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Rynek turystyczny — wspotczesne trendy, problemy i perspektywy jego rozwoju

Mirostaw Marczak
Politechnika Koszalinska

BRANDING W TURYSTYCE -

PRZYKLADY WYKORZYSTANIA

PRZEZ NARODOWE ORGANIZACJE
TURYSTYCZNE W WYBRANYCH KRAJACH

Streszczenie: W czgsci teoretycznej niniejszego artykutu zdefiniowano istote marki oraz
brandingu i podkreslono ich rolg we wspodtczesnej turystyce. W czesci empirycznej nato-
miast przedstawiono przyklady wykorzystania brandingu przez narodowe organizacje tury-
styczne (NTO) w szesciu krajach: Austrii (Osterreich Werbung), Czechach (CzechTourism),
Francji (Atout France), Hiszpanii (Turespafia), Niemczech (Deutsche Zentrale fiir Tourismus
— DZT) oraz Polsce (Polska Organizacja Turystyczna — POT). W opracowaniu przyjeto naste-
pujaca tez¢ badawcza: branding odgrywa kluczowa rol¢ w dziataniach promocyjnych po-
dejmowanych przez NTO w poszczegdlnych krajach.

Stowa kluczowe: branding, marka, Narodowa Organizacja Turystyczna, promocja.

1. Wstep

Od wielu lat produkty markowe uznawane sg za jeden z najbardziej skutecznych
sposobow promocji na rynku ustug turystycznych. Metoda tzw. brandingu (budo-
wania, kreowania $wiadomos$ci marki) sprawdzita si¢ w promocji wielu krajow
0 zréznicowanym poziomie rozwoju turystyki, tworzac z niektorych z nich poten-
tatdw w branzy turystycznej [Majewski 2000]. Branding zostat uznany za bardzo
skuteczny sposdb mozliwie szybkiego uzyskania poprawy jako$ci, podwyzszenia
rangi i efektywnosci wybranych sektoréw turystycznych. Istotnym jego elementem
jest projektowanie tozsamos$ci i kreowanie wizerunku. Branding mozna wykorzy-
stywac zard6wno w odniesieniu do produktu, jak i destynacji. Istnieje rowniez sta-
nowisko, ze w pierwszej kolejnosci destynacja powinna mie¢ produkt, aby mozna
bylo przystapi¢ do kreowania marki [Majewski 2012].

Celem artykutu jest analiza przykladow wykorzystania brandingu w dziata-
niach narodowych organizacji turystycznych (NTO) w wybranych krajach. Anali-
zie poddano m.in. funkcjonowanie narodowych organizacji turystycznych w tym
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zakresie w takich krajach, jak: Austria, Czechy, Francja, Hiszpania, Niemcy oraz
Polska. Przyjeto tezg badawcza, ze branding odgrywa kluczows rolg¢ w dziataniach
promocyjnych podejmowanych przez NTO w poszczegodlnych krajach.

2. Istota marki i brandingu w turystyce

Marke zdefiniowaé mozna jako rozpoznawalny zbior walorow funkcjonalnych,
materialnych i niematerialnych oraz psychologicznych pozwalajacych na zaspoko-
jenie oczekiwan konsumentéw [Walas 2001]. A. Panasiuk [2003] uwaza, iz jed-
nym z istotnych instrumentow ksztattujacych dziatalnos¢ rynkowa podmiotoéw jest
marka, traktowana jako element marketingowej struktury produktu. Marka jest
zwykle okreslana jako nazwa, znak, symbol lub kombinacja tych elementow, stwo-
rzona po to, by oznaczy¢ produkt oraz odrézni¢ go od oferty konkurentow. Jednak
zdaniem M. Drabika [1993] marka to jednak ,,co$ wigcej”. Pod tym pojeciem ro-
zumie on ztozony symbol, nieuchwytng sumg¢ cech produktu, jego nazwe, opako-
wanie i ceng, jego historig, reputacje i sposob, w jaki jest reklamowany.

Marka to zatem nie tylko nazwa i opakowanie, ale rowniez suma réznych cech
produktu, takich jak: nazwa marki, element graficzny, czyli ,,logo” (poddawane
ochronie prawnej), fizyczne i1 zewngtrzne cechy produktu (np. ksztatt, kolor, budo-
wa, sktadniki, precyzja wykonania, cena, opakowanie), korzysci dla konsumentow
wynikajace z uzytkowania produktu danej marki [Majewski 2000].

Rozpoznawanie marki ksztattuje bezposrednio lojalnos¢ klientow wobec niej,
dajac jej tym samym przewage konkurencyjng nad innymi markami (produktami)
na rynku. Znajomos¢ i warto$¢ marki wynikaja z jej sity rynkowej, na ktora sktada-
ja si¢ m.in.:

— lojalnos¢ wobec marki, jako sktonno$¢ nabywcow do zakupu produktow tej
samej marki;

— znajomo$¢ marki jako efekt wynikajacy z jej istnienia dla producenta, postrze-
gany przez konsumentow i przypisywany marce poziom jakosci jako najistot-
niejszy element stanowiacy o korzysciach dla klienta;

— skojarzenia zwigzane z markg (tozsamosc¢ 1 wizerunek marki), tzw. inne aktywa
zwigzane z marka, jak np. patenty, zarejestrowane znaki towarowe oraz powig-
zania w systemie dystrybucji [Panasiuk 2004].

W traktowaniu przestrzennym marka okreslana jest jako wyobrazenie wartosci,
tworzace wizerunek kraju czy regionu [Anholt 2005]. Czgsto zamiennie z pojgciem
»marka” uzywa sie terminu ,,branding”. Jest to zawezenie pojecia, ktore nie oddaje
procesu tworzenia i oddziatywania marki. Kreowania marki na rynku nie nalezy
sprowadza¢ wylacznie do poczynan ograniczajacych si¢ do nazw oraz symboli.
Wymaga to stosowania wielu funkcjonalnych i narzgdziowych strategii, natomiast
wlasciwie rozumiany branding jest w rzeczywistosci synonimem marketingu, ale
pod katem marki [Wlazto 1998]. M. Luczak, powotujac si¢ na Instytut Marki Pol-
skiej, definiuje branding jako proces projektowania, planowania, budowania i ko-
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munikowania marki — jej tozsamosci, nazwy, symboliki czy wartosci — w celu zbu-
dowania reputacji i wizerunku [Luczak 2010].

Znaczenie brandingu w skutecznym pozycjonowaniu marki na rynku podkre-
slajg rowniez S. Saraniemi i M. Ahonen [2008]. Autorki podkreslaja powigzanie
postrzegania przez odbiorcoOw marki na rynku z ,,unikalng propozycja sprzedazy”
charakteryzujacg dang marke. Taki odbior marki przez konsumentéw majg wiasnie
zapewni¢ dziatania w ramach brandingu.

Zblizong definicj¢ brandingu podaje M. Mazurek [2008], ktora twierdzi, ze
branding obejmuje zbior dziatan marketingowych zmierzajacych do wykreowania
odpowiedniej nazwy, symbolu, logo oraz znaku graficznego. Ich zadaniem jest
zapewnienie tatwej identyfikacji danej marki na rynku oraz jej kojarzenie przez
odbiorcow, a takze konsolidacja i wzmocnienie wig¢zi emocjonalnej migedzy po-
szczegbdlnymi podmiotami funkcjonujacymi na rynku.

Specyfika funkcjonowania brandingu zostata zaprezentowana przez A. Rau-
scha. Zaproponowat on podziat dziatan w ramach brandingu na trzy poziomy:

— kreatywny, ktory tworzy nowe produkty i symbole;

— kierowniczy, ktory wybiera i wprowadza na rynek nowe produkty oraz zwigza-
ne z nimi symbole;

— komunikacji, ktéry rozpowszechnia symbole i zapewnia dotarcie informacji do

odbiorcéw [Rausch 2009].

Nieoceniong rol¢ brandingu na rynku podkresla S. Pike [2004]. Wedlug tego
autora wspolczesni konsumenci majag do wyboru znacznie wigcej produktdw niz
kiedykolwiek. Problem polega jednak na tym, iz nie majg zbyt duzo czasu na pod-
jecie wlasciwej decyzji. Znajomo$¢ marki ulatwia zatem podejmowanie decyzji
1 zmniejsza ryzyko zwigzane z zakupem, tworzy oczekiwania dotyczace korzysci
1 dostarczania obietnic. Gldéwnym celem brandingu powinno by¢ zatem dazenie do
zwiekszenia warto$ci marki w §wiadomosci i umystach odbiorcow.

Z kolei K. Dinnie i M. Fola [2009] podkreslaja role brandingu w kreowaniu
$wiadomos$ci marki turystycznej obszaréw. Ich zdaniem branding miejsca moze
koncentrowaé si¢ zarowno na miastach czy regionach, jak i na narodach. Czesto
postrzegany jest jako $rodek do réznicowania marek w oczach docelowych odbior-
cOw 1 przyczynia si¢ do osiaggnigcia rozwoju gospodarczego poprzez zwigkszenie
eksportu, przyciggnigcie inwestycji i promocj¢ turystyki na danym obszarze.

Role brandingu w budowaniu §wiadomosci marki turystycznej obszaru do-
strzegaja rowniez R. Carter i M. Fabricius [2007]. Do gtownych zadan na poziomie
administracji rzadowej zaliczaja oni m.in. promocj¢ destynacji turystycznych oraz
dzialania w zakresie budowania §wiadomos$ci marki i wizerunku danej destynacji.
Nalezy zaznaczy¢, iz dotyczy to zarowno destynacji na poziomie krajowym, jak
i regionalnym.

W literaturze przedmiotu mozna réwniez spotkaé pojecie tzw. brandingu naro-
dowego. Termin ,,marka narodowa” zostal zaproponowany przez S. Anholta
[1990]. Okreslit on tak sume postrzegania danego kraju w zakresie szeSciu gtow-
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nych obszarow kompetencji krajowych: eksportu, zarzadzania, turystyki, inwesty-
cji, kultury 1 dziedzictwa oraz zasobdw ludzkich. Stanowig one kluczowe elementy
koncepcji marki narodowej. Wielowymiarowos$¢ i abstrakcyjne pojecie panstwa,
jako cato$ci, naktada jednak znaczne wyzwania dla rozwoju ram tego rodzaju
brandingu. Ponadto takie dziatania wymagaja koordynacji i spojnosci celow wielu
podmiotéow funkcjonujacych w danym kraju, co czgsto wydaje si¢ niemozliwe do
zrealizowania 1 ogranicza budowg silnej marki narodowej. Kazdy kraj powinien
zatem budowa¢ swoja marke, wykorzystujac silne strony. Przykladem moze by¢
turystyka, zwlaszcza gdy staje si¢ ona (lub moze si¢ sta¢) elementem przewagi
konkurencyjnej danego kraju i sita napedowa jego gospodarki. Szczeg6lna role
w tym zakresie przypisuje si¢ instytucjom typu DMOs (Destination Marketing
Organizations) czy NTO (National Tourism Organization) oraz wtadzom lokalnym
i regionalnym [Giannopoulos i in. 2010]. Wydaje sie, iz nalezy wymienic¢ tu takze
lokalne i regionalne organizacje turystyczne (LOT-y i ROT-y), odpowiedzialne za
promocj¢ turystyki odpowiednio na szczeblu lokalnym i regionalnym.

Z brandingiem narodowym zwigzany jest rOwniez termin destination branding
(branding miejsca docelowego). J.B. Richie [Richie, Richie 1998] definiuje go jako
zespot dziatan marketingowych, ktorych zadaniem jest m.in.: wspieranie tworzenia
nazwy, symboli, logo, znakow graficznych, tatwo odrozniajacych dang destynacje
od innych, przekazanie odbiorcom oczekiwan niezapomnianych podrézy zwigza-
nych z miejscem docelowym, konsolidacja i wzmocnienie wig¢zi emocjonalnych
miedzy turystami a miejscem docelowym oraz minimalizacja kosztow i ryzyka
zwigzanego z decyzjami turystow w zakresie wyboru miejsca docelowego.

Podkreslajac znaczenie wspotczesnego brandingu miejsc docelowych na rynku
turystycznym, N. Morgan i A. Pitchard [2000] stwierdzili, iz w obecnych czasach
walka o klienta w branzy turystycznej rozgrywa si¢ nie w oparciu o ceng, lecz
serca 1 umysty turystow, zatem funkcjonowanie marek destynacji turystycznych
bedzie kluczem do osiggnigcia sukcesu.

3. Przyklady wykorzystania brandingu przez wybrane NTO

Narodowa Organizacja Turystyczna jest podmiotem krajowej polityki turystycznej
o charakterze publiczno-prywatnym (rzadowo-samorzadowym), a jej najwazniej-
sze zadania to m.in.: formutowanie i wdrazanie kampanii marketingowych, mig-
dzynarodowa dziatalno$¢ promocyjna, kierowanie dziatalno$cig promocyjng od-
dzialéw zagranicznych, opracowywanie i produkcja wydawnictw promocyjnych,
dziatanie jako ,,ogniwo wspotpracy” migdzy rzadem a sektorem prywatnym. Jak
wida¢, zakres zadan NTO jest dos¢ szeroki, jednakze priorytetem jest promocja
turystyki danego kraju poza jego granicami [Marczak 2011].

Do realizacji zadan NTO w roznych krajach wykorzystuja tzw. turystyczne
produkty markowe. Majg one roznorodny charakter przedmiotowy (m.in. zwigzane
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sg z tradycja, kultura, kuchnig, folklorem, walorami antropogenicznymi, walorami
przyrodniczymi, artystyczng tworczos$cig historyczng, organizacja ,.eventow”, ze
znanymi osobisto$ciami, z dzialalno$cia proekologiczna, elementami infrastruktury
turystycznej, poszczegdlnymi rodzajami turystyki) oraz zasigg przestrzenny (mig-
dzynarodowy, krajowy, regionalny oraz lokalny) [Marczak 2012]. Wykorzystywa-
nie przez NTO rdéznego rodzaju turystycznych produktéw markowych zmierza
m.in. do zbudowania, wykreowania i pozycjonowania w $wiadomosci turystow
zagranicznych silnej, narodowej marki turystycznej, charakterystycznej dla danej
destynacji. Jej potencjat, oryginalnos$¢ oraz sita wizerunkowa w znacznym stopniu
decyduja o rozmiarach zagranicznej turystyki przyjazdowe;.

Ciekawe badania dotyczace postrzegania i znajomosci marek narodowych za-
prezentowaty M. Fujita i K. Dinnie [2010]. Dotyczyly identyfikacji dziatan w ra-
mach brandingu narodowego, analizy wizerunku kraju i skutecznosci oddziatywa-
nia marki narodowej oraz obejmowaty marki narodowe Czech, Polski, Stowacji
oraz Wegier w kontekscie realizowanych w tym zakresie strategii. Badania prze-
prowadzono m.in. dzigki wspdtpracy pracownikéw administracji rzadowej, dyplo-
matow, pracownikow NTO oraz innych instytucji odpowiedzialnych za rozwoj
turystyki w poszczegdlnych krajach. Badania wykazaly, iz analizowane kraje sa
zaangazowane w budowe swiadomos$ci marki narodowej, jednakze zakres ich za-
angazowania i wykorzystywane instrumenty znacznie r6znig si¢ od siebie. Dotyczy
to w szczegdlnosci promocji. W wigkszosci przypadkow podkreslano natomiast
wspotprace wielu instytucji w budowaniu $wiadomo$ci marki narodowej. Istotng
role przypisano instytucjom rzadowym, zwlaszcza wlasciwym ministerstwom od-
powiedzialnym za rozwdj turystyki. Respondenci z trzech krajow (z wyjatkiem
Stowacji) podkreslali natomiast problemy z koordynacjg dziatan i celow zawartych
w roznego rodzaju dokumentach (np. strategiach narodowych), co znacznie utrud-
nia skuteczng budowe §wiadomos$ci marki narodowe;.

Kluczowym elementem pozycjonowania strategicznego marki jest idea prze-
wodnia, zwana czg¢sto USP (Unique Selling Proposition). Polega ona na zdefinio-
waniu takiego ,,atrybutu”, ktory bedzie stanowil konkretny element wyrozniajacy
dang marke. Atrybut ten powinien wyzwala¢ u odbiorcow emocje zachgcajace ich
do okreslonego dziatania, powodowac¢ takie postrzeganie oferty, by wyr6zniala si¢
sposrod innych, byla atrakcyjna i preferowana. Chodzi wigc o to, by proces ten
przeksztalcit si¢ w stale, emocjonalne postrzeganie marki jako wyrdzniajacej si¢ na
tle innych. Wedtug POT, wyr6znikiem Polski w komunikacji powinni by¢ ludzie i
wspotczesnos¢, a nie miejsca. Atrybuty za$, ktore nalezy uwydatniaé, to przede
wszystkim kreatywno$¢, wyobraznia, urok, witalno$¢, indywidualizm, miodos¢,
uroda, dynamizm, r6znorodno$¢. W komunikacji dominowa¢ powinno oddziaty-
wanie na emocje, co stanowi wspomniane USP Polski. Wyrazicielem USP jest
ponadto slogan ,,Polska. Move Your Imagination” [Marketingowa strategia...
2012] (zob. tab. 1).
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Tabela 1. Przyklady wykorzystania brandingu przez wybrane NTO

Kraj

Nazwa NTO

Przyktady wykorzystania brandingu

1

2

3

|Austria

Osterreich
\Werbung

Pozycjonowanie, rozwo6j, budowa $wiadomosci silnej marki o nazwie

,,Urlop w Austrii”

Zgodnie z zalozeniami dzialania Osterreich Werbung maja za zadanie

budowe $wiadomosci silnej marki turystycznej Austrii, jako kraju wy-

jatkowego pod trzema wzgledami, tj.:

— kraju, gdzie spotyka si¢ mieszanka tradycji i nowoczesnosci tworzaca
niespotykana relacj¢ (gléwnie réznorodnos¢ kultur)

— kraju, gdzie dominuje serdecznos¢, mite nastawienie do gosci zagra-
nicznych

— odznaczajacego si¢ urozmaicong topografia i sprzyjajacymi wypo-
czynkowi warunkami klimatycznymi

Czechy

Ceska Centrala
Cestovniho Ru-
chu

(Czech
Tourism)

Dzialania na rzecz budowy $wiadomo$ci marki Czech pod hastem
,,Czech Republike”, jako interesujacego celu podrézy turystycznych, a
takze jako kraju atrakcyjnego turystycznie, o bogatych walorach przy-
rodniczych i kulturowych z rozwinigtg infrastrukturg turystyczng
Glownymi elementami budowy silnej marki byly m.in.: walory tury-
styczne, czeska kuchnia (2002 r.) oraz materialne dziedzictwo kulturo-
we, uzdrowiska, turystyka spa&wellness, osrodki turystyczne, aktywny
wypoczynek

[Francja

L’ Agence de
développement
touristique de la
[France

(Atout France)

Tworzenie strategicznej, silnej, jednolitej i spojnej marki narodowej
Francji pod hastem: ,,Rendez-vous en France”

Dziatania pod szyldem wspomnianej marki w celu wspierania promocji
kraju i jego pozytywnego wizerunku turystycznego

Cykl spotkan francuskiego sektora turystycznego ,,Rendez-vous en
France 2013” — w ramach Miedzynarodowego Salonu Turystyki Francu-
skiej

Dziatania Atout France w zakresie budowy $wiadomosci silnej marki
kraju w oparciu o szereg produktow markowych zwigzanych m.in. z
dziedzictwem kulturowym (m.in. walory antropogeniczne, np. Katedra
Notre Dame, Zamki nad Loara, Wieza Eiffla, Luwr), bogactwem walo-
row przyrodniczych (m.in. Lazurowe Wybrzeze, Alpy Francuskie, fran-
cuskie winnice)

Hiszpania

Instituto de Tur-
lismo

de Espafia
(TURESPANA)

Dzialania sektora turystycznego pod wspolnym szyldem ,,Marca
Turistica Espafia”

Optymalne pozycjonowanie i budowa $wiadomosci marki narodowej
odzwierciedlajacej catoksztalt funkcjonowania turystyki w Hiszpanii
(m.in. $rodowisko przyrodnicze, branza turystyczna, media)

Wspolpraca z innymi instytucjami odpowiedzialnymi za budowanie
swiadomosci marki Hiszpanii, tj. ICEX, Instituto Cervantes, Accion
Cultural Exterior

Dywersyfikacja produktow turystycznych, co stanowi punkt wyjscia do
podejmowania dziatan promocyjnych (m.in. turystyka relaksacyjna, tu-
rystyka poznawcza, turystyka biznesowa, turystyka jezykowa itp.)
Przyklady realizowanych kampanii promocyjnych (m.in. ,,Spain. Every-
thing under the sun” — 1984-1990; ,,Passion for life” — 1991-1994;
»Spain By” — 1995-1997; ,,Bravo Spain” — 1998-2001"; ,,Spain Marks”
—2002-2003”; ,,Smile! You are in Spain” — 2004-2009; “Spain. 25 years
beyond the sun” — 2008; ,,J need Spain” — 2010 1.)
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Tabela 1, cd.

1 2 3
Niemcy | Deutsche * Dzialania na rzecz wspierania silnej i atrakcyjnej marki ,,Niemcy”,
Zentrale fiir gdzie priorytetowym elementem jest ro6znorodno$¢ kraju
Tourismus * Dziatania pod hastem ,,Deutschland Das Reiseland”
(DZT) * Dzialania w oparciu o dwie glowne linie produktow, tj. turystyke

w miastach (turystyka kulturowa, venty) oraz turystyke wypoczynkowa

* Wprowadzane za pomoca tzw. tematow roku, np.:

— 2000 r. —,,Stuchac¢ i przezywac Bacha”

— 2008 r. — zamki, parki i ogrody

— 2009 r. — ,Urlop aktywny w Niemczech — styl zycia, wycieczki
piesze i rowerowe”

— 2010 r. — ,,Europejska Stolica Kultury — Ruhr 2010, Miasta kultury
w Niemczech”

— 2011 r. —,,Urlop zdrowotny to wellness &spa w Niemczech”

Polska Polska * Wyrdznikiem Polski w komunikacji miedzynarodowej powinni byc¢
Organizacja ludzie 1 wspotczesnosé, nie miejsca
Turystyczna * Glowny slogan, ktory ma by¢ wyrazicielem priorytetowych atrybutow,
(POT) to: ,,Polska. Move your Imagination”

* W komunikacji nalezy uzywac stowa Polska, bez thumaczen

* Glownym celem powinno by¢ doprowadzenie do sytuacji, w ktorej
tury$ci odwiedzajacy Polske, po powrocie do domu, bgda sig stawali jej
,,promotorami” (,,ambasadorami”). Stad w komunikacji rekomenduje
si¢ wykorzystanie jako atrybutu ,,$wiadectwa” osob odwiedzajacych
nasz kraj (np. Polska oczami... itp.)

* Niezbednym warunkiem tworzenia i rozwoju przewag konkurencyj-
nych catej polskiej turystyki powinno by¢ ,,partnerstwo” wszystkich
krajowych beneficjentow

* Polska Organizacja Turystyczna stoi na stanowisku koniecznosci dosto-
sowania spojnej wizualizacji roznych dziedzin stanowigcych branding
narodowy (m.in. kultura, gospodarka, dyplomacja publiczna itp.)

» Dzialania na rzecz budowy $§wiadomosci marek lokalnych

Zrodlo: opracowanie na podstawie [www.austriatourism.com; www.czechtourism.com; www.atout-
france. fr, www.germany-tourism.de; www.tourspain.es; www.pot.gov.pl].

Przeprowadzona analiza wykazata znaczne zréznicowanie dziatan wybranych
NTO w zakresie budowy $wiadomosci narodowej marki turystycznej. Jednakze
wszystkie analizowane NTO poprzez swoje dziatania podkreslajg koniecznos¢
budowy silnej, narodowej marki, ktéra bedzie rozpoznawalna i pozytywnie po-
strzegana na tak dynamicznie rozwijajacym si¢ miedzynarodowym rynku tury-
stycznym. NTO w wigkszo$ci zdefiniowaly priorytetowe atrybuty tozsamos$ci na-
rodowej marki, ktore poprzez swojg odmiennos¢ i specyfike maja decydowac o ich
konkurencyjnosci i pozytywnym wizerunku. Do atrybutéw tych mozna zaliczy¢
m.in.: roznorodno$¢ kulturowa (Austria), specyfike i1 potencjal walorow turystycz-
nych (Czechy, Francja), materialne dziedzictwo kulturowe (Austria, Czechy, Fran-
cja, Niemcy), rodzaje turystyki (Hiszpania, Niemcy), cechy charakteryzujace
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mieszkancéw danego kraju (Austria, Polska), partnerstwo gtownych organizacji
odpowiedzialnych za rozwdj turystyki (Hiszpania, Polska) oraz dziatania na rzecz
budowy i kreowania $wiadomosci marek lokalnych (Polska).

4. Podsumowanie

Celem niniejszego artykutlu byla analiza przyktadéw wykorzystania brandingu w
dziataniach NTO w wybranych krajach. Wykazano m.in., ze branding w rozumie-
niu budowania oraz kreowania $wiadomosci marki jest czesto wykorzystywany
przez poszczegbdlne NTO. Zakres przedmiotowy takich dziatan jest bardzo zrozni-
cowany.

Prezentowane przyktady wykorzystania brandingu przez badane NTO to jedy-
nie cze$¢ dziatan podejmowanych w tym zakresie. Nalezy jednak podkresli¢, iz
cecha wspolng dziatan wszystkich badanych NTO jest wysoka swiadomo$¢ ko-
niecznosci budowy silnej, narodowej marki turystycznej, ktorej unikalnos¢ i od-
miennos¢ majg zagwarantowac¢ sukces rynkowy. Mozna zatem przyjac, iz przyjeta
we wstepie artykutu teza badawcza, iz branding odgrywa kluczowa rol¢ w dziata-
niach promocyjnych podejmowanych przez NTO w poszczegdlnych krajach, zosta-
ta potwierdzona.
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BRANDING IN TOURISM: EXAMPLES OF ITS USE BY NATIONAL
TOURISM ORGANIZATIONS (NTO) IN SELECTED STATES

Summary: The theoretical part of the present article includes a definition of the idea of the
brand and branding. Their role in the present-day tourism is emphasized, as well. In the em-
pirical part of the study examples are presented of the use of branding by National Tourism
Organizations (NTO) in six states, i.e. Austria, (Osterreich Werbung), the Czech Republic
(Czech Tourism), France (Atout, France), Spain (TURESPANA), Germany (Deutsche Zen-
trale fiir Tourismus — DZT) and Poland (the Polish Tourism Organization: POT). The fol-
lowing research thesis was accepted in the study: branding is of a key role in promotional
activities undertaken by NTOs in the individual states.

Keywords: branding, brand, National Tourism Organization, promotion.
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