykanow jak roéwniez
spoteczno$ci migdzynarodowej, Yellowstone jest swoista, rozpoznawalna marka, ktora
jest jednoczesnie symbolem, gwarancja uzyskania w Parku przez turystow odpowiednich
atrakcyjnych wartosci.

Cena

2 Op.cit., s. 50-55.
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Cena jest drugim z kluczowych narzedzi stosowanych przez organizacjg do
osiggania celdéw marketingowych. Ponadto, cena jest bardzo istotng wartoscia,
wplywajaca na stopien aktywnosci turystycznej*'. Chodzi tutaj zaréwno o cene calego
produktu turystycznego, jak rowniez jego czesci sktadowych. Organizacje nastawione na
zysk staraja si¢ tak ustali¢ swoje ceny zeby maksymalizowaé swoje zyski. Odmienna
natomiast sytuacja wystepuje w przypadku instytucji non-profit. Swiadcza bowiem one
ustugi za darmo lub po cenach, ktore nie sa znaczace ekonomiczne (czyli po cenach,
ktére pokrywaja mniej niz 50% kosztow funkcjonowania)®.

W przypadku Parku Yellowstone oplata za wstep wynosi 25$ od prywatnego pojazdu
nie wykorzystywanego do celoéw komercyjnych ; 20$ za kazdy pojazd $niezny (skutery
$niezne, motosanie itp.) oraz 12$ od kazdego rowerzysty, narciarza czy pieszego, powyzej
16 lat. Bilet wstepu jest wazny 7 dni. Mozliwe jest takze wykupienie za 50$ rocznej karty
wstepu do Parkéw Yellowstone i Grand Teton ( tzw. Park Annual Pass), lub tez za 80$
rocznej karty wstegpu do wszystkich parkéw narodowych oraz federalnych terenow
rekreacyjnych. Zgodnie z obowiazujacymi przepisami, Park zatrzymuje 80% kwoty
uzyskanej ze sprzedazy biletow wstepu. Pozostate 20% przekazywane jest na specjalny
rachunek, z ktorego korzystaja parki, ktore nie pobieraja od turystow optat za wstep.
Nalezy tutaj zaznaczy¢, iz gtdwnym zroédlem finansowania realizacji zadan Parku sa $rodki
uzyskiwane corocznie z budzetu federalnego. Park jest bowiem wiasnoscia publiczna,
stuzacy realizacji celow niekomercyjnych, ktore wynikaja z jego misji.

Nalezy pamigtac, iz oplata za wstgp nie jest jedynym wydatkiem, ktéry ponosi
turysta w zwiazku ze swoim pobytem w Yellowstone. Dodatkowe koszty to wydatki
zwiazane z przejazdem, zakwaterowaniem czy wyzywieniem. Jak wynika z
przeprowadzonych badan, przecigtnie turysta Yellowstone wydaje tacznie na wycieczke
63 $ w przypadku turystow jednodniowych oraz ok. 7698 w przypadku pozostatych
turystow. Oczywiscie poniesione wydatki sa bardzo zréznicowane, ze wzgledu na rodzaj
noclegu i wyzywienia czy $rodek transportu *. Z obserwacji wlasnych autora oraz
analizy dostgpnych zrodet informacji wynika, iz wystepujace duze zréznicowanie
zakresu i standardu oferty - a w zwiazku z tym i cen - powoduje, Zze na wycieczke do
Yellowstone moga sobie pozwoli¢ nie tylko osoby o niezaleznej sytuacji finansowe;j ale
takze turysci o $rednich czy wrgez dosé niskich dochodach.

Promocja

Istota promoc;ji jest doprowadzenie do tego, zeby docelowi odbiorcy wiedzieli o
ofercie; zeby uwierzyli ze odniosa wymierne korzysci; i zeby ich zainspirowala do
dziatania. Nalezy jednak pamigtac, iz w przypadku organizacji non-profit, do ktorych
zalicza si¢ Park Yellowstone, odbiorcami komunikatow systemu informacji
marketingowej nie sa tylko bezposredni odbiorcy oferty turystycznej parku, ale takze

2! Najczesciej cena definiowana jest jako pieniezne wyrazenie wartoéci produktu. Szerzej na ten
temat zob.J.Sarnowski: Cena jako instrument marketingu mix w turystyce [w] D.Dudkiewicz
(red.): Marketing ustug turystycznych. ALMAMER Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa
2007, s.105.

22 7ob. Europejski System Rachunkow.....op.cit., 5.72.

2 Zob. Daniel J. Stynes: Impacts of Visitor Spending on the Local Economy: Yellowstone National
Park. Department of Community, Agriculture, Recreation and Resource Studies. Michigan State
University, May 2008, s. 2-5.
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m.in.: sponsorzy i donatorzy; wolontariusze, pracownicy naukowo-badawczy; instytucje
rzadowe nadzorujace park oraz spoteczenstwo (wigkszo$¢ $rodkéw finansowych na
dzialalno$¢ Parku stanowia $rodki publiczne). Znaczne zrdznicowanie interesariuszy
Parku Yellowstone powoduje, iz cecha charakterystyczna prowadzonych dziatan
promocyjnych jest znaczne ich zréznicowanie zarowno pod wzgledem tresci przekazow
jak rowniez stosowanych instrumentéw promotion-mix.

Odwiedzajacy moga uzyska¢ podstawowe informacje o atrakcjach parku,
obowiazujacych przepisach czy rodzajach aktywnosci w dwunastu punktach
informacyjnych, rozlokowanych w roznych czgSciach parku: w pigciu gtownych
centrach informacji turystycznej; czterech posterunkach strazy parkowej oraz w trzech
matych punktach kontaktowych. Turysta ponadto, moze zaopatrzy¢ si¢ tam w rozne
materiaty informacyjne, albumy, broszury, mapki, zasi¢ggna¢ u pracownikéow informacji
ustnej, a takze uzyska¢ wymagane na terenie parku zezwolenia (np. na wedkowanie).
Oprocz tego, Park Yellowstone stosuje wiele réznorodnych form przekazywania
informacji wszystkim zainteresowanym. Sa to:

= Prezentacje audiowizualne, czyli filmy, slajdy itp., dotyczace geologii, fauny i flory
czy historii parku, ktore odbywaja si¢ w czterech centrach informacji turystyczne;j,

= Fkspozycje wewnetrzne. Znajduja si¢ one w istniejacym na terenie Yellowstone
muzeum oraz wyznaczonych przez stuzbe parkowa budynkach i budowlach.
Obejmuja wiele rodzajow kulturalnych i przyrodniczych eksponatow, zdjg¢, plansz
informacyjnych itp.,

= Fkspozycje zewnetrzne. Na drogach, szlakach turystycznych oraz miejscach atrakcji
spotka¢ mozna specjalne tablice informacyjne wraz z krotkimi charakterystykami,
zdjgciami, rysunkami czy schematami. Znajduja si¢ takze praktyczne informacje o
danym miejscu np. czasie dojscia, wejscia lub zejscia a takze stopniu trudnosci ,

= Publikacje. Kazdego roku Park wydaje okoto 60 publikacji dotyczacych
Yellowstone, w tym m.in.: cztery gazety o lacznym nakladzie 850 tys szt, ktore sa
rozdysponowywane przy wejsciach parkowych; siedem przewodnikéw o naktadzie
750 tys sztuk; broszury dotyczace roznorodnych form aktywnosci oraz kwartalnik
naukowy ,,Yellowstone Science”,

= Bezposrednie formy przekazu. Pracownicy parku corocznie odbywaja ponad 160
spotkan, wystapien, seminariow, prelekcji, dyskusji z sympatykami oraz krytykami,
informujac oraz wyjasniajac najwazniejsze, aktualne zagadnienia,

*  Audycje radiowe oraz telewizyjne. Wiele waznych i interesujacych informacji
mozna uzyskac po przejechaniu wejscia parkowego, stuchajac radia 1610 AM,

»  Strona internetowa Parku®*. Oprocz interaktywnej mapy calego obszaru oraz
poszczegolnych jego czgsci znalez¢ tez mozemy wiele interesujacych informacji
odnosnie historii parku, regulamin obowiazujacy turystow, charakterystyke
geologiczno-przyrodnicza Parku, mozliwo$ci noclegu, zakupdéw, atrakcje
turystyczne, drogi i szlaki turystyczne oraz wiele pigknych zdjgc.

* http://www.nps.gov/yell/
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Bardzo wiele interesujacych materiatow informacyjnych, wydawanych przez rozne
instytucje komercyjne znalez¢é mozna takze w licznych sklepach z pamiatkami
znajdujacych si¢ na terenie Parku. Sa tam m.in. mapy, przewodniki, albumy, atlasy,
ksigzki i opracowania a takze liczne kasety wideo i ptyty dvd o rdznorodnej tematyce
turystycznej (np. zjawiska geotermalne, ptaki, dzikie zwierzgta, sporty zimowe itp.).

Istota promocji w Yellowstone jest informowanie wszystkich zainteresowanych o
misji parku i celach z niej wynikajacych oraz atrakcjach i wartosciach dostgpnych w
Parku; wyjasnianie podjetych i planowanych w przyszto$ci dziatan; zachecanie i
propagowanie wilasciwych zachowan turystbw — tj zachowan shuzacych
zrownowazonemu rozwojowi turystyki (zachowan nieszkodzacych faunie i florze i
innym zasobom parku, a takze zachowan chroniacych samego turystg¢ przed licznymi,
wystgpujacymi w parku zagrozeniami).

Ludzie

Jednym z bardzo waznych instrumentéw marketingu mix niezbednych do
realizacji celow wynikajacych z misji organizacji to zasoby ludzkie. W Yellowstone, w
okresie szczytu turystycznego pracuje 0k.800 osob, natomiast przez caty rok 400 osob.
Ponadto w sezonie letnim zatrudnionych jest takze o0k.3500 oséb w firmach
komercyjnych, ktore uzyskaty koncesje od Kierownictwa Parku. Sa to osoby zatrudnione
m.in. przy: obshudze miejsc noclegowych, punktéw gastronomicznych, sklepow;
przewodnicy; kierowcy; pracujacy przy konserwacji i naprawie drog i szlakow,
architekci krajobrazu, geolodzy, medycy itp.

Cecha charakterystyczna organizacji non-profit jest korzystanie z bezplatnej
wspolpracy wielu réznych instytucji i grup oséb. I tak, dwoma najwazniejszymi
instytucjami dzialajacymi na rzecz Yellowstone sa: Yellowstone Association oraz
Yellowstone Park Foundation. Pierwsza z nich, to organizacja typu non-profit, ktorej
celem jest edukacja odwiedzajacych Park w zakresie ochrony przyrody i innych zasobdw,
poprzez oferowanie im przewodnikow, ksiazek, broszur, filmoéw. Stowarzyszenie to
przeznaczylo na ten cel w ubiegtym roku 17 min dolaréw ». Druga z organizacji jest
prywatna Fundacja typu non-profit, ktorej celem jest zbieranie srodkéw finansowych na
zachowanie 1 zabezpieczenie zasobow naturalnych Parku Yellowstone. Dotychczas
Fundacja ta zebrata od indywidualnych jak réwniez instytucjonalnych ofiarodawcoéw 145
mln dolaréw, ktére przeznaczono na realizacje 145 projektow. Zasoby ludzkie Parku
Yellowstone w znaczniej mierze uzupetniaja takze co roku wolontariusze — uczniowie,
studenci, emeryci i inne osoby. Osoby te, w liczbie kilku tysigcy, w ciagu roku
przepracowuja nieodptatnie na rzecz Parku $rednio 33 godziny na osobg.

Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, iz Park Yellowstone, jest dobrym przyktadem
wielofunkcyjnej oferty turystycznej, mogacej zaspokoi¢ potrzeby wielu réznorodnych
grup turystow, zroznicowanych ze wzgledu na cechy geograficzne, spoteczne,
demograficzne, ekonomiczne czy behawioralne. Stosowane sa tam z powodzeniem w
szerokim zakresie instrumenty marketingu mix, a orientacja na marketing spoteczny
ulatwia realizacj¢ wynikajacych z misji Parku jego celow.

25 7Zob. http://www.yellowstoneassociation.org/
26 7Zob. http://www.ypf.org/projects.asp
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hed

Summary

The aim of this study is an attempt to define the importance of marketing in activities of
non-profit organizations. The first, theoretical parts, presents an essence and some specific
features of non- profit organizations that bring about the usage of marketing in their management.
The aim of marketing activity is to support the affecitivity of serves provided by them to the
citizens. The Author defines a marketing value of their actions as an amount of advantages
provided to the customers, contractors, partners and other members of the society due to activities
of each non-profit organization. The second, empirical part, analyses the usage of marketing in
the activities of National Park Yellowstone in the United States. According to the following
analysis, Yellowstone Park can be considered as a good example of multifunctional tourist offer,
prepared to satisfy the needs of diverse groups, known for a variety of sociological,
demographical, economical and behavioral features. The management of the Park tends to use
many elements of marketing-mix and concentrate themselves on social marketing provide them
with much help whole realizing their statutory aims. As sources of information, the author used
professional literature and his own observations made while visiting Yellowstone National Park
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