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ROLA MARKETINGU SPOŁECZNEGO W TURYSTYCE 

Nina Drejerska 
Szkoła Główna Gospodarstwa Wiej ski ego w Warszaw ie 

Streszczenie. Celem artykułu jest przedstawienie stosunkowo nowej koncepc ji marketi ngu 
społecznego, który jako cel sam w sob ie jest rea li zowany g łównie przez agencje rządowe 

i organizacje pozarządowe, natomiast jako element marketingu komercyjnego s lu ży budo­
waniu pozytywnego wizerunku firmy, marki lub prod uktu . Ze wzg l1;xlu na du że znaczen ie 
tych właśni e aspektów w dz i a ł a lnośc i p rzeds i ęb io rs tw sektora turys tycznego koncepcja 
market ingu spo łecznego znąj cl uj e coraz wi ększy zak res zastosowali w tej bran ży. W pracy 
przedstawiono p rzyk łady jej rea li zacj i zarówno przez tak c h arakt e rys t yczną jednostki,: 
w turys tyce polsk iej , j aką j es t Polsk ie Towarzys two Turystyczno-Krajoznawcze, jak rów­
ni eż przez nowo powstalc przed s i ęb i o rs two gastronomiczne czy pensjonat górski, a ta k że 
międ zynarodową s i eć hoteli . 

Słowa kluczowe: marketi ng s po ł eczn y. turystyka, ekoturystyka 

WSTĘP 

W c i ągu ostatnich lat powstało i nada l powstaje wiele koncepcj i marketingu, które 
s taj ą przed problemami środow iskowym i , takim i j ak za nieczyszczenie ś rodowi s ka , 

wyczerpuj ące s i ę zasoby surowców natu ra lnych, oraz kwes ti ami do tyczącymi poziomu 
życia ludzi w s połeczn ośc i ac h o różnym poziomie rozwoju cyw ili zacyj nego . l(westie te 
zmuszaj ą do rozszerze nia dotychczasowego zakresu d z i a ł a t1 marketi ngowych. Odpow ie­
dzią na te i wiele innych problemowych zagadnie11 j est ko ncepcja market ingu s1 olecz­
nego. Wedh.tg Kotlera [ 1999], nakłada ona zadanie po l egające na ok reś l e ni u po trzeb, 
wymaga t1 i interesów rynków docelowych oraz dostarczeni u pożąd a n ego zadowolenia 
w sposób bardziej efektywny i wydajny ni ż konk urenc i, przy jednoczesnym zachowa niu 
lub pod niesieniu dobrobytu ko nsumenta i spo leczer1stwa. Ko nieczne jest więc wyp ra ­
cowa nie równowagi pomi ędzy zyskiem przeds i ębiors t wa, zaspokoje ni em wymaga11 
konsumenta oraz interesem publi cznym. 

Adres cło korespondencji - Corrcsponcling author: Nin a Drcjcrska, Szko la CJ lówna Clospodarstw<1 
Wi ejskiego w Warszawie, Wycl zial Ekonomi czno-Rol ni czy. Katedra Polityki Agrarnej i Marketingu, 
ul. Nowoursynowska 166. 02-787 Warszawa, c-mai l: ninacl rejcrska @o2.p l 
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Ce lem marketingu spolecznego, zdecydowanie różnego od tradycyjnego, jest zmiana 
systemu wartośc i s połeczni e pożądanych. Postrzegany jest on jako metoda oddziaływa­
nia na zmiany w ideach czy zachowaniu , ale też jako zbiór wyszukanych technologii 
zarządzania zmianami spo łecznymi [Kotl er, Roberto 1989, Andreasen 1995, za Balczun 
2002 J. Z ko lei S.J. Dann [za Balczun 2002] definiuje marketing społeczny jako równo­
czesne zaadaptowa nie fil ozofii marketingu i dostosowanie technik marketingowych dla 
wywo łan i a zmian zachowania ludzi, które ostatecznie doprowadzą do spolecznie pożą­
danych zmian w postawach i systemie wartości. Marketing społeczny jako cel sam 
w sobie jest rea li zowany przez agencj e rządowe i organizacje pozarządowe , natomiast 
jako element marketingu komercyj n ego służy budowaniu pozytywnego wizerunku 
firm y, marki lub produktu. 

OCHRONA ŚRODOWISKA JAKO ELEMENT MARKETINGU 
SPOŁECZNEGO W TURYSTYCE 

Wiele firm rea lizuj ących marketing społeczny przyciąga te grupy klientów, które są 
·zczegó lnie za interesowane ochron ą środowiska naturalnego. Odgrywają one coraz większą 
rolQ w d z i a l a ln ośc i znacznej liczby firm , a ich presja powoduje zmiany w regulacjach 
prawnyc h do tyczących d z ialaln ośc i gospodarczej [Przepióra 1997] . Specyficzne zadania 
s t aj ą w i ęc przed marketingiem społecznym w dziedzinie turystyki, a szczególnie 
w zak res ie tzw . ekoturystyki , gdzie tworzenie strategii marketingowej opartej nie tylko 
na interes ie firm y, ale też na priorytetach ogólnospolecznych stanowi podstawę istnienia 
firm oferuj ących tego rod zaju uslugi. Nazywany jest on często „zielonym marketingiem", 
a dotyczy wsze lki ch dziala11 przeds i ębiorstwa, począwszy od produkcji dóbr i usług, 

przez ad mini tracjQ, za rządza ni e personelem, po ksztaltowanie postaw proekologicznych 
u kli cntC1w [ CirQbowski 1997, za Zaręba 2000]. 

Wś ród wiciu sposobów kl asy fikacji strategii marketingowych można wskazać na 
t ypol og i ~, w której kryterium wyodrębn i enia jest właśni e uwzg l ędnieni e problemów 
ochrony ś rodow i s ka . Wś ród nich Zaręba wyróżnia następujące strategie [2000] : 

strateg ia o fe nsywna, gdzie priorytetem jest troska o ś rodowisko naturalne we 
wszys tkich aspektach d z ial a lnośc i przed s i ębiorstwa; j est to strategia priorytetowa 
w cko tmy tyce , a jej przykladem może być restauracja ofe ruj ąca potrawy kuchni 
tradycyj 11cj przyrząd zane z produktów nabywanych od okolicznej ludności; 

strateg ia i1111 owacyjna, uwzg l ~dniająca problemy ochrony środowiska w dzialaniach 
lirn1 y, np .: redukcja czy11ników zatruwających atmosfe rę, wod ę, g l ebę, urządzen i a 

filtrn cyjnc. od ej śc i e od ź ród e l energii bazujących na węg lu ; przykładem taki ch 
dzia\a1'1 w turystyce może być segregacja odpadów i u żytkowanie energooszczęd-
11 ych ża rówek w pc11 sjonatach czy hote lac h: 
strategia c\ cfc nsywna, po l egająca na eliminowaniu z rynku produktów i u s ług, które 
są szkod li we dla środow i ska naturalnego; 
strategia pasyw11a, obcjniująca przcstrzcga11ic najbardziej elementarnych norm eko lo­
giL·Lnyc h w ce lu u11ik11i ęc i a zagroże ni a wysok imi karami za d z i a laln ość szkodzącą 

środoll'i s k u albo zakazu prowadze nia d ziała lnośc i gospoda rczej . 
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Jednym z lepszych przykładów praktycznego wprowadza nia w życ i c marketingu 
społecznego może być Polskie Towarzystv,ro Turystyczno-Krajoznawcze (PTTK), najstar­
sze w Polsce stowarzyszenie skupiaj ące turystów i krajoznawców. Powstalo z pol ączc ni a 

Polskiego Towarzystwa Tatrzariskiego ( 1873 r.) i Polskiego Towarzystwa Krajoznawcze­
go ( 1906 r.) , których jest prawnym następcą oraz spadkobi ercą ich tradycj i, dorobku 
ideowego, a także maj ątku. Towarzystwo wypracowalo i upowszechnilo krajoznawczy 
program turystyki związany z poznawaniem ojczyzny, ochroną przyrody, krajobrazu 
i zabytków. Jednym z ważnych działań w tym zakres ie jest akcja „Sadzimy las", kt órej 
inauguracja został a zaplanowana na kwiecieti i maj 2005 r. , maj ąca na ce lu ni c tylko 
pow iększenie terenów l eśnych , ale również walory edukacyjno-wychowawcze, prowad zo na 
we współpracy z Lasami Paristwowymi . Jest to inicjatywa edukacyjno-wychowawcza 
sk ierowana główni e do młodego pokolenia turystów i mająca na celu zwrócenie uwagi 
na szczególną rol ę lasów w uprawianiu turystyk i, ukazan ie ich walorów zdrowotn ych 
i przyrodniczych oraz wpływu na regenerację s ił fi zycznych i psychi cznyc h. Szczegó­
łowa reali zacja tego zadania l eży w gestii poszczegó lnych oddzialów PTTK, ich moż li ­

wości organizacyjnych i kontaktów ze służbam i l eśnymi. 

Poza tą najnowszą akcją, PTTK prowadzi dz i ala lność na rzecz ochro ny przyrod ni cze­
go i kulturalnego dziedzictwa, co wynika wprost ze statutu Towarzystwa i jest rcali 1.o­
wane w różnorodnych formach, wśród których do najważniej szyc h n a l eżą [Dz i a l a ln ość 

Polsk iego ... ]: 
promocja zrównoważonej turystyk i, obej muj ąca propagowa nie i pomoc w upra wia­
niu aktywnej turystyki (pieszej , rowerowej , narciarskiej , kaj akowej, żeg l a rs k i ej itp.) 
indywidualnie i w małych grupach, przy respektowaniu wymogów ochro ny ś rodo ­

wiska; 
rozwijanie turystyki przyrodniczej , polegaj ącej na gł ęboki ej emocjonalnej wii;:zi 
z przyrodą z jednoczesnym jej poznawaniem, co jest rea li zowane przez odpowied nie 
wydawnictwa, znakowanie szlaków, organizowanie wyc ieczek przyrodniczych ora z 
ustanowienie specjalnej odznaki „Turysta Przyrodnik", której zdobywa nie cieszy 
s i ę dużą popularnością wśród mlodz i eży; 

szko lenie kad r turystycznyc h - PTTK j est n aj ważni ej szą po l ską o rga ni zacj ą zrze­
szaj ącą i szkolącą przewodników (górski ch, terenowych, mi ej skich) i instrukt orów 
różnych dyscyplin aktywnej turystyk i (kajakarstwa, narciarstwa , nurkowania it d.). 
W systemie szkolenia tyc h kad r zagadnieni a ochrony przyrod y są bard zo istotn ym 
elementem; 
organizowa nie seminariów, konferencj i, sympozjów pośw i ęconyc h tematyce ochr ny 
przyrod y i relacjom pom i ęd zy turysty ką a środowi s k i em przyrodniczym; 
wyda wnictwa, bib li otek i, dokumentacja - publikacje wyda wa ne przez centralne 
i terenowe jednostki PTTK obejmuj ą szeroki zakres zagadn ic1i zw i ąza nych z ochrom[ 
przyrody na różn ych poziomac h zaawansowania - od wydawnictw dla dziec i, po 
prace naukowe. Bibli oteki prowadzone przez Towarzystwo gromadzą i udosti;:p ni ają 

publikacje o tematyce przyrodniczej dotyczące Polski i innych krajów. Gromadzona 
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jest t eż doku111entacja (np. fotografie) dotycząca stanu zasobów dziedzictwa przy­
rodniczego i kulturowego; 
opieka nad po111nika111i przyrody - PTTK patronuje akcji obej111owania opieką 
przez inclywiclua lnych czlonków Towarzystwa poszczególnych wartościowych 

obiektów przyrodniczych; 
współpraca krajowa i międzynarodowa - Towarzystwo wspólpracuje z polskimi 
i zagranicznym i organizacjami ekologicznymi, jest członkiem Europejskiej Federacji 
Parków Narodowych i Krajobrazowych oraz utrzymuje bliskie kontakty z Interna­
ti onal Friencls of Nature1. 
Proble111 y ochrony przyrody są w PTTK przedmiote111 zainteresowania większości 

cz ł onków i jednostek organizacyjnych Towarzystwa, jednak wiodąca rola w tym zakre­
sie przypada Ko111i sji Ochrony Przyrody Zarządu Głównego PTTK. Również wiele 
od cl zialów terenowych ma swoje komisje ochrony przyrody, które inicjują, prowadzą 

i koordyn uj ą różnorodną dzia+alność w ty111 zakresie. 
Kwestie środowiskowe są bliskie nie ty lko bezpośrednim organizatorom wypoczynku, 

ale także pozostaly111 ogniwo111 branży turystycznej, np. hotelom, których właściciele 
wykazują coraz wi ększą troskę o naturalne otoczenie. Dobry111 przykładem tego typu 
d z i a ł a ln o śc i 111oże być uczestnictwo 87 hoteli i placówek grupy Radisson SAS podczas 
loka lnych akcji typu „ Sprzątanie Świata" w ramach ogólnoświatowej akcji ekologicznej 
Hotel Environ111ent Action Month (HEAM) we wrześniu 2003 r. Akcja, w której wzięły 
udz i a ł siec i hotelowe z całego świata, została zainicjowana przez International Hotel 
Enviro nment lnitiative (11-!El). Jej cele111 było pogłębienie wrażliwości pracowników 
i gośc i hotelowych na kwesti e ekologiczne i społeczne. W ra111ach akcji HEAM 
20 09 2003 r. odby ł a s i ę w Warszawie akcja „Sprzątanie Świata''. Wzięli w niej udział 
pracowni cy warszawsk iego Hotelu Radisson SAS Centrum oraz setka dzieci ze Szkoły 
Podstawowej nr 220 im. dr Stani s ława Kopczyńskiego . Posprzątano Osiedle Saska oraz 
uli ce .l ana Pawia li i Marszałkowską na wysokości Hali Mirowskiej. Zebrano kilkadzie­
s i ąt wo rków ś miec i , które zos tały od razu posegregowane; oddzielnie zb ierano papier, 
szkło , plastik i puszki. Jeszcze przed akcją dzieci zostały dowiezione do EKOHOUSE 
IKEA, gdzie d okładni e dow i edz i a ł y s i ę , dlaczego na leży rozdzielać oclpaclki, co się 

z nimi dalej dzieje i jak s i ę je przetwarza. Uczniowie przygotowali prace plastyczne na 
konkurs pt. „Ekologiczny turys ta''. Wyróżnione pracy ozdabiały hotelowe wnętrza przez 
po1rnd mi es i ąc. 

, zczec i1i sk i hotel w ramach HEAM nawiąza ł kontakt z Domem Dziecka w Zdro­
jach. Pracownicy hotelu zorga ni zowali konkurs plastyczny dla dzieci , 111ający na celu 
n1chc.:cenie ich cł o dbania o środowisko naturalne. W ra111ach konkursu dzieci odw iedzi ły 

hotel, gdzie clowieclzialy sic.:, jak pos tępować na co dzie11, by nie zaś 111iecać i nie zatruwać 
ś rodow i s ka. 

R ówni eż we Wrocławiu odby ła s i ę akcja „Sprzątanie Świata" , udział w niej wzię li 
pracownicy hotelu , którzy posprzątali skwer przy Muzeum Architektury - vis-a-vis 
hotelu . Worki ze ś mi ec i a mi zos ta ł y uprzątni ęte przez firm ę zaj111ującą s i ę segregacją 

ś 1 11 i cc i . 

11\ t i~ d 1ynarodo ll'c Stowarzyszcn ie Przyjac i ó ł Przyrody jes t federacją 20 organizacji krajowych. 
a .i C!!-ll gló\1Il ) 111 ob~1a rcm i'aintcrcsowania jest ak tywny wypoczynek wśród przyrody: www. nfi. at 
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W Krakowie natomiast pracownicy razem z dziećmi ze szko ły podstawowej z pod­
krakowskich Rząsek sprzątali las. Dzieci uczestniczy ł y również w konkursach zo rga ni ­
zowanych przez hotel. 

Sieć Radisson SAS na całym świecie prowadzi specjalny program promujący dbałość 

o środowisko naturalne, zachęcając swoich gości do rozważnego używani a wody, 
papieru i ręczników. Wszyscy pracownicy sieci Radisson SAS są zapoznawa ni z etyką 

w biznesie, czyli filozo fi ą firm y polegającą na dbałośc i o środow i sko naturalne, bezpie­
czeI'lstwo i zdrowie pracowników oraz gośc i. Wszystkie hotele sieci systematycznie 
kontrolują zużycie różnych źródeł energii , segreguj ą śmieci i są inicjatorami działai'1 dla 
dobra środowiska naturalnego. 

Mniejsze placówki nienal eżące do wielkich międzynarodowych siec i wykazują 
dbałość o środowi sko naturalne, czego przykładem może być ma ł y pensjonat w Bieszcza­
dach „Chata nad Czarnym" własność Wojciecha Grzaneckiego. Pos ta now ił on zadbać 
j ednocześnie o wizerunek swojej firmy, o środowisko naturalne, a tak że dzied zictwo 
miejscowej kultury. Wstąpił więc do Klubu Czystego Biznesu Fundacji Partnerstwo dla 
Środowiska w Mielcu, a obecnie jest laureatem Nagrody Czystego Biznesu >V kategorii 
„Czysta turystyka". W „Chacie" postawiono na trzy rodzaje działalnośc i: zmiany we­
wnątrz firm y - by stała się bardziej przyjazna środowisku , edukację turystów oraz prace 
na rzecz zrównoważonego rozwoju regionu. W ramach przeds i ęwz i ęc i a 50- l c tni ą biesz­
czadzką chatę-pensjonat wyposażono w: elektronicznie regulowane gazowe ogrzewani e, 
oświetlenie parkingu i podej ścia z czujnikami ruchu, mod ułowe ośw i e tl e ni e tarasu, holu , 
pokoju głównego oraz łazienek. Wykorzystano także lampy 12 V z zasilaczem, sprzi;:t 
AGD z klasą energetyczną A, termostaty w urząd ze niach do podgrzewania wody, 
a przede wszystkim przydomową, biologiczn ą oczyszczalnię śc i eków. Odpady segrego­
wano w pensjonacie już wcześniej. Uwagę poświęcono także edukacj i turys tów, kt órych 
zachowanie często prowadzi do dewastacj i przyrody. Aby zac h i;:c i ć ich do wii;: ksze 11 0 

szacunku dla środowi ska naturalnego, „Chata" dopracowała swój program turystyczny 
i politykę środowiskową. Obecnie nie tylko promuje s i ę tam lokal ne atrakcje turystyczne 
i przyrodnicze . Gościom tłumaczy s i ę np. zasady działania biologicznej oczyszczal ni 
śc i eków. 

PRAKTYKA MARKETINGU SPOŁECZNEGO W RÓŻNYCH ASPEKTACH 
DZIAŁALNOŚCI BRANŻY TURYSTYCZNEJ 

Dz iał a ni a wpi s uj ące się w koncepcję marketingu społecznego nie zawężaj ą sii;: jedy­
nie do aktywności prośrodowiskowych. Firmy bran ży turystycznej są równi eż aktywne 
w wielu innych, ważk i c h społeczni e, zagadnieniach. Również w tym przypadku jedn ym 
ze sztandarowych przykładów jest dzi a ł a lność PTTK obejmująca t a k że spo łeczn ą opieki;: 
nad zabytka mi. 

Podstawowe form y działania spo ł eczn ych opiekun ów zabytków to /W sukurs 
zabytkom] : 

profilaktyka - czyli zapobieganie zni szczeni om i dal szej dewas tacj i obiek tu lub 
pow i ęk szaniu sii;: uszkod ze11; 

Oeco11 0111ia 4 (2) 2005 



32 N. Drejerska 

inicjowa nie ochrony - zagad nienie to dotyczy zarówno przekonywania właścicieli 
i u ży tkowników do ochrony konk retnego obiektu, tworzenia zespołów (komitetów 
odbudowy) itp. , jak też pozysk iwan ia nowych spolecznych opiekunów i tworzenia 
swoistego lobby na rzecz ochrony zabytków; 
interwe ncje - począwszy od najprostszych w komisji i u wojewódzkiego konser­
wa tora zabytków, przez interwe ncj e w urzędach pat'tstwowych i samorządowych , 

a sko 11 czywszy na zaangażowaniu środków masowego przekazu; 
poszukiwa nie gospodarzy - często s i ę zdarza, że zabytkowy obiekt ni e posiada 
w laścic i ela lub użytkown ika, wówczas remontowanie tak iego obiektu nie ma sensu, 
gdyż przy braku użytkownika ponownie popadnie w ruinę. Należy zatem zatroszczyć 
s i ę o pewnego i sprawdzonego użytkownika , który nie tylko dopilnuje właściwego 
odnow ien ia obiektu , ale zagwarantuje takie jego wykorzystanie, które będzie zgodne 
z jego zaby tkowym charakterem. 
Dzial11 ni a spo lecznych opi ekunów zabytków są o tyle cenne, że dotyczą zwyk le 

mniej zn11 nych ob iektów, zrntjduj ącyc h s i ę w z·lym stanie technicznym, a ni ezaj mujących 
dosta tecznej uwagi w ł adz i konse rwato rów zabytków. Uratowali oni od rozebrania 
i bezpowrotnego zni szczenia kil ka tys i ęcy cennych obiektów. Są wśród nich małe, 

pr1:ydrożne kap liczki i wspaniale, malowniczo polożone cerkw ie, dwory i wiejskie 
c l rnłt q y, mlyn y, wiatraki i inne zabytki techni ki. Wśród uratowanych ob iektów są także 
wielkie pa lace i monument11 lne, zrujnowane i opuszczone zamki , np . zamek Grodno 
w Zagórzu Ś l ąs kim , za mki w Golubiu-Dobrzyniu , Dobczycach, Lublit'tcu, Liwie, Byto­
wie, Slu psku, Zbąszyn i e , pal11c Etingona w Łodz i , pałac w Ciechanowcu, kamienice 
mieszczm1 sl ie w Warcie, Olkuszu, we Wloclawk u, w Warszawie, dawny szpital św. 
Karola w Pułmv11ch , kośc i ó ł ewange li ck i w Rakoniewicach, dworki w Bronowicach. 
M icchow ie. 1 wanowicach, kościól i cmentarz ew11nge l icki w Supraś lu , cmentarz żydowsk i 

w Brcw isku, zabytk i Tykocina i wiele innyc h. 
Pow<i ż.n ym wkl11dem orga ni zacj i w odbudowę zabytków j est systematyczne przejmo­

wanie zn iszczonych ob iek tów na ce le turys tyczne. W gest i i PTTK znajduje s i ę prawie 
160 7.<i byt ków <i rchi te ktury i ponad 60 tys ięcy zabytków ruchomych. 

Poza akcj<im i 111 11j ącym i na celu dbalość o ś rodow i sko natural ne, wspomniane ju ż 
hotele siec i Rad isson SAS wspierają równ ież na ca lym św i ec i e różne akcje spoleczne 
i charytatywn e. We wspó ł pracy z UNE CO s ieć uczestni czy la w pracach konserwator­

skich ollarza w ś wiąty n i Kasr El Byint w slynnej jorda11 ski ej Petrze. W Polsce s i eć 

1a: 111 g< 1 żow<in <i jes t 111. in. w renowacj ę zabytkowego arrasu w Krakow ie. Poszczegó lne 
ho1clc Racli sson ·;\ angażuj ą s i ę tak że w życ i e spo łecznośc i lokalnych - organi zują 

akcje clwry1<1t ywnc 1rn rzecz po t rzeb uj ących dzieci, przekazuj ąc dary (meble, koce, żyw-
1 10śt'. ś rodki c zys to śc i ) dornom dziec lrn i zerwonem u Krzyżow i ; pomagaj ą w zb ieraniu 
fundu szy cll :1 1:1ki ch organ izacji. jak Savc the Children, UN ICEF, belgij ski United Fund. 

I lotclc n<il cż<ice do iec i Radi sson SAS sponsorują teatry (wroc lawsk i hote l Radi sson 
, 1\ S jcs1cLc przed o fi cj alnym otwarciem wspiera! reali zację musicalu „Hair" w Hali 
l.udoll'cj. a s1:czcc ii'1 ski hotel sponsoruje przeg l ąd ma ł ych fo rm teatralnych Kontra­
pu11k1): klu by i in1prczy sponowc (szczcci11 ski hotel wspi era ł turniej ten isowy Skarbiec 
( iL· 11cr:tl1 . Pck:tn Open '.2003) : ll')'ższe uczelnie (wroc ławską i krakowską Akademię 
S11L1k Pi \· k11 ych): !Cs1iwalc (111i1110 ni edług i ej obecności we Wroclawiu , tamtejszy Racłi sso n 
S.\ S ; d:\I ) I ju ż 11 aw i ąz<1ć 11 ·s pó łprnc.; z f estiwalem Vrati slavia Cantans) IE vent marketing ... ]. 
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Rola mar ke tingu spolec:::nego w /111 ystyce 

Ciekawym przykladem prowadzenia dz i a l a lnośc i zgod nie z lilozofią marketingu 
spolecznego, przekonującego do racjonalnego i zdrowego odżywi a ni a sic;:, są restauracje 
d z ialające pod marką „ Leś n e Runo". Powstaly one j ako odpow ie I ż polskiej gastro11 orn i i 
na ofertę zachodnich restauracji typu fa st food , czy li „szybk ie jcdzc11i c". Przygo t ow uj ąc 

ofertę „ Leśnego Runa" i sposób podania potraw, udowodniono, że tradycyjne polski e 
potrawy mogą być podawane szybko i smacznie - niekoniecz11i e polski obiad musi 
wiązać się z kilkudziesięciominutowym oczekiwanie m na pos ilek. To , co tak dobrze 
zadzialalo w przypadku hamburgerów czy hot dogów, sprawdza s i ę w równi eż w po lski ej 
restauracji. 

Obecnie funkcjonuje 5 restauracji „Leśne Runo" (w tym 4 zlokali zowa 11 c przy 
glównych trasach samochodowych kraju) [Laureac i Konkursu .. . J: 

Grabin k. Ostródy przy stacji Statoil, droga kraj owa nr 7; 
Maldyty k. Morąga przy stacji PKN Orlen, droga krajowa nr 7; 
Obrowo przy stacji PKN Orlen, droga krajowa nr LO; 
Pszczólki przy stacji PKN Orlen, droga krajowa nr I; 
Iganie Starek. Siedlec przy stacji PKN Orlen, droga kraj owa nr 2. 
Kli entów przyciąga przytulne vvnętrze restauracji z drew nianymi stolami i li cznymi 

naturalnymi elementami dekoracyjnymi w postaci bukietów suszonyc h kwi;1t ów i owoców 
lasu, pniami drzew. Potrawy serwowane są w sposób tradycyj 11 y, z wykorzystani em 
porce lanowej zastawy ozdobionej znakiem firmowym. Specy fi czny klimat pa11uj ;1cy 
w restauracji podkreś l ają równ i eż nazwy potraw. np .: „dzikie rog i", „zes taw lrwa la", 
„wilczy apetyt", „zupa z kotła Baby-Jagi" czy „ l eś n y przysmak' ' . Atrakcyjne 11 azwy 
zestawów w polącze niu z estetycznym ich podaniem sprawiaj ą, że zwyczajne polski e 
potrawy n abierają nowego wyrazu i uzyskują uznanie smakoszy. P rzyj ę t o równi ei. 
zasad ę , że każdy kli ent, który zakupi dowoln y zestaw ob iadowy, otrzyma jablko 
w prezencie. 

PODSUMOWANIE 

Jednym z podstawowych elementów marketingu spolecznego w b ra n ży turystyc1.­
nej jest troska o ochron ę środow i ska naturalnego oraz kszta lt owan ie postaw proś rodo­

wiskowych. Wynika to przecie wszystkim z faktu , że to wl aś ni e środow i s ko naturalne 
jest podstawowym miejscem cl z i a l a ln o śc i firm turystycznych. Pro wadzą one jedn ak 
równi eż wie le innych dziala1\ m aj ących na celu wywa lani e zmian zachowa ni a lucl 7.i, 
któ re ostateczni e mogą doprowadz i ć do spoleczni e pożąd a nyc h zmia11 w postawach 
i systemi e wa rtośc i. Przykladem tak iej aktywn o śc i może być wspiera ni e opieki nad 
za bytkami , propagowa ni e zdrowego trybu życ i a i odżyw i a ni a s i ę . mecenat naci in stytu ­
cja 111i i wyda rze ni am i ku I tury i nauk i, wspicran ie różnego typu f'unclacj i i organ i za ej i 
pożytku publicznego . Wszelki e dzialani a tego typu s lu żą równi eż wypraco wćl n i u pozy­
t·ywnego wizerunku firm y w oczach zarówno kli entów. jak i pozostalych podm iotów na 
rynku, a przy kład y wy mie11ione w niniejszym opracowa11iu z pewnośc i ą ni c wyczcrpuj q 
ca lego wach larza możli wośc i dos t ępnych w ramach market ingu spo leo:nego. 
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TIIE ROLE OF SOCIAL MARKETING IN TOURISM 

t\h.-;trad. The ;1 irn al' the art icle is 10 prcsent relati ve ly new concept of social marketing , 
whi ch as a goa l it scl r is real izcd most ly by govcrnment agencies and non-government 
organi zations but ;1s an element or commercial marketing is usccl fo r crca ti on or positive 
i111agc or a li rm . brand or product. Owing 10 the !'act that these aspects arc qui te signilicant 
in acti vity o r tomist rirms. the co nccpl o f' social marketing gains mare and mare lielcls of 
implc111cn1a1i ons. 111 the paper therc warc presentccl examplcs of its rcali zation in so 
cl 1ar<1clcri s1i c in stitution in Poli sh tour ism likc Polish Touri st Country-Lovcrs' Society as 
wc ll as in a ncw-opcncd rcstaurant or mountain pension and cven in international hotel 
co mpany. 

Kcy wo rds: social mark etin g. 1ouri sm, ccotouri sm 
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