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Mirosław Marczak 
Politechnika Koszalińska 

BRANDING W TURYSTYCE –  
PRZYKŁADY WYKORZYSTANIA  
PRZEZ NARODOWE ORGANIZACJE  
TURYSTYCZNE W WYBRANYCH KRAJACH 

Streszczenie: W części teoretycznej niniejszego artykułu zdefiniowano istotę marki oraz 
brandingu i podkreślono ich rolę we współczesnej turystyce. W części empirycznej nato-
miast przedstawiono przykłady wykorzystania brandingu przez narodowe organizacje tury-
styczne (NTO) w sześciu krajach: Austrii (Österreich Werbung), Czechach (CzechTourism), 
Francji (Atout France), Hiszpanii (Turespaña), Niemczech (Deutsche Zentrale für Tourismus 
– DZT) oraz Polsce (Polska Organizacja Turystyczna – POT). W opracowaniu przyjęto nastę-
pującą tezę badawczą: branding odgrywa kluczową rolę w działaniach promocyjnych po-
dejmowanych przez NTO w poszczególnych krajach.  

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

1. Wstęp 

Od wielu lat produkty markowe uznawane są za jeden z najbardziej skutecznych 
sposobów promocji na rynku usług turystycznych. Metoda tzw. brandingu (budo-
wania, kreowania świadomości marki) sprawdziła się w promocji wielu krajów  
o zróżnicowanym poziomie rozwoju turystyki, tworząc z niektórych z nich poten-
tatów w branży turystycznej [Majewski 2000]. Branding został uznany za bardzo 
skuteczny sposób możliwie szybkiego uzyskania poprawy jakości, podwyższenia 
rangi i efektywności wybranych sektorów turystycznych. Istotnym jego elementem 
jest projektowanie tożsamości i kreowanie wizerunku. Branding można wykorzy-
stywać zarówno w odniesieniu do produktu, jak i destynacji. Istnieje również sta-
nowisko, że w pierwszej kolejności destynacja powinna mieć produkt, aby można 
było przystąpić do kreowania marki [Majewski 2012]. 

Celem artykułu jest analiza przykładów wykorzystania brandingu w działa-
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. Przyjęto tezę badawczą, że branding odgrywa kluczową rolę w działaniach 
promocyjnych podejmowanych przez NTO w poszczególnych krajach. 

2. Istota marki i brandingu w turystyce 

Markę zdefiniować można jako rozpoznawalny zbiór walorów funkcjonalnych, 
materialnych i niematerialnych oraz psychologicznych pozwalających na zaspoko-
jenie oczekiwań konsumentów [Walas 2001]. A. Panasiuk [2003] uważa, iż jed-
nym z istotnych instrumentów kształtujących działalność rynkową podmiotów jest 
marka, traktowana jako element marketingowej struktury produktu. Marka jest 
zwykle określana jako nazwa, znak, symbol lub kombinacja tych elementów, stwo-
rzona po to, by oznaczyć produkt oraz odróżnić go od oferty konkurentów. Jednak 
zdaniem M. Drabika [1993] marka to jednak „coś więcej”. Pod tym pojęciem ro-
zumie on złożony symbol, nieuchwytną sumę cech produktu, jego nazwę, opako-
wanie i cenę, jego historię, reputację i sposób, w jaki jest reklamowany. 

Marka to zatem nie tylko nazwa i opakowanie, ale również suma różnych cech 
produktu, takich jak: nazwa marki, element graficzny, czyli „logo” (poddawane 
ochronie prawnej), fizyczne i zewnętrzne cechy produktu (np. kształt, kolor, budo-
wa, składniki, precyzja wykonania, cena, opakowanie), korzyści dla konsumentów 
wynikające z użytkowania produktu danej marki [Majewski 2000]. 

Rozpoznawanie marki kształtuje bezpośrednio lojalność klientów wobec niej, 
dając jej tym samym przewagę konkurencyjną nad innymi markami (produktami) 
na rynku. Znajomość i wartość marki wynikają z jej siły rynkowej, na którą składa-
ją się m.in.: 
− lojalność wobec marki, jako skłonność nabywców do zakupu produktów tej 

samej marki; 
− znajomość marki jako efekt wynikający z jej istnienia dla producenta, postrze-

gany przez konsumentów i przypisywany marce poziom jakości jako najistot-
niejszy element stanowiący o korzyściach dla klienta; 

− skojarzenia związane z marką (tożsamość i wizerunek marki), tzw. inne aktywa 
związane z marką, jak np. patenty, zarejestrowane znaki towarowe oraz powią-
zania w systemie dystrybucji [Panasiuk 2004]. 
W traktowaniu przestrzennym marka określana jest jako wyobrażenie wartości, 

tworzące wizerunek kraju czy regionu [Anholt 2005]. Często zamiennie z pojęciem 
„marka” używa się terminu „branding”. Jest to zawężenie pojęcia, które nie oddaje 
procesu tworzenia i oddziaływania marki. Kreowania marki na rynku nie należy 
sprowadzać wyłącznie do poczynań ograniczających się do nazw oraz symboli. 
Wymaga to stosowania wielu funkcjonalnych i narzędziowych strategii, natomiast 
właściwie rozumiany branding jest w rzeczywistości synonimem marketingu, ale 
pod kątem marki [Wlazło 1998]. M. Łuczak, powołując się na Instytut Marki Pol-
skiej, definiuje branding jako proces projektowania, planowania, budowania i ko-
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munikowania marki – jej tożsamości, nazwy, symboliki czy wartości – w celu zbu-
dowania reputacji i wizerunku [Łuczak 2010]. 

Znaczenie brandingu w skutecznym pozycjonowaniu marki na rynku podkre-
ślają również S. Saraniemi i M. Ahonen [2008]. Autorki podkreślają powiązanie 
postrzegania przez odbiorców marki na rynku z „unikalną propozycją sprzedaży” 
charakteryzującą daną markę. Taki odbiór marki przez konsumentów mają właśnie 
zapewnić działania w ramach brandingu. 

Zbliżoną definicję brandingu podaje M. Mazurek [2008], która twierdzi, że 
branding obejmuje zbiór działań marketingowych zmierzających do wykreowania 
odpowiedniej nazwy, symbolu, logo oraz znaku graficznego. Ich zadaniem jest 
zapewnienie łatwej identyfikacji danej marki na rynku oraz jej kojarzenie przez 
odbiorców, a także konsolidacja i wzmocnienie więzi emocjonalnej między po-
szczególnymi podmiotami funkcjonującymi na rynku.  

Specyfika funkcjonowania brandingu została zaprezentowana przez A. Rau-
scha. Zaproponował on podział działań w ramach brandingu na trzy poziomy:  
− kreatywny, który tworzy nowe produkty i symbole; 
− kierowniczy, który wybiera i wprowadza na rynek nowe produkty oraz związa-

ne z nimi symbole; 
− komunikacji, który rozpowszechnia symbole i zapewnia dotarcie informacji do 

odbiorców [Rausch 2009]. 
Nieocenioną rolę brandingu na rynku podkreśla S. Pike [2004]. Według tego 

autora współcześni konsumenci mają do wyboru znacznie więcej produktów niż 
kiedykolwiek. Problem polega jednak na tym, iż nie mają zbyt dużo czasu na pod-
jęcie właściwej decyzji. Znajomość marki ułatwia zatem podejmowanie decyzji  
i zmniejsza ryzyko związane z zakupem, tworzy oczekiwania dotyczące korzyści  
i dostarczania obietnic. Głównym celem brandingu powinno być zatem dążenie do 
zwiększenia wartości marki w świadomości i umysłach odbiorców. 

Z kolei K. Dinnie i M. Fola [2009] podkreślają rolę brandingu w kreowaniu 
świadomości marki turystycznej obszarów. Ich zdaniem branding miejsca może 
koncentrować się zarówno na miastach czy regionach, jak i na narodach. Często 
postrzegany jest jako środek do różnicowania marek w oczach docelowych odbior-
ców i przyczynia się do osiągnięcia rozwoju gospodarczego poprzez zwiększenie 
eksportu, przyciągnięcie inwestycji i promocję turystyki na danym obszarze. 

Rolę brandingu w budowaniu świadomości marki turystycznej obszaru do-
strzegają również R. Carter i M. Fabricius [2007]. Do głównych zadań na poziomie 
administracji rządowej zaliczają oni m.in. promocję destynacji turystycznych oraz 
działania w zakresie budowania świadomości marki i wizerunku danej destynacji. 
Należy zaznaczyć, iż dotyczy to zarówno destynacji na poziomie krajowym, jak  
i regionalnym. 

W literaturze przedmiotu można również spotkać pojęcie tzw. brandingu naro-
dowego. Termin „marka narodowa” został zaproponowany przez S. Anholta 
[1990]. Określił on tak sumę postrzegania danego kraju w zakresie sześciu głów-
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nych obszarów kompetencji krajowych: eksportu, zarządzania, turystyki, inwesty-
cji, kultury i dziedzictwa oraz zasobów ludzkich. Stanowią one kluczowe elementy 
koncepcji marki narodowej. Wielowymiarowość i abstrakcyjne pojęcie państwa, 
jako całości, nakłada jednak znaczne wyzwania dla rozwoju ram tego rodzaju 
brandingu. Ponadto takie działania wymagają koordynacji i spójności celów wielu 
podmiotów funkcjonujących w danym kraju, co często wydaje się niemożliwe do 
zrealizowania i ogranicza budowę silnej marki narodowej. Każdy kraj powinien 
zatem budować swoją markę, wykorzystując silne strony. Przykładem może być 
turystyka, zwłaszcza gdy staje się ona (lub może się stać) elementem przewagi 
konkurencyjnej danego kraju i siłą napędową jego gospodarki. Szczególną rolę  
w tym zakresie przypisuje się instytucjom typu DMOs (Destination Marketing 
Organizations) czy NTO (National Tourism Organization) oraz władzom lokalnym 
i regionalnym [Giannopoulos i in. 2010]. Wydaje się, iż należy wymienić tu także 
lokalne i regionalne organizacje turystyczne (LOT-y i ROT-y), odpowiedzialne za 
promocję turystyki odpowiednio na szczeblu lokalnym i regionalnym.  

Z brandingiem narodowym związany jest również termin destination branding 
(branding miejsca docelowego). J.B. Richie [Richie, Richie 1998] definiuje go jako 
zespół działań marketingowych, których zadaniem jest m.in.: wspieranie tworzenia 
nazwy, symboli, logo, znaków graficznych, łatwo odróżniających daną destynację 
od innych, przekazanie odbiorcom oczekiwań niezapomnianych podróży związa-
nych z miejscem docelowym, konsolidacja i wzmocnienie więzi emocjonalnych 
między turystami a miejscem docelowym oraz minimalizacja kosztów i ryzyka 
związanego z decyzjami turystów w zakresie wyboru miejsca docelowego. 

Podkreślając znaczenie współczesnego brandingu miejsc docelowych na rynku 
turystycznym, N. Morgan i A. Pitchard [2000] stwierdzili, iż w obecnych czasach 
walka o klienta w branży turystycznej rozgrywa się nie w oparciu o cenę, lecz 
serca i umysły turystów, zatem funkcjonowanie marek destynacji turystycznych 
będzie kluczem do osiągnięcia sukcesu. 

3. Przykłady wykorzystania brandingu przez wybrane NTO 

Narodowa Organizacja Turystyczna jest podmiotem krajowej polityki turystycznej 
o charakterze publiczno-prywatnym (rządowo-samorządowym), a jej najważniej-
sze zadania to m.in.: formułowanie i wdrażanie kampanii marketingowych, mię-
dzynarodowa działalność promocyjna, kierowanie działalnością promocyjną od-
działów zagranicznych, opracowywanie i produkcja wydawnictw promocyjnych, 
działanie jako „ogniwo współpracy” między rządem a sektorem prywatnym. Jak 
widać, zakres zadań NTO jest dość szeroki, jednakże priorytetem jest promocja 
turystyki danego kraju poza jego granicami [Marczak 2011]. 

Do realizacji zadań NTO w różnych krajach wykorzystują tzw. turystyczne 
produkty markowe. Mają one różnorodny charakter przedmiotowy (m.in. związane 
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są z tradycją, kulturą, kuchnią, folklorem, walorami antropogenicznymi, walorami 
przyrodniczymi, artystyczną twórczością historyczną, organizacją „eventów”, ze 
znanymi osobistościami, z działalnością proekologiczną, elementami infrastruktury 
turystycznej, poszczególnymi rodzajami turystyki) oraz zasięg przestrzenny (mię-
dzynarodowy, krajowy, regionalny oraz lokalny) [Marczak 2012]. Wykorzystywa-
nie przez NTO różnego rodzaju turystycznych produktów markowych zmierza 
m.in. do zbudowania, wykreowania i pozycjonowania w świadomości turystów 
zagranicznych silnej, narodowej marki turystycznej, charakterystycznej dla danej 
destynacji. Jej potencjał, oryginalność oraz siła wizerunkowa w znacznym stopniu 
decydują o rozmiarach zagranicznej turystyki przyjazdowej. 

Ciekawe badania dotyczące postrzegania i znajomości marek narodowych za-
prezentowały M. Fujita i K. Dinnie [2010]. Dotyczyły identyfikacji działań w ra-
mach brandingu narodowego, analizy wizerunku kraju i skuteczności oddziaływa-
nia marki narodowej oraz obejmowały marki narodowe Czech, Polski, Słowacji 
oraz Węgier w kontekście realizowanych w tym zakresie strategii. Badania prze-
prowadzono m.in. dzięki współpracy pracowników administracji rządowej, dyplo-
matów, pracowników NTO oraz innych instytucji odpowiedzialnych za rozwój 
turystyki w poszczególnych krajach. Badania wykazały, iż analizowane kraje są 
zaangażowane w budowę świadomości marki narodowej, jednakże zakres ich za-
angażowania i wykorzystywane instrumenty znacznie różnią się od siebie. Dotyczy 
to w szczególności promocji. W większości przypadków podkreślano natomiast 
współpracę wielu instytucji w budowaniu świadomości marki narodowej. Istotną 
rolę przypisano instytucjom rządowym, zwłaszcza właściwym ministerstwom od-
powiedzialnym za rozwój turystyki. Respondenci z trzech krajów (z wyjątkiem 
Słowacji) podkreślali natomiast problemy z koordynacją działań i celów zawartych 
w różnego rodzaju dokumentach (np. strategiach narodowych), co znacznie utrud-
nia skuteczną budowę świadomości marki narodowej.  

Kluczowym elementem pozycjonowania strategicznego marki jest idea prze-
wodnia, zwana często USP (Unique Selling Proposition). Polega ona na zdefinio-
waniu takiego „atrybutu”, który będzie stanowił konkretny element wyróżniający 
daną markę. Atrybut ten powinien wyzwalać u odbiorców emocje zachęcające ich 
do określonego działania, powodować takie postrzeganie oferty, by wyróżniała się 
spośród innych, była atrakcyjna i preferowana. Chodzi więc o to, by proces ten 
przekształcił się w stałe, emocjonalne postrzeganie marki jako wyróżniającej się na 
tle innych. Według POT, wyróżnikiem Polski w komunikacji powinni być ludzie i 
współczesność, a nie miejsca. Atrybuty zaś, które należy uwydatniać, to przede 
wszystkim kreatywność, wyobraźnia, urok, witalność, indywidualizm, młodość, 
uroda, dynamizm, różnorodność. W komunikacji dominować powinno oddziały-
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. Przykłady wykorzystania brandingu przez wybrane NTO 

Kraj Nazwa NTO Przykłady wykorzystania brandingu 
1 2 3 

Austria Österreich  
Werbung 

• Pozycjonowanie, rozwój, budowa świadomości silnej marki o nazwie 
„Urlop w Austrii” 

• Zgodnie z założeniami działania Österreich Werbung mają za zadanie 
budowę świadomości silnej marki turystycznej Austrii, jako kraju wy-
jątkowego pod trzema względami, tj.:  
− kraju, gdzie spotyka się mieszanka tradycji i nowoczesności tworząca 

niespotykaną relację (głównie różnorodność kultur) 
− kraju, gdzie dominuje serdeczność, miłe nastawienie do gości zagra-

nicznych 
− odznaczającego się urozmaiconą topografią i sprzyjającymi wypo-

czynkowi warunkami klimatycznymi 
Czechy Česka Centrala 

Cestovniho Ru-
chu  
(Czech 
Tourism) 

• Działania na rzecz budowy świadomości marki Czech pod hasłem 
„Czech Republike”, jako interesującego celu podróży turystycznych, a 
także jako kraju atrakcyjnego turystycznie, o bogatych walorach przy-
rodniczych i kulturowych z rozwiniętą infrastrukturą turystyczną 

• Głównymi elementami budowy silnej marki były m.in.: walory tury-
styczne, czeska kuchnia (2002 r.) oraz materialne dziedzictwo kulturo-
we, uzdrowiska, turystyka spa&wellness, ośrodki turystyczne, aktywny 
wypoczynek 

Francja L’Agence de 
développement 
touristique de la 
France 
(Atout France) 

• Tworzenie strategicznej, silnej, jednolitej i spójnej marki narodowej 
Francji pod hasłem: „Rendez-vous en France” 

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

• Cykl spotkań francuskiego sektora turystycznego „Rendez-vous en 
France 2013” – w ramach Międzynarodowego Salonu Turystyki Francu-
skiej 

• Działania Atout France w zakresie budowy świadomości silnej marki 
kraju w oparciu o szereg produktów markowych związanych m.in. z 
dziedzictwem kulturowym (m.in. walory antropogeniczne, np. Katedra 
Notre Dame, Zamki nad Loarą, Wieża Eiffla, Luwr), bogactwem walo-
rów przyrodniczych (m.in. Lazurowe Wybrzeże, Alpy Francuskie, fran-
cuskie winnice) 

Hiszpania Instituto de Tur-
ismo  
de España  
(TURESPAÑA) 

• Działania sektora turystycznego pod wspólnym szyldem „Marca 
Turística España” 

• Optymalne pozycjonowanie i budowa świadomości marki narodowej 
odzwierciedlającej całokształt funkcjonowania turystyki w Hiszpanii 
(m.in. środowisko przyrodnicze, branża turystyczna, media) 

• Współpraca z innymi instytucjami odpowiedzialnymi za budowanie 
świadomości marki Hiszpanii, tj. ICEX, Instituto Cervantes, Acción 
Cultural Exterior 

• Dywersyfikacja produktów turystycznych, co stanowi punkt wyjścia do 
podejmowania działań promocyjnych (m.in. turystyka relaksacyjna, tu-
rystyka poznawcza, turystyka biznesowa, turystyka językowa itp.) 

• Przykłady 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 r.) 
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Tabela 1, cd. 

1 2 3 
Niemcy Deutsche  

Zentrale für 
Tourismus 
(DZT) 

• Działania na rzecz wspierania silnej i atrakcyjnej marki „Niemcy”, 
gdzie priorytetowym elementem jest różnorodność kraju 

• Działania pod hasłem „Deutschland Das Reiseland” 
• Działania w oparciu o dwie główne linie produktów, tj. turystykę  

w miastach (turystyka kulturowa, venty) oraz turystykę wypoczynkową 
• Wprowadzane za pomocą tzw. tematów roku, np.: 
− 2000 r. – „Słuchać i przeżywać Bacha” 
− 2008 r. – zamki, parki i ogrody 
− 2009 r. – „Urlop aktywny w Niemczech – styl życia, 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  
Organizacja 
Turystyczna  
(POT) 

• Wyróżnikiem Polski w komunikacji międzynarodowej powinni być 
ludzie i współczesność, nie miejsca 

• Główny slogan, który ma być wyrazicielem priorytetowych atrybutów, 
to: „Polska. Move your Imagination” 

• W komunikacji należy używać słowa Polska, bez tłumaczeń 
• Głównym celem powinno być doprowadzenie do sytuacji, w której 

turyści odwiedzający Polskę, po powrocie do domu, będą się stawali jej 
„promotorami” („ambasadorami”). Stąd w komunikacji rekomenduje 
się wykorzystanie jako atrybutu „świadectwa” osób odwiedzających 
nasz kraj (np. Polska oczami… itp.) 

• Niezbędnym warunkiem tworzenia i rozwoju przewag konkurencyj-
nych całej polskiej turystyki powinno być „partnerstwo” wszystkich 
krajowych beneficjentów 

• Polska Organizacja Turystyczna stoi na stanowisku konieczności dosto-
sowania spójnej wizualizacji rożnych dziedzin stanowiących branding 
narodowy (m.in. kultura, gospodarka, dyplomacja publiczna itp.) 

• Działania na rzecz budowy świadomości marek lokalnych 

Źródło: 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 wykazała znaczne zróżnicowanie działań wybranych 

NTO w zakresie budowy świadomości narodowej marki turystycznej. Jednakże 
wszystkie analizowane NTO poprzez swoje działania podkreślają konieczność 
budowy silnej, narodowej marki, która będzie rozpoznawalna i pozytywnie po-
strzegana na tak dynamicznie rozwijającym się międzynarodowym rynku tury-
stycznym. NTO w większości zdefiniowały priorytetowe atrybuty tożsamości na-
rodowej marki, które poprzez swoją odmienność i specyfikę mają decydować o ich 
konkurencyjności i pozytywnym wizerunku. Do atrybutów tych można zaliczyć 
m.in.: różnorodność kulturową (Austria), specyfikę i potencjał walorów turystycz-
nych (Czechy, Francja), materialne dziedzictwo kulturowe (Austria, Czechy, Fran-
cja, Niemcy), rodzaje turystyki (Hiszpania, Niemcy), cechy charakteryzujące 

http://www.austriatourism.com/
http://www.czechtourism.com/
http://www.atout-france.fr/
http://www.atout-france.fr/
http://www.germany-tourism.de/
http://www.tourspain.es/
http://www.pot.gov.pl/
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mieszkańców danego kraju (Austria, Polska), partnerstwo głównych organizacji 
odpowiedzialnych za rozwój turystyki (Hiszpania, Polska) oraz działania na rzecz 
budowy i kreowania świadomości marek lokalnych (Polska).  

4. Podsumowanie  

Celem niniejszego artykułu była analiza przykładów wykorzystania brandingu w 
działaniach NTO w wybranych krajach. Wykazano m.in., że branding w rozumie-
niu budowania oraz kreowania świadomości marki jest często wykorzystywany 
przez poszczególne NTO. Zakres przedmiotowy takich działań jest bardzo zróżni-
cowany.  

Prezentowane przykłady wykorzystania brandingu przez badane NTO to jedy-
nie część działań podejmowanych w tym zakresie. Należy jednak podkreślić, iż 
cechą wspólną działań wszystkich badanych NTO jest wysoka świadomość ko-
nieczności budowy silnej, narodowej marki turystycznej, której unikalność i od-
mienność mają zagwarantować sukces rynkowy. Można zatem przyjąć, iż przyjęta 
we wstępie artykułu teza badawcza, iż branding odgrywa kluczową rolę w działa-
niach promocyjnych podejmowanych przez NTO w poszczególnych krajach, zosta-
ła 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, (Österreich Werbung), the Czech Republic 
(Czech Tourism), France (Atout, France), Spain (TURESPAÑA), Germany (Deutsche Zen-
trale für 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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