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MARKOWE PRODUKTY TURYSTYCZNE

W DZIALANIACH PROMOCYJNYCH WYBRANYCH

NARODOWYCH ORGANIZACJI TURYSTYCZNYCH
(NTO)

Zarys tresci. W artykule zaprezentowano przyktady wykorzystania lokalnych i
regionalnych turystycznych produktow markowych w dziataniach promocyjnych
Narodowych Organizacji Turystycznych (NTO), w takich krajach, jak: Austria, Czechy,
Francja, Hiszpania, Niemcy, Polska oraz Serbia. Zdefiniowano ponadto role marki
i mozliwo$ci jej wykorzystania w dziataniach promocyjnych podejmowanych przez
NTO. Ukazano rowniez istote funkcjonowania NTO, jako instytucji odpowiedzialnej za
promocj¢ panstwa. W artykule przyjeto nastepujaca teze badawcza, tj. lokalne i
regionalne turystyczne produkty markowe stanowiag istotny element kampanii
promocyjnych realizowanych przez NTO w wielu panstwach. Moga zatem stanowi¢
plaszczyzng wspolpracy migdzy sektorem prywatnym, a panstwowym w zakresie
spéjnej polityki na rzecz kreowania pozytywnego wizerunku turystycznego kraju.

Stowa kluczowe: marka, produkt markowy, Narodowa Organizacja Turystyczna,
promocja, kampania promocyjna.

Wstep

Od wielu lat produkty markowe uznawane sa za jeden z najbardziej
skutecznych sposobow promocji na rynku ustug turystycznych. Rozwijanie
produktow markowych w oparciu o najwazniejsze walory turystyczne
przyczynia si¢ do poprawy wizerunku danego kraju, a tym samym wzrostu
konkurencyjno$ci jego oferty turystycznej. To wiasnie produkty markowe
pomagaja wzmocni¢ oraz podwyzszyé tzw. atrakcyjno$é postrzegana'. W
traktowaniu przestrzennym marka okreslana jest jako wyobrazenie wartosci,
tworzace wizerunek kraju lub regionu. Przyktadem jest tutaj ,,Marka Ameryka”,

* Katedra Turystyki, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Politechnika Koszalinska

1 J. Majewski, Technika kreowania marki w marketingu turystycznym, [w:] Rola
marketingu w rozwoju regiondw turystycznych, red. A. Szwichtenberg i W. Deluga,
Politechnika Koszalinska, Koszalin 2000, s. 127.
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do ktorej naleza takie kraje, jak Anglia, Francja, Niemcy, Japonia,
Skandynawia, Szwajcaria, Wtochy, Korea Potudniowa®.

Metoda tzw. brandingu (tworzenia produktow markowych) sprawdzila si¢
w promocji wielu krajow o zrdéznicowanym poziomie rozwoju turystyki,
tworzac z nich potentatéw w branzy turystycznej. Branding uznany zostal za
bardzo skuteczny sposob mozliwie szybkiego uzyskania poprawy rangi, jakosci
i efektéw wybranych sektoréw turystycznych.

Istotnym elementem brandingu jest projektowanie tozsamosci i kreowanie
wizerunku. Branding mozna stosowaé zardwno w odniesieniu do produktu, jak
i destynacji, chociaz spotyka si¢ rowniez stanowisko, ze w pierwszej kolejnosci
destyr;acja powinna mie¢ produkt, aby mozna bylo przystapi¢ do kreowania
marki”.

Definicja marKki i jej wykorzystanie w dzialaniach

promocyjnych
Marke zdefiniowa¢é mozna jako rozpoznawalny zbior waloréw
funkcjonalnych, materialnych i niematerialnych oraz psychologicznych

pozwalajacych na zaspokojenie oczekiwan konsumentow®. Bardzo czesto
zamiennie z ,,marka” uzywa si¢ WSpomnianego juz terminu branding. Jest to
zawgzenie pojecia, ktore nie oddaje catoéci 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 narzedziowych strategii, natomiast wlasciwie rozumiany
branding jest w rzeczywistosci synonimem marketingu, ale pod katem marki® .
A. Panasiuk uwaza, iz jednym z istotnych instrumentow ksztattujacych
dziatalnos¢ rynkowa podmiotow jest marka, traktowana jako element
marketingowej struktury produktu®. Marka jest zwykle okreslana jako nazwa,

2S. Anholt, Brand America — tajemnica mega marki, Instytut Marki Polskiej, Warszawa
2005, s. 72.

® J. Majewski, Branding w zarzqdzaniu popytem na turystyke wiejskg, Uniwersytet
Szczecinski, Zeszyty Naukowe Nr 698, Ekonomiczne Problemy Ustug Nr 83, Szczecin
2012, s. 455.

* B. Walas, Marka turystyczna miast i regionéw, ,, Rynek Turystyczny”, Nr 11-12/2001,
s. 9.

®J. Wlazto, Czy emocje sprzedajg?, ,, Marketing w Praktyce” Nr 1/1998, s. 13.

® A. Panasiuk, Kreowanie marek turystycznych jako warunek dostosowania sie do
europejskiego rynku turystycznego na przyktadzie wojewédztwa zachodniopomorskiego,
[W:] Unia Europejska a przysztos¢ polskiej turystyki, Szkota Glowna Handlowa,
Warszawa 2003, s. 159.
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znak, symbol lub kombinacja tych elementow, stworzona po to, by oznaczy¢
produkt oraz odrozni¢ go od oferty konkurentéw. Zdaniem, M. Drabika (1993),
marka to jednak ,,co$ wigcej”. Pod tym pojeciem rozumie on ztozony symbol,
nieuchwytng sumg cech produktu, jego nazwe, opakowanie i ceng, jego historig,
reputacj¢ i sposob, w jaki jest reklamowany’.

Marka to, zatem nie tylko nazwa i opakowanie, ale suma roznych cech
produktu, takich jak m.in.:

e nazwa marki produktu (moze pokrywac si¢ z nazwg produkujacej go

firmy);

element graficzny czyli ,,logo” (poddawane ochronie prawnej);

fizyczne i zewnetrzne cechy produktu (ksztalt, kolor, budowa, sktadniki,
precyzja wykonania, cena, opakowanie);

o wynikajace z uzytkowania produktu danej marki korzysci
konsumentow?®,

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

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

o znajomo$¢ marki jako efekt wynikajacy z jej istnienia dla producenta,
postrzegany przez konsumentow i przypisywany marce poziom jakosci
jako najistotniejszy element stanowiacy o korzysciach dla klienta;

o skojarzenia zwigzane z marka (tozsamos¢ i wizerunek marki), tzw. inne
aktywa zwigzane zmarka, jak np. patenty, zarejestrowane znaki
towarowe oraz powigzania w systemie dystrybucji’. Nieco inne
spojrzenie na strukture marki prezentuje A. Oleksiuk'®. Do gléwnych
elementéw w budowie marki produktu turystycznego zalicza on m.in.;
rdzen marki,
benefit marki,
tozsamos¢ marki,
sposob prezentacji.

" M. Drabik, Magia marki, ,, Business Magazine” Nr 3/1993, s. 9.

8 J. Majewski, Technika kreowania marki w marketingu turystycznym, [w:] Rola
marketingu w rozwoju regionow turystycznych, red. A. Szwichtenberg i W. Deluga,
Politechnika Koszalifska, Koszalin 2000, s. 126.

° A. Panasiuk, Markowe produkty turystyczne, Fundacja na Rzecz Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 88-91.

0 A Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2007,
S. 89.
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Rdzen marki turystycznej prezentuje charakter miejsca, wskazuje na jego
histori¢ oraz dominujaca role waloréw kulturowych. Dobrze skonstruowany
rdzen marki czyni ja atrakcyjna dla okreslonych grup docelowych, odpowiednio
wyselekcjonowanych w procesie segmentacji. Na przyktad ,, Grecja czeka” co
oznacza, ze mozna tam zobaczy¢ cos ciekawego i ktos dla nas przygotowat
odpowiednie atrakcje.

Benefity marki oznaczaja glownie korzysci stanowigce o przewadze
konkurencyjnej danego produktu turystycznego, ktére turysta nabywa pod
postacig oferty znajdujacej si¢ na rynku. O zakupie konsumenta danego
produktu opatrzonego okreslong marka stanowi nie tylko rdzen produktu, ale i
jego podstawowe walory wyrdzniajace go na rynku. Wedlug A. Oleksiuka
(2007) mozna wyrdzni¢ nastepujace, przyktadowe benefity marki regionu
turystycznego, tj.:

o aspekt symboliczny podkreslajacy specyfike miejsca;

e  kraina przygdd” — tereny wykorzystywane do organizacji programow

i ofert aktywno-edukacyjnych;

e otwarte na kulture — imprezy kulturalne, w tym plenery, konkursy,
warsztaty plastyczne naglasniajace miasto. Obecnos$¢ znanych tworcow
sztuki i kultury zwickszy aktywnos¢ samych mieszkancow;

o historyczno-sentymentalne miejsca i wydarzenia. W tym przypadku
podkreslane sa walory architektoniczne przez organizacjge imprez
nawiazujacych do czaséw swietnosci regionu.

Tozsamos¢ marki powinna by¢ budowana na aktualnej rzeczywistosci, albo
na przysztych mozliwosciach, w zaleznosci od konkretnej sytuacji
przedsigbiorstwa. Propozycje powinny by¢ proste, oparte na wartosciach
emocjonalnych, dajacych sie tatwo przeksztalci¢ w symbole stowne i wizualne.
Przyktadowo D. Dutkiewicz (2007) podkresla, ze jednocze$nie musza one by¢
powszechnie zrozumiate i na tyle elastyczne, aby daty si¢ tatwo zastosowaé w
odniesieniu  do réznych rynkéw docelowych?>. W przypadku rynku
turystycznego istotna jest zarébwno marka produktu, przedsiebiorstwa jak i
marka regionu, czy kraju*®. Elementami tozsamosci marki sa m.in.:

e nazwa — np. ,,Chorwacja — maty kraj na wielkie wakacje”,

o symbol — znak graficzny oddajacy syntetycznie rzeczywistos¢,

e atmosfera — cisza, spokoj, kontakt z natura lub kontakt ze sztuka.

L A. Oleksiuk, op. cit., s. 78.

2D, Dutkiewicz, Marketing ustug turystycznych, Wydawnictwo Almamer, Warszawa
2007, s. 56.

). Sikora, A. Jeczmyk, Czynniki wspierajgce i bariery ograniczajgce rozwoj
agroturystyki, [w:] B. Sawicki, J. Bergier (red.), Uwarunkowania rozwoju turystyki
Zwigzanej z obszarami wiejskimi, InterGraf, Migdzyrzec Podlaski 2005, s. 123.
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Prezentacja oraz zwigzana z nig identyfikacja i znajomos¢ marki
turystycznej jest uzyskiwana w procesie przekazu marketingowego oraz
doswiadczenia, czyli wiedzy turystow, ktorzy odwiedzili dany region lub
korzystali z przedmiotowego produktu. W tym procesie niestychanie wazny jest
dobry projekt elementéw graficznych marki, bowiem wzrokiem odbiera sie
wiekszos¢ bodzcow, jednak réwnie wazna jest oryginalnos¢ komunikatu.

Przez pojecie marki turystycznej nalezy zatem rozumie¢ kompleksowy
produkt turystyczny, ktory jest tatwo identyfikowalny dla potencjalnych
turystow i wyrdzniajacy sie z oferty rynkowej obszaréw konkurencyjnych,
reprezentujacy stale wysoki poziom jakosci. Jest on tworzony przy
zaangazowaniu przedstawicieli jednostek samorzadowych, organizacji
turystycznych i1 branzy turystycznej, wspomagany w znacznym zakresie
dzialaniami marketingowymi, zaspokajajacy jednoczesnie potrzeby turystyczne
i ksztattujacy satysfakcje turystow. W zalezno$ci od zasiggu oddzialywania
mozna wyrézni¢c marki turystyczne krajowe i funkcjonujace na
miedzynarodowym rynku turystycznym, przy czym im wigkszy zakres
oddzialywania rynkowego, tym wyzsza potencjalnie pozycja i sila rynkowa
konkretnego produktu markowego. Stad tez tylko w ograniczonym zakresie
racjonalne jest ksztaltowanie marek w ujeciu regionalnym, a tym bardziej
lokalnym™.

Kluczowym problemem, ktéry decyduje o mozliwosci zaistnienia marki
turystycznej jest ciagle doskonalenie jakos$ci. Wigze si¢ to z koniecznoscia
dostosowywania koncepcji produktu turystycznego do potrzeb turystdw.
Poziom jakosci w aspekcie postgpujacej dywersyfikacji potrzeb ludzkich jest
traktowany — zaréwno przez konsumentow, jak i producentéw — jako jeden
z najwazniejszych efektow wszelkiego rodzaju dziatalnoéci, zwlaszcza
ustugowej.

Drugim, poza jako$cig, niezbednym warunkiem kreowania marki
turystycznej jest podejmowanie dziatan marketingowych. Wséréd podstawowych
decyzji zwiazanych z ksztalttowaniem marki turystycznej nalezy wymienic:
wybor produktéow turystycznych, ktére beda oznaczone marka, sposoby
identyfikowania marki wérod innych produktéw (ofert) turystycznych, gtownie
symbolika, mnazwa, grafika, rynkowy zasigg oddziatywania marki,
pozycjonowanie marki na tle innych marek rynkowych, zakres stosowanych
instrumentow marketingowych wspomagajacych marke, rozszerzanie i
ewentualna rekonstrukcja marki, koncepcja strategii marki®.

Y A. Panasiuk, op. cit., s. 36.
Y A. Panasiuk, Zalozenia koncepcji marki turystycznej, Uniwersytet Szczecifiski,
Szczecin 2004, s. 120-121.



104 Mirostaw Marczak

Cele, zadania Narodowych Organizacji Turystycznych
(NTO)

Narodowa organizacja turystyczna (NTO) jest podmiotem krajowej
polityki  turystycznej o charakterze publiczno-prywatnym (rzagdowo-
samorzagdowym), ktorej najwazniejsze zadania, to m.in.:

e formulowanie i wdrazanie kampanii marketingowych,
migdzynarodowa dziatalno$¢ promocyjna,
kierowanie dziatalno$cia promocyjna oddziatdéw zagranicznych,
opracowywanie i produkcja wydawnictw promocyjnych,
dzialanie jako ,,ogniwo wspolpracy” miedzy rzadem a sektorem
prywatnym®®.

Do pozostalych zadan NTO (realizowanych rowniez przez NTA -
narodowe administracje turystyczne) nalezy zaliczy¢ m.in.:

o licencjonowanie dziatalnos$ci turystycznej,
dbanie o wlasciwe regulacje prawne,
organizowanie szkolen w ramach tzw. edukacji turystyczne;j,
rozwoj produktu turystycznego,
badanie rynku turystycznego,
prowadzenie statystyki turystycznej*’.

Idea funkcjonowania narodowych organizacji turystycznych, instytucji
odpowiedzialnych za szeroko pojety marketing turystyczny krajow docelowych,
oparta jest na wspolpracy miedzy sektorem publicznym i prywatnym®®.
Powszechnie uwaza sie, iz wspolpraca branzy turystycznej i administracji
panstwowej przynosi zdecydowanie wigksze korzysci, niz polityka promocyjna
prowadzona przez kazdy sektor osobno™.

183, Borzyszkowski, Polityka turystyczna paristwa, Politechnika Koszalinska, Koszalin
2005, s. 49.

"' M. Marczak, J. Borzyszkowski, NTO operation concerning the creation of the tourist
image of a state on the example of the Polish Tourist Organization, First International
Conference Management of Tourism and Entertainment — MTE, 2-3.04.2011, Sofia,
Bulgaria, First International Conference Management of Health Tourism — MHT, 25-
26.06.2011, Sofia, Bulgaria, Second International Conference Tourism and business
TB-2011, 3-4.09.2011, Sofia, Bulgaria, s. 142.

8'S. Medlik, Leksykon podrézy, turystyki, hotelarstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1995, s. 45.

9 M. Marczak, Dzialania Narodowych Organizacji Turystycznych w zakresie promocji
kraju na przykladzie Polskiej Organizacji Turystycznej, Zeszyty Naukowe Instytutu
Ekonomii i Zarzadzania Politechniki Koszalinskiej Nr 15, Koszalin 2011, s. 40.



Markowe produkty turystyczne... 105

Produkty markowe w kampaniach promocyjnych
wybranych NTO

Powszechnie uwaza si¢ (m.in. Borzyszkowski, 2005; Fedyk, 1999;
Lopacinski, 1999; Panasiuk, 2001; Zawistowska, 1999), iz gtéwnym zadaniem
NTO jest szeroko rozumiana promocja turystyki. Coraz czesciej w swych
kampaniach NTO wykorzystuja tez produkty od lat uznawane za markowe (tab.

1).

Tabela 1. Produkty markowe w kampaniach promocyjnych wybranych NTO

Produkty markowe
Lp. | Kraj Nazwa NTO Gtéwne cele i zadania w kampaniach
promocyjnych
* pozycjonowanie, rozwéj oraz Marka ,Urlop w Austrii” —
dbanie o silng marke o nazwie | Austria prezentuje sie jako kraj
LUrlop w Austrii”, wyjatkowy pod trzema
» wprowadzenie innowacyjnych | wzgledami, tj.:
dziatan marketingowych - mieszanka tradyc;ji i
majacych na celu nowoczesnosci tworzgca
pozycjonowanie Austrii jako niespotykang i pasjonujaca
destynacji urlopowej na relacje (gtéwnie
. Osterreich najwazniejszych rynkach réznorodno$¢ kultur),
1 | Autria Werbung turystyki przyjazdowe;j, - austriacki styl zycia
* partnerstwo austriackiej (serdecznosé, mite
branzy turystycznej oraz nastawienie do gosci,
systematyczne badania koneserstwo smakow),
rynkéw, profesjonalnego - urozmaicona topografia
zarzgdzania wiedzg na temat i sprzyjajace wypoczynkowi
destynacji oraz rozwoj warunki klimatyczne.
marketingu zorientowanego na
docelowego klienta.
* dziatania marketingowe
. - - | dniesieni
» prezentacja Republiki Czeskiej W r?e upo 'n|.eS|en|a .
. Swiadomosci w zakresie
. na migdzynarodowym oraz otenciatu turvstvki kraiowei
Ceska krajowym rynku turystycznym, P Jail IUrystyKi krajowey,
Centrala . . . * turystyka i przediuzenie
. jako interesujacego celu . L
Cestovniho .. . materialnego dziedzictwa
2 | Czechy podrézy turystycznych, a takze
Ruchu . . ) kulturowego,
ako kraju atrakcyjnego g
(Czech J - byj g h +,Czech Specials” — odkryj
Tourism) turystycznie, o bogatyc smak Czech, kampanie
walorach przyrodniczych . .
i kulturowveh promujace czeskg kuchnie
wyen. (np. 2002 r. — ,Rok Czeskiej
kuchni”).
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cd. Tabela 1. Produkty markowe w kampaniach promocyjnych wybranych NTO

Produkty markowe

Lp. Kraj Nazwa NTO Gtéwne cele i zadania w kampaniach
promocyjnych
» czuwanie nad jakoscig » kampanie promocyjne
ustug turystycznych w wykorzystujgce takie produkty
kraju, markowe, jak np.:
L’Agence de |+ promocja destynacji na - Zamki nad Loara,
développement | miedzynarodowym rynku - Wieza Eiffla,
3 Francja touristique turystycznym, - Luwr,
de la France |- analiza i badania rynku, - Lazurowe Wybrzeze,
(Atout France) |+ organizacja szkolen - Alpy Francuskie.
skierowanych do
zagranicznych
przedstawicieli branzy.
» formutowanie i wdrazanie *1998 r. — kampania ,Bravo
kampanii marketingowych, Spain” — zwiekszenie
* miedzynarodowa konkurencyjnosci Hiszpanii
dziatalno$¢ promocyjna, na miedzynarodowym rynku
* kierowanie dziatalnoscig turystycznym,
Instituto promocyjng oddziatéw +,0Odwiedz Hiszpanig, odwiedz
4 | Hiszpania de Turismo zagranicznych, Madryt” — kampania
de Espafia |+ wsparcie dla marketingu wykorzystujgca marke klubu
(TURESPANA) | markowych produktéw ,Real Madryt”, a zwlaszcza
turystycznych za granica, jego pitkarzy do promociji
» wspoipraca z kraju i jego stolicy.
autonomicznymi wtadzami
lokalnymi i sektorem
prywatnym.
* zwigkszenie wptywow Dwie gtéwne linie produktow, tj.:
z eksportu turystycznego, | ¢ turystyka w miastach —
* stworzenie wizerunku kultura, wydarzenia,
Niemiec jako * turystyka wypoczynkowa.
atrakcyjnego i Wprowadzane sg one za
réznorodnego celu pomoca tzw. tematoéw roku,
podrézy turystycznych, jak i tematow zasadniczych,
 zwiekszenie liczby np.:
turystow, - 2000 r. — ,Stuchaé i
Deutsche * wzmocnienie niemieckiej przezywac Bacha”,
. Zentrale fiir gospodarki. - 2008 r. — zamki, parki
5 Niemcy . .
Tourismus i ogrody,
(DZT) - 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
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w Niemczech”.

cd. Tabela 1. Produkty markowe w kampaniach promocyjnych wybranych NTO

Produkty markowe

Lp. Kraj Nazwa NTO Gléwne cele i zadania w kampaniach
promocyjnych

* przygotowywanie i * 2010 r. — kampania
publikowanie materiatéw marketingowa ,Promujmy
promocyjnych, Polske Razem” — jednym z

+ organizowanie stoisk jej elementéw byt m.in. rejs
narodowych na targach zaglowca ,Fryderyk Chopin”
turystycznych, wystaw, po europejskich portach np.
pokazéw, kongreséw i Szwecji, Danii, Niemiec,
seminariow, Holandii, Belgii, Francji

» upowszechnianie wiedzy i Wielkiej Brytanii, kampania
o Polsce jako kraju ta, realizowana byta pod
atrakcyjnym turystycznie, roboczym tytutem ,,Chopin

OrgP:rlﬁlz(:cja * przeprowadzanie analiz The Course — Morze Ofert”,
6 | Polska Turystyczna statystycznych i » 2010 r. — krajowa kampania
(POT) marketingowych, ekspertyz i marketingowa ,Piekny
studiéw prognostycznych z Wschod — odkryj jak to
zakresu turystyki, blisko ” zatytutowana , The

* zapewnienie beatiful East”,
funkcjonowania i rozwijania wykorzystujgca szereg
Polskiego Systemu markowych produktéw
Informacji Turystycznej w turystycznych
kraju i na $wiecie, funkcjonujacych na

* Inicjowanie i opiniowanie wschodzie Polski,
planéw oraz wieloletnich * 2011-2012 — dziatania
programOw promociji. promujgce organizacje

EURO 2012.

* promowanie turystyki » kampania marketingowa
w Republice Serbii, +Aktywny na Dunaju” —

* koordynowanie dziatan ukazanie Dunaju jako
lokalnych organizaciji ogolnoeuropejskiego
turystycznych, produktu turystycznego,

o * przygotowywanie i ukazanie bogactwa
Turisticka wdrazanie rocznych planéw przyrodniczego,
7 | Serbia Organizacija i programow dziatan kulturowego i historycznego
Srbije promocyjnych, Regionu Dunaju,

organizowanie zwigzanych z
turystykg badan rynku na
rzecz promocji turystyki

w Serbii,

 badanie rynku w zakresie
konferenciji, targéw i imprez

prezentacje Serbii w wielu
miastach Niemiec (dla
przedstawicieli przemystu
turystycznego).
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| | | | sportowych i kulturalnych. | |

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: www.austriatourism.com (16.01.2012);
www.czechtourism.com (12.04.2012.); www.atout-france.fr (10.02.2012); www.germany-
tourism.de (08.02.2012); www.tourspain.es (09.03.2012); www.pot.gov.pl (21.02.2012.);
WWW.turizam.merr.gov.rs (22.02.2012).

Powyzsza analiza wskazuje na fakt, iz turystyczne produkty markowe
wykorzystywane sg w kampaniach promocyjnych przez NTO w wielu krajach.
Struktura tych produktéw jest do§¢ zrdéznicowana. Najczesciej jako przedmioty
promocji wykorzystywane sg markowe produkty zwigzane m.in. z:

o tradycja (m.in. Austria — mieszanka tradycji i nowoczesnosci),

e kulturg (m.in. Austria — réznorodnos¢ kultur, Czechy — dziedzictwo

kulturowe, Niemcy — miasta kultury),

o historyczng tworczo$cia artystyczng (m.in. Niemcy — nawigzanie do

tworczosci J.S. Bacha, Polska — nawigzanie do tworczosci F. Chopina),

e kuchnig (m.in. Austria — koneserstwo smakow, Czechy — czeska

kuchnia),

e znanymi ludZmi (m.in. Hiszpania — wykorzystanie wizerunku pitkarzy

klubu Real Madryt),

e walorami przyrodniczymi (m.in. Austria — sprzyjajace warunki
klimatyczne, Polska — tereny wschodniej Polski, Serbia — walory
Dunaju),

e walorami antropogenicznymi (m.in. Francja — zamki nad Loarg, wieza
Eiffla, Luwr),

o elementami infrastruktury turystycznej (m.in. Niemcy - obiekty
spa&wellness),

e organizacja roznego rodzaju eventow (m.in. koncerty, festiwale,
imprezy sportowe — m.in. Polska — promocja organizacji EURO 2012),

e poszczegblnymi rodzajami turystyki (np. turystyka aktywna, piesza,
rowerowa — m.in. Niemcy),

o szeroko rozumiang dziatalno$cig proekologiczng (m.in. Serbia).

Whnioski

Przeprowadzona analiza wykazata, ze turystyczne produkty markowe
odgrywaja coraz wigksza role w dziataniach promocyjnych podejmowanych
przez NTO w wielu krajach. Ich zasigg oraz struktura sg do$¢ zrdéznicowane.
Czgsto maja charakter lokalny (lub regionalny) i nawiazuja do elementow
atrakcyjnosci turystycznej w skali mikro (m.in. lokalna kuchnia, wydarzenia,
folklor, lokalne atrakcje itp.). Jednak coraz czgsciej do promocji krajow NTO
wykorzystujg produkty markowe, nawigzujace Iub stanowigce cze$¢


http://www.czechtourism.com/
http://www.atout-france.fr/
http://www.germany-tourism.de/
http://www.germany-tourism.de/
http://www.tourspain.es/
http://www.pot.gov.pl/
http://www.turizam.merr.gov.rs/
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dziedzictwa narodowego. Taka sytuacj¢ mozna zaobserwowac analizujac
chociazby dziatania Osterreich Werbung w Austrii, Atout France we Francji,
POT w Polsce, czy tez DZT w Niemczech.

Dotychczasowe rozwazania zdaja si¢ zatem potwierdzaé przyjeta w
artykule teze badawcza, iz lokalne i regionalne turystyczne produkty markowe
stanowig istotny element kampanii promocyjnych realizowanych przez NTO w
wielu panstwach. Moga zatem stanowi¢ plaszczyzne wspOlpracy miedzy
sektorem prywatnym, a panstwowym w zakresie spojnej polityki na rzecz
kreowania pozytywnego wizerunku turystycznego kraju. Dotyczy to zwlaszcza
wspotpracy na szczeblach lokalnym i regionalnym, gdzie szczeg6lng role w tym
wzgledzie powinny odgrywa¢ Lokalne Organizacje Turystyczne (LOT-y) oraz
Regionalne Organizacje Turystyczne (ROT-y), stanowigce ogniwo wspotpracy
migdzy sektorem publicznym (m.in. jednostki samorzadowe — gminy, powiaty)
a sektorem prywatnym (branza turystyczna).
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BRANDED TOURIST PRODUCTS IN THE
PROMOTIONAL OPERATIONS OF SELECTED
NATIONAL TOURISM ORGANIZATIONS (NTO)

In the article, the role of the brand and tourist branded products was defined in the
promotional activities that are undertaken by the National Tourism Organizations of
selected countries (i.e. Austria, the Czech Republic, France, Spain, Germany, Poland,
Serbia). The idea of the functioning of National Tourism Organizations as well as the
main objectives and tasks of this type institutions in the individual states were also de-
scribed. In particular, examples were presented of promotional campaigns, that use
specific tourist branded products for the promotion of a given country. In the article, the
following research thesis was accepted, i.e. tourist branded products constitute the basis
of promotional campaigns realized by the National Tourist Organizations.

Keywords: brand, branded product, the National Tourist Organization, promotion, pro-
motional campaign.



