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Streszczenie: W ciagu ostatnich dwoch dekad branding stat sig istotnym elementem ksztattu-
jacym podejscie marketingowe polegajace na wspotdziataniu wielu zainteresowanych stron,
ktore powinny wspolpracowac z sobg w celu osiggniecia pozadanego rezultatu w procesie za-
rzadzania marka obszaru recepcji turystycznej (ORT). Celem gtéwnym artykutu jest przedsta-
wienie koncepcji brandingu ORT oraz zaprezentowanie praktycznych aspektow jej wdrazania
przez narodowe organizacje turystyczne funkcjonujace na $wiecie. W artykule przyjeto hipo-
teze badawcza zaktadajaca, ze branding stanowi bardzo wazna cze$¢ dziatan podejmowanych
przez NTO w ramach procesu zarzadzania krajowym ORT pomimo faktu, Ze nie nalezy on do
zadan, ktére mozna by zaliczy¢ do priorytetowych dla tego typu organizacji. Przeprowadzona
analiza wykazata, ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych NTO uznato dziatania podejmowane
w ramach brandingu za jeden z kluczowych aspektow zarzadzania, m.in. marka obszaréw
recepcji turystycznej.

Stowa kluczowe: branding, marka, destynacja turystyczna, narodowa organizacja turystyczna.

Summary: Over the two past decades, branding has become an important element that forms
the marketing approach which consists in cooperation of many stakeholders who need to co-
operate in order to achieve the desired result in the tourism reception area brand management
process. The chief purpose of this article is to present the conception of the tourism reception
area branding and to present the practical aspects of its implementation by NTO’s world-
wide. In the article, the research hypothesis has been accepted stating that branding constitutes
a very important part of the activities undertaken by NTO as part of the tourism reception
area management process, in spite of the fact that it does not constitute a part of those tasks
that could be included among priorities for this type organizations. The analysis conducted
demonstrated that a significant majority of the NTO’s covered by the research considered
actions undertaken as part of branding as one of the key aspects of the management.

Keywords: branding, brand, destination, national tourism organization.
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1. Wstep

Proces zarzadzania obszarem recepcji turystycznej jest niezwykle ztozony. Szcze-
g6Ing role w tym wzgledzie odgrywaja narodowe organizacje turystyczne (NTO),
ktore promujac dany kraj jako atrakcyjna destynacje turystyczna, odpowiadaja za
czg$¢ tego procesu, m.in. w zakresie kreowania jego pozytywnego wizerunku tury-
stycznego. Narodowe organizacje turystyczne realizujgc swoje podstawowe zada-
nia, bardzo czgsto wykorzystuja réznego rodzaju instrumentarium. W kampaniach
marketingowych oprocz klasycznych, standardowych narzedzi promocyjnych coraz
czesciej siggaja do instrumentdéw majacych na celu budowanie i utrwalanie znajo-
mosci marki ORT w $wiadomosci i percepcji potencjalnych odbiorcéw. Mowa tu
m.in. o brandingu, ktory jak wykazano w niniejszym opracowaniu, stanowi istotng
czg$¢ dziatan podejmowanych przez NTO pomimo faktu, ze w zatozeniach nie na-
lezy on do priorytetowych zadan przypisywanych tego typu organizacjom. Tymcza-
sem, zdaniem wielu autorow, wykorzystywanie markowych aspektow obszaru re-
cepcji turystycznej przyczynia si¢ do poprawy jego wizerunku turystycznego, a tym
samym wzrostu konkurencyjnosci jego oferty. To wiasnie produkty markowe funk-
cjonujace na danym ORT pomagaja m.in. wzmocni¢ oraz podwyzszy¢ tzw. atrak-
cyjnos$¢ postrzegang. Istotng role w tym wzgledzie przypisuje si¢ wlasnie wszelkim
dziataniom podejmowanym w ramach brandingu.

Niniejszy artykut w znacznej czesci zostat opracowany na podstawie badan wias-
nych. Analizie poddano 83 narodowe organizacje turystyczne funkcjonujace na
$wiecie. Przedmiotem analizy byly m.in. dziatania tych organizacji podejmowane
w ramach brandingu. Gld6wna metoda badawcza wykorzystang w opracowaniu jest
metoda sondazu diagnostycznego z zastosowaniem techniki ankietowej. Narzgdziem
badawczym byt kwestionariusz ankietowy, ktory w angielskiej wersji jezykowej zo-
stat rozestany do poszczegolnych NTO za posrednictwem mediow elektronicznych.
Uzupetniajagcg metode badawczg stanowi ponadto wywiad bezposredni, ktory zo-
stat przeprowadzony z pracownikami badanych NTO podczas targéw turystycznych
ITB Berlin w latach 2013-2016. Celem tego badania byto m.in. zweryfikowanie
informacji uzyskanych w wypetlionych kwestionariuszach ankietowych.

2. Koncepcja marki obszaru recepcji turystycznej (ORT)

Pojecie marki obszaru recepcji turystycznej jest Sci§le zwigzane z idea marketin-
gu obszaru recepcji turystycznej (destination marketing), ktora to z kolei powstata
m.in. w oparciu o zatozenia marketingu terytorialnego. Zagadnieniem tym zajmowa-
li sie liczni autorzy [m.in. Davidson, Maitland 1997; Domanski (red.) 1997; Flana-
gan, Ruddy 2000; Girard 1997; Heath, Wall 1991; Kavaratzis, Ashworth 2008; Ko-
tler 1 in. 1993; Markowski 1999; Meffert 1989; Murray 2001; Palmer, Bejou 1995;
Szromnik 1997, 2002; Ward 1998]. Pojecie to jest roznorodnie definiowane w li-
teraturze przedmiotu. Roznice dotycza przede wszystkim precyzyjnego okreslenia
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podmiotow podejmujacych dziatania w tym wzgledzie (np. wladze samorzadowe,
instytucje publiczne, stowarzyszenia, przedsigbiorstwa turystyczne) oraz zakresu
przestrzennego, w jakim moze by¢ wykorzystywany (np. rynek lokalny, regionalny,
krajowy, miedzynarodowy).

Kategoria ,,0bszar recepcji turystycznej” (ORT) do terminologii turystycznej
weszta w latach 70. XX w. [Kesi¢, Pavli¢ 2011]. Punktem wyjscia dla wielu opra-
cowan w tym zakresie byly m.in. prace R. Butlera [1980], odnoszace si¢ do cyklu
zycia miejscowosci turystycznej, czy tez E. Inskeepa [1991], dotyczace planowa-
nia na obszarze recepcji turystycznej [Borzyszkowski 2015]. Pod koniec ubiegtego
stulecia w koncepcji ORT zaczely pojawiac si¢ nowe aspekty, w tym m.in. wptyw
funkcjonowania takich obszarow na $rodowisko przyrodnicze oraz wykorzystanie
dziatan marketingowych dla celow ORT. Bardzo czgsto w anglojezycznej literaturze
przedmiotu mozna spotkac inne nazewnictwo obszaru recepcji turystycznej. Jednym
z takich pojec jest ,,destynacja” (destination — cel podrozy, miejsce przeznaczenia).
Jak podajg liczni autorzy [Borzyszkowski 2015, Koziot 2012, Nowacki, Zmyslony
2012, Zemta 2003], pojeé ,,obszar recepcji turystycznej” oraz ,,destynacja” mozna
uzywac zamiennie, gdyz traktowane sg jako synonimy.

Wedtug M. Debskiego [2013] destynacja to miejsce, ktore przyciaga odwiedza-
jacych w celu tymczasowego pobytu. Moze nig by¢ kraj, prowincja, region, miasto
czy wie$. Natomiast UNWTO uszczegodtawia to podejscie, wskazujac, ze lokalna
destynacja turystyczna jest to przestrzen, w ktorej turysta spedza przynajmniej jedng
noc, a sktada si¢ ona zaréwno z atrakcji, jak i wszelkich ushug niezbednych do umoz-
liwienia turyscie pobytu [Ipsas 2012]. Podejscie takie z pewnoScia jest stuszne, gdyz
wskazuje na elementy sktadowe produktu destynacji. Z kolei A. Niezgoda [2006],
podkreslajac funkcjonalny charakter wydzielonego obszaru, zaznacza, ze zasieg ob-
szaru okreslanego jako destynacja jest rozny w zaleznosci od celu i motywu podrozy.

Dokonujac przegladu wspotczesnych definicji obszaru recepcji turystycznej, na-
lezy podkresli¢ dos¢ duze zréznicowanie w podejsciu autoréow do tego pojecia. Nie-
mniej jednak mozna odnalez¢ w nich kilka cech wspolnych. Jedng z nich jest z pew-
noscig odnoszenie si¢ przy definiowaniu ORT do blizej nieokreslonej, fizycznej
przestrzeni [Bieger 1998, Nawrocka 2008], pehnigcej funkcje turystyczng [Niezgo-
da 2006], lub obszaru rozpatrywanego w aspekcie geograficznym, ekonomicznym
oraz spotecznym [Flagestad 2002], ktoérego granice wyznaczane sg przez czynniki
fizyczne, polityczne i rynkowe, niezaleznie od granic administracyjnych [Kotler i in.
2003]. Przestrzen ta lub obszar moze dotyczy¢ konkretnej gminy, regionu lub kraju
[Cieslikowski, Zemta 2002, Goncalves, Aguas 1997, Pike 2004b]. Kolejng cechg
wspolng jest m.in. postrzeganie obszaru recepcji turystycznej jako celu podrozy
turystycznej [Bieger 1998, Leiper 2004] lub jako miejsca, do ktérego kieruje sig
strumien ruchu turystycznego [Cieslikowski, Zemta 2002, Dziedzic 1998]. Czesé
autoro6w [m.in. Manente, Minghetti 2006, Nawrocka 2008, Page, Connell 2009] roz-
patruje natomiast obszar recepcji turystycznej w kategoriach produktu turystyczne-
go posiadajacego wlasna, rozpoznawalng marke [m.in. Middleton, Hawkins 1998].
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Zarzadzanie marka ORT stato si¢ jednym z tematéw najczeSciej podejmowa-
nych przez badaczy zjawiska turystyki zarbwno w kraju, jak i za granica. Marka
ORT okreslona zostata jako najpotezniejsze narzedzie, jakim dysponuja wspotczesni
specjalisci od marketingu. Nie jest to jednak pojecie jednoznacznie zdefiniowane
w literaturze i wciaz budzi liczne kontrowersje. Przyktadowo, pojecie kreowania
marki ORT bardzo czgsto bywa utozsamiane z kreowaniem wizerunku ORT, co
nie jest wiasciwe [Zemta 2009]. Jak podaje J. Borzyszkowski [2015], marka stano-
wi istotny element w strukturze dziatan marketingowych ORT. Dotyczy to przede
wszystkim rozwoju tozsamosci danej marki oraz jej pozycjonowania. Jak pisze dalej
ten autor, mozna nawet pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze ma ona nieodzowny zwigzek
z konkretnym ORT. W przypadku marki ORT mozna mowi¢ o nazwie, symbolu,
logo lub innym elemencie graficznym, ktére identyfikujg i odrozniajg dany ORT
[Ritchie, Ritchie 1998].

Obecnie ORT staty si¢ najpotezniejszymi markami na rynku turystycznym. Ich
ztozonos$¢ 1 wielowymiarowos¢ stanowig wyzwanie dla wspotczesnych marketerow
i planistow [Kozak, Mazurek 2011]. Podobnie uwaza D. Buhalis [2000], wedtug
ktorego marka ORT postrzegana jest przez turystow jako ogot dostawcow oraz ustug
i,.konsumowana” jest przez nich jako catosciowe przezycie podczas podrozy. Nale-
zy rowniez podkresli¢, ze proces budowy silnej marki ORT jest dtugotrwaty i zde-
terminowany wieloma czynnikami. Niemniej jednak posiadanie przez dany ORT
rozpoznawalnej i silnej marki niesie z sobg wiele korzysci, wsérdd ktorych wedtug
A. Panasiuka [2014] najwazniejsze to:

*  wzrost Swiadomosci i rozpoznawalnosci ORT;

e wzrost zainteresowania turystow danym ORT, przyczyniajacy si¢ do zwigksze-
nia ich liczby, potegujacy wykorzystanie obszaru, dajacy podstawe do rozwoju
zagospodarowania turystycznego, a takze zmniejszajacy skutki sezonowosci;

* wzrost liczebnosci turystow lojalnych;

e wzrost udzialu w rynku;

* poprawa konkurencyjnosci danego ORT;

* wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej danego ORT;

e wzrost dochodéw budzetowych w jednostkach samorzadu terytorialnego znaj-
dujacych si¢ w granicach ORT;

* poprawa jakosci zycia mieszkancéw danego ORT;

* stymulujacy wptyw na inne sektory gospodarki na danym obszarze.

3. Istota brandingu obszaru recepcji turystycznej

Wzmozone zainteresowanie naukowcow brandingiem ORT zaobserwowano na po-
czatku XXI w. Potwierdzeniem tej tezy wydaje si¢ przeglad publikacji dokonany
przez A. Morrisona [2013]. Autor ten, w oparciu o statystyki narzedzia interneto-
wego Google Scholar, wnikliwie przestudiowat literature naukows z lat 1970-2012,
a nastgpnie, przyjmujac pig¢ przedziatdéw czasowych, podat dla kazdego z nich licz-
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be znalezionych publikacji na temat brandingu ORT (tab. 1). Badania wykazaty,
ze rozkwit publikacji dotyczacych tego zagadnienia nastgpit w ostatnich 15 latach.
Ponad 99% publikacji w tym zakresie powstato bowiem po 2000 r.

Tabela 1. Liczba publikacji z zakresu brandingu ORT w latach 1970-2012
w oparciu o statystyki Google Scholar

Lp. Lata Liczba publikacji z zakresu brandingu ORT
1 1970-1979 0
2 1980-1989
3 1990-1999 15
4 2000-2009 1210
5 2010-2012 1300
6 Lacznie 2526

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Borzyszkowski 2015, Morrison 2013].

Cho¢ pojecie brandingu funkcjonuje w literaturze przedmiotu stosunkowo od
niedawna, to do$¢ szybko zostalo uznane za bardzo skuteczny sposdb mozliwie
szybkiego uzyskania poprawy jakos$ci, podwyzszenia rangi i efektywnos$ci wybra-
nych sektorow turystycznych. W ciggu ostatnich dwoch dekad branding stat sig
bardzo waznym elementem ksztaltujacym podejscie marketingowe polegajace na
wspoétdziataniu wielu zainteresowanych stron, ktére powinny wspotpracowac z soba
w celu osiagnigcia pozadanego rezultatu [Green 2005].

Interdyscyplinarnosc¢ oraz wieloaspektowo$¢ tego pojecia, a takze jego rzeczywi-
sta skuteczno$¢ i efektywnos¢ rynkowa spowodowaly, ze zagadnieniem brandingu
zajelo sie wielu autoréw [m.in. Aaker 1991, 1997, 2002; Anholt 2002, 2003a, 2003b,
2005, 2006, 2007, 2009, 2010; Anholt, Spaven 2009; Ashworth 2010; Boyle 2003;
Cliffton, Simmons 2004; de Chernatony, McDonald 2003; Dinnie 2008; Fan 2006;
Gabrielsson 2005; Govers 2009; Govers, Go 2009; Kavaratzis, Ashworth 2006; Ma-
jewski 2000, 2007, 2012; Morgan 2004; Olins 2000, 2004; Pike 2002, 2004a, 2004b,
2008, 2009; Pike, Page 2014; Richie, Richie 1998; Testawski 2013; Zemta 2009,
2012]. Nalezy rowniez podkresli¢, ze zainteresowanie tym zagadnieniem moze wy-
nika¢ m.in. z faktu, iz branding ma uniwersalny charakter. Moze bowiem by¢ wyko-
rzystywany zaré6wno w odniesieniu do przedsigbiorstwa, jak i destynacji turystycz-
nej (np. regionu czy tez kraju) oraz jej produktéw turystycznych. W tym drugim
przypadku bardzo czgsto spotyka si¢ jednak stanowisko, ze w pierwszej kolejnosci
dana destynacja turystyczna powinna posiadac¢ produkt (produkty), aby mozna byto
przystapi¢ do budowania $wiadomos$ci marki [Majewski 2012].

W krajowej i1 zagranicznej literaturze przedmiotu branding jest roznorodnie definio-
wany. Przyktadowo M. Luczak [2010] definiuje branding jako proces projektowa-
nia, planowania, budowania i komunikowania marki — jej tozsamosci, nazwy, sym-
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boliki czy wartosci —w celu zbudowania reputacji i wizerunku. Znaczenie brandingu
w skutecznym pozycjonowaniu marki na rynku podkreslajg rowniez S. Saraniemi
1 M. Ahonen [2008]. Autorki podkreslajg powigzanie postrzegania przez odbiorcow
marki na rynku z ,,unikalng propozycja sprzedazy” charakteryzujaca dang marke
(USP, Unique Selling Proposition). Taki odbior marki przez konsumentow maja wlas-
nie zapewni¢ dziatania w ramach brandingu. Zblizong definicje podaje M. Mazurek
[2008]. Wedtug niej branding obejmuje zbior dziatan marketingowych zmierzaja-
cych 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 wigzi emocjonalne;j
miedzy poszczegdlnymi podmiotami funkcjonujacymi na rynku.

Specyfika funkcjonowania brandingu zostala réwniez podkre$lona przez
A. Rauscha [2009], ktory zaproponowal podzial dziatan w ramach brandingu
W oparciu o trzy poziomy:

* poziom kreatywny, na ktorym tworzy si¢ nowe produkty i symbole;

* poziom kierowniczy, na ktorym wybiera si¢ i wprowadza na rynek nowe produk-
ty oraz zwigzane z nimi symbole;

* poziom komunikacji, na ktéorym rozpowszechnia si¢ symbole i zapewnia dotar-
cie informacji do odbiorcow.

Nieoceniong role brandingu na rynku podkresla S. Pike [2004a]. Wedtug niego
wspotczes$ni konsumenci maja do wyboru znacznie wiecej produktow niz kiedykol-
wiek. Problem polega jednak na tym, iz nie majg zbyt duzo czasu na podjecie wia-
sciwej decyzji. Znajomos$¢ marki utatwia zatem podejmowanie decyzji i zmniejsza
ryzyko zwigzane z zakupem, tworzy oczekiwania dotyczace korzysci i dostarcza-
nia obietnic. Glownym celem w ramach brandingu powinno by¢ zatem dazenie do
zwickszenia 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
koncentrowac si¢ zar6wno na miastach, regionach, jak i catych narodach. Czesto
postrzegany jest jako srodek do réznicowania marek w oczach docelowych odbior-
cOW 1 przyczynia si¢ do osiggniecia rozwoju gospodarczego poprzez zwigkszenie
eksportu, przyciagnigcie inwestycji i promocje turystyki na danym obszarze.

Role brandingu w budowaniu $swiadomosci marki turystycznej obszaru pod-
kreslajg rowniez R. Carter i M. Fabricius [2007]. Do gtéwnych zadan na poziomie
administracji rzadowej zaliczajg oni m.in. promocje destynacji turystycznych oraz
dziatania w zakresie budowania $wiadomosci marki i wizerunku danej destynacji.
Nalezy zaznaczy¢, iz dotyczy to zardwno destynacji na poziomie krajowym, jak
i regionalnym [Marczak 2013].

Niezaleznie od powyzszych réznic w definiowaniu poj¢cia brandingu mozna za-
uwazy¢ szereg problemow zwigzanych z tym zagadnieniem. Okazuje si¢ bowiem, ze
m.in. w gospodarce turystycznej pojecie brandingu nie jest jednoznaczne. Badanie
w tym zakresie przeprowadzili m.in. C. Blain, S.E. Levy i J.R.B. Ritchie [2005] na
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grupie 409 Destination Management Organizations (DMO), gtéwnie z USA i Kana-
dy. Uzyskane wyniki jednoznacznie wskazuja, ze branding jest roznie interpretowa-
ny przez decydentow. Do najczestszych sformutowan i haset podawanych przy tym
pojeciu zaliczono:

* wizerunek (33,3%),

* rozpoznanie/identyfikacja (21,1%),

* rozréznianie (17,7%),

*  spojnosé (15,5%),

*  komunikacja (14,4%),

* emocje gosci (11,1%),

* tworzenie oczekiwan (11,1%).

Natomiast badania przeprowadzone wsrdd 43 cztonkow Europejskiej Rady Po-
drozy (ETC) i Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) w sierpniu 2008 r. wyka-
zaty, ze pojecie brandingu kojarzy sig¢ przede wszystkim:

e ze zbiorem warto$ci (18%),

» z konkurencja tozsamosci (17%),

* zistotg obszaru recepcji turystycznej (17%),

ez wizerunkiem (13%),

* zlogo (9%),

ez produktem (7%),

o ze stylistyka (7%),

* 7z brzmieniem (6%),

* z kampanig marketingowa (6%) [Handbook on Tourism... 2009].

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze branding
stanowi jedno z najwazniejszych narzedzi wykorzystywanych w marketingu ORT,
przyczyniajac si¢ do zwigkszenia konkurencyjnosci miedzy destynacjami [Pike
2005]. J. Borzyszkowski [2015] uwaza jednak, ze nie nalezy traktowaé brandingu
jako lekarstwa na wszystkie problemy zwigzane z rozwojem i promocjg obszaréw
recepcji turystycznych. Podobnego zdania jest A. Tan [2008], wedlug ktérego bran-
ding nie jest w stanie zadowoli¢ kazdego. Co wigcej, autor ten uwaza, ze jezeli pro-
buje sie to zrobic, to efekty nie sa zadowalajace.

4. Wykorzystanie brandingu przez badane narodowe
organizacje turystyczne (NTO)

Przeprowadzona analiza wykazata, ze obecnie na $wiecie funkcjonuje 111 typowych
NTO dziatajacych na szczeblu krajowym, realizujgcych gtowne zadania przypisane
tego typu organizacjom (m.in. promocja danego kraju jako atrakcyjnej destynacji
turystycznej). Nalezy do nich zaliczy¢ 46 krajowych organizacji typu NTO dzia-
tajacych w Europie oraz 65 NTO funkcjonujacych na pozostalych kontynentach.
Ostatecznie w procesie badawczym uczestniczyto 83 NTO (75,0% ich ogdlnej licz-
by), z czego 39 (47,0%) funkcjonuje w Europie, natomiast pozostale 44 (53,0%) na
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innych kontynentach (Ameryka — 17,0%, Afryka — 12,0%, Azja i Pacyfik — 20,5%,
Bliski Wschod — 3,5%)t. Taki rozktad geograficzny analizowanych NTO pozwolit
réwniez na przyjecie gtdwnego podzialu badanych podmiotow na dwie grupy: or-
ganizacje funkcjonujagce w Europie oraz organizacje funkcjonujgce na pozostatych
kontynentach (tzw. reszta $wiata). Zamierzeniem autora byto m.in. wykazanie r6z-
nic i cech wspdlnych w podejsciu europejskich i pozaeuropejskich NTO do kwestii
brandingu. Podsumowujac, do dalszej analizy przyjeto: 39 NTO funkcjonujacych
w krajach europejskich, 14 funkcjonujacych na terenie obu Ameryk, 10 dziatajacych
w Afryce, 17 funkcjonujacych w Regionie Azji i Pacyfiku oraz 3 NTO na Bliskim
Wschodzie.

Uzyskane wyniki badan potwierdzity przyjeta w artykule hipoteze badawcza za-
ktadajaca, ze branding stanowi bardzo wazng cze$¢ dzialan podejmowanych przez
NTO w ramach procesu zarzadzania obszarem recepcji turystycznej na szczeblu kra-
jowym pomimo faktu, Ze nie nalezy on do zadan, ktére mozna by zaliczy¢ do prio-
rytetowych dla tego typu organizacji. Wykazano bowiem, ze 74,4% badanych NTO
uznato dziatania podejmowane w ramach brandingu za jeden z gtéwnych aspektow
swojego funkcjonowania. Wyzsze wartosci odnotowano tylko w przypadku dziatan
promocyjnych podejmowanych na rynkach zagranicznych (94%) oraz dziatan w za-
kresie projektowania i wdrazania ré6znego rodzaju kampanii informacyjnych (82%).
Do innych zadan wskazanych przez badane NTO jako kluczowe nalezy rowniez
zaliczy¢:

* podejmowanie dziatan w zakresie badania rynku turystycznego (42,2%),

* wspieranie rozwoju produktow turystycznych (41,0%),

*  wspolprace z lokalnymi i regionalnymi organizacjami turystycznymi (27,7%),
e organizowanie szkolen na rzecz edukacji turystycznej (26,5%).

Przeprowadzona analiza umozliwila rowniez prezentacje ptaszczyzn wykorzy-
stywania brandingu w praktyce. Wykazano m.in., ze tego rodzaju dziatania podej-
mowane sg przez wieksza czgs¢ analizowanych organizacji (67). Stanowi to 80,7%
badanych NTO. Wigkszoscia w tej grupie sa organizacje funkcjonujace w Europie
(53,7%). W odniesieniu do og6lnej liczby badanych organizacji (83) wigkszy udziat
odnotowano réowniez w przypadku europejskich NTO (43,4%). Natomiast wsrod
NTO, ktore nie podejmujg dziatan w ramach brandingu (16), przewazajaca czgsé
(81,3%) stanowia podmioty dziatajace poza Europa.

Badania wykazaty, ze zdecydowana wigkszo$¢ analizowanych NTO (75 orga-
nizacji, 90,4%) w kampaniach promocyjnych wykorzystuje produkty o charakterze
markowym. W grupie tej wicksza czes¢ (50,7%) stanowig europejskie NTO. Row-
niez w odniesieniu do ogdlnej liczebnosci badanej proby nieznacznie wigkszy udziat
majg narodowe organizacje turystyczne funkcjonujace w Europie (45,8%). Nato-

! Podzialu badanych podmiotow dokonano w oparciu o zalecenia UNWTO, ktora wyrdznia
5 glownych regiondw turystycznych na $wiecie: Region Europejski, Region Amerykanski, Region Azji
i Pacyfiku, Region Afrykanski oraz Region Bliskiego Wschodu [Tourism Highlights... 2015].
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miast tylko 9,6% organizacji (7) nie wykorzystuje produktow markowych w swych
dziataniach. W tej grupie przewazaja pozaeuropejskie NTO.

Analiza umozliwita ponadto zidentyfikowanie gtownych rodzajow produktow
markowych wykorzystywanych przez badane NTO. Badania przeprowadzone na
grupie 75 organizacji wykazaty, ze najczesciej jako produkty markowe wykorzysty-
wane s3 elementy srodowiska przyrodniczego, ktore bardzo czesto stanowiag glow-
ne walory danej destynacji (66,7%). Na drugim miejscu wskazano organizowane
eventy (53,3%), na trzecim za$§ — elementy kulturowe, zwlaszcza zabytki (50,6%).
W pierwszym i trzecim przypadku czesciej tego rodzaju produkty promowaty NTO
pozaeuropejskie, natomiast w przypadku eventéow — NTO funkcjonujace w Europie.

Analiza umozliwita rowniez okreslenie zasiggu geograficznego dziatan podej-
mowanych przez poszczegdlne NTO w ramach brandingu. Wykazano, ze w zdecy-
dowanej wigkszosci organizacji (58 — 86,6%) tego typu dzialania maja zasieg ogol-
no$wiatowy. Wieksza cze$¢ w tej grupie stanowig organizacje dzialajagce w Europie
(56,9%). Rowniez w odniesieniu do ogoélnej liczby NTO wykorzystujacych bran-
ding (67 organizacji) udzial europejskich NTO jest wigkszy (49,3%). Natomiast tyl-
ko 13,4% badanych NTO (9 organizacji) prowadzi dziatania brandingowe wylacznie
na rodzimym kontynencie. W tej grupie wicksza czes$¢ stanowia organizacje pozaeu-
ropejskie (66,6%). Tak szeroki zakres dziatan podejmowanych w ramach brandingu
przez wigkszo$¢ badanych NTO moze $wiadczy¢ o randze i duzym znaczeniu tego
typu inicjatyw w budowaniu §wiadomosci marki krajowego ORT w poszczegdlnych
panstwach.

W niniejszym artykule zaprezentowano branding jako pojecie ztozone, wielo-
aspektowe, ktore moze by¢ wykorzystywane zarowno przez przedsigbiorstwa, jak
i destynacje turystyczne. Budowanie silnej marki krajowego ORT to proces diugo-
trwaty 1 ztozony, obejmujacy wiele rodzajéw dziatan wykorzystujacych w mniej-
szym lub wigkszym stopniu zatozenia brandingu. Przeprowadzona analiza umoz-
liwita zidentyfikowanie gtownych ptaszczyzn wykorzystywania tego typu dziatan.
Wykazano m.in., ze wéréd badanych NTO cele brandingu najczesciej realizowane
sa pod postacia sprawnie funkcjonujacego systemu identyfikacji wizualnej (55 or-
ganizacji — 82% wskazan badanych NTO). W tej grupie nieznacznie wigkszy udziat
maja organizacje pozaeuropejskie (52,7%). Réwniez w odniesieniu do ogolnej licz-
by NTO wykorzystujacej branding (67) udzial NTO zaliczonych do kategorii ,,resz-
ta Swiata” jest o 4,5 pp. wigkszy niz organizacji europejskich.

W opinii badanych NTO innymi waznymi plaszczyznami wykorzystania bran-
dingu sa:

* realizowanie kampanii promocyjnych (67,1% wskazan),

* pozycjonowanie marki krajowego ORT (61,2%),

* zdefiniowanie Unique Selling Proposition (50,7%),

* monitorowanie wynikéw marki (49,3%),

» realizacja r6znego rodzaju kampanii §wiadomosci (m.in. dziatania edukacyjne).
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5. Zakonczenie

Zaprezentowane w artykule wyniki stanowig jedynie cze$¢ przeprowadzonych przez
autora kompleksowych badan dotyczacych funkcjonowania 83 narodowych organi-
zacji turystycznych. Analiza dotyczyta gldownych obszaréw dziatalno$ci tego typu
organizacji (badano m.in. aspekt prawno-organizacyjny, ekonomiczny oraz marke-
tingowy). Jednak gtowng o$ rozwazan stanowit branding oraz najwazniejsze plasz-
czyzny jego praktycznego wykorzystania.

Przeprowadzona przez autora analiza wykazata, ze branding odgrywa bardzo
wazng rolg w dziataniach badanych NTO. Swiadczy o tym fakt, iz przez 74,7%
analizowane NTO zostal uznany za jedna z trzech najwazniejszych sfer dziatalno-
$ci. Rowniez wyniki badan dotyczace wykorzystywania brandingu w praktyce po-
twierdzajg jego istotne znaczenie. Wykazano m.in., ze tego rodzaju dziatania podej-
mowane sg przez wicksza czes¢ analizowanych organizacji (67). Stanowi to 80,7%
badanych NTO. Wydaje si¢ zatem, ze przyjeta w artykule hipoteza badawcza zostata
potwierdzona. Bez watpienia branding jest jednym z kluczowych elementow walki
konkurencyjnej destynacji turystycznych i odgrywa istotng role w calym procesie
zarzadzania obszarem recepcji turystycznej, pomimo ze nie nalezy do gtéwnych za-
dan, ktore w zatozeniach przypisuje si¢ organizacjom typu NTO.

Wedtug autora zaobserwowane zjawisko moze stanowi¢ przyczynek do dyskusji
dotyczacej zrewidowania (np. rozszerzenia) zakresu podstawowych zadan przypi-
sywanych narodowym organizacjom turystycznym. Analiza wykazata bowiem, ze
znaczng cze$¢ aktywnos$ci tego typu organizacji stanowia dzialania zwigzane z wy-
korzystywaniem brandingu, czyli z inicjatywami podejmowanymi na rzecz budowa-
nia i znajomo$ci marki krajowej destynacji turystycznej w §wiadomosci i umystach
potencjalnych turystow. Natomiast roznice pomiedzy organizacjami europejskimi
1 pozaeuropejskimi w zakresie postrzegania brandingu oraz mechanizmoéw jego wy-
korzystywania mogg swiadczy¢ o jego wieloaspektowosci 1 wcigz nie do konca zba-
danych wymiarach. Jest to bowiem pojecie stosunkowo nowe, ktorym dopiero od
niedawna naukowcy zainteresowali si¢ tak szeroko.
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