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Marka produktu turystycznego regionu jako narzedzie
w dzialalno$ci marketingowej lokalnych interesariuszy.
Przyklady zagraniczne a polska rzeczywisto$¢

Produkt markowy w polskiej gospodarce turystycznej

Pojecie turystycznego produktu markowego na wigksza skale spopularyzowaty wéréd
polskich teoretykéw i praktykéw zarzadzania gospodarka turystyczng opracowania
przygotowane przez zachodnioeuropejskie firmy konsultingowe na zlecenie wtadz III RP
w ramach programu PHARE-TOURIN. Byly to w szczegdlnoéci Plan Rozwoju Krajowego
Produktu Turystycznego oraz Strategia Rozwoju Krajowego Produktu Turystycznego.
Warto zauwazy¢, ze wér6d gtownych filaréw budowy polskich produktéw markowych
znalazlo si¢ pig¢ marek turystycznych Polski oraz bliska wspélpraca sektora publiczne-
go i prywatnego prowadzaca do samofinansowania podmiotéw kreujacych marki i ich
dziatan za pomoca wzrostu dochodéw przedsigbiorstw korzystajacych z kreowanych
marek'.

Pamigtajac o praktycznie catkowitym roztrwonieniu dorobku merytorycznego i kon-
cepcyjnego tamtych opracowan, nalezy podkreéli¢ wartoé¢ podejscia metodologicznego
wypracowanego w ramach ww. programu, ktére réwniez nie znalazlo zastosowania
w krajowej praktyce zarzadzania produktami turystycznymi. Obecnie w naszym kraju,
w miejsce metodologii prezentowanej we wspomnianej strategii, mozna zaobserwowac,
ze dominuje waskie ujecie produktu turystycznego, co oznacza, ze kazdy dazy do pro-
mocji i kreowania marek wlasnych produktéw turystycznych, czy tez ich komponentéw,
za ktore bezposrednio odpowiada, a wspo6tpraca, jeli do niej dochodzi, jest traktowana
niemal jako zto konieczne. W efekcie poszczegdlne firmy obstugi ruchu turystycznego
zlokalizowane na danym obszarze promuja swoje ustugi, a wtadze samorzadowe réznych
szczebli zajmujg si¢ promocja waloréw turystycznych wystepujacych na podlegajacych
im terenie. Prowadzi to do patologicznej sytuaciji, gdy, z punktu widzenia samorzadu,
turystyka staje si¢ branza klasyfikowang w pierwszym sektorze gospodarki, a wigc op-
artg na eksploatacji szczegdlnych dobr?. Co gorsza, intensywna promocja posiadanych
waloréw odbywa sie czesto bez analizy efektéw ekonomicznych mozliwych do osiag-
nigcia dzieki intensyfikacji ruchu turystycznego, a wysoka liczba odwiedzajacych staje
sie warto$cig sama w sobie.

Tymczasem, zgodnie z koncepcja zréwnowazonego rozwoju turystyki, rozwdj tu-
rystyki na danym obszarze powinien nastgpowac tylko w sytuacji, gdy ponoszonym
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kosztom ekologicznym, spotecznym i ekonomicznym, a te wystepuja praktycznie wsze-
dzie tam, gdzie rozwijana jest turystyka, towarzyszy tworzenie warto$ci dodanej prze-
wyzszajacej te koszty. Na wartoé¢ te skladajg sie przede wszystkim korzyéci odnoszone
przez mieszkancéw tego obszaru, wéréd ktérych przewazajg korzysci ekonomiczne®.
Promowane piekne plaze, gérskie szczyty, czy ruiny zamkoéw sg z reguty dobrami wol-
nymi, za korzystanie z ktérych optata nie jest pobierana w ogéle lub jest bardzo niska
i nie moze by¢ wyznacznikiem ekonomicznej efektywnoéci rozwoju turystyki. Z jed-
nej strony niezaprzeczalng prawda pozostaje stwierdzenie, ze tury$ci wlasnie dla tych
waloréw odwiedzajg dany obszar i promocja ustug dla turystéw bez nalezytego ich
spopularyzowania bedzie nieefektywna, z drugiej strony pojawia sie pytanie, czy samo-
rzady wydajac pienigdze na promocje, rzeczywiscie zastanawiajg si¢ nad tym, na ile na
danym obszarze istnieja podmioty, lub mozliwo$¢é powstania takowych, ktére stang sie
beneficjantami wzrostu liczby przyjazdéw turystéw'. Czy zatem dla wladz lokalnych, np.
Ustronia w Beskidzie Slaskim, zadowalajaca moze by¢ sytuacja, w ktérej miejscowosé
ta jest w kazdy sloneczny, letni weekend odwiedzana przez olbrzymig liczbe turystéw
jednodniowych, dla ktérych celem przyjazdu jest piknik nad brzegiem Wisly i ktérzy
z reguly zaopatrzeni s we wlasne grille, a gléwnym efektem ich obecnoéci sa gigantyczne
korki na drogach, ttok nad rzekg i géra $mieci do uprzgtniecia?

Jaka jest zatem rola marki w tak pojetym zarzadzaniu produktem turystycznym?
W zasadzie staje si¢ ona jedynie sloganem reklamowym, a nie atrybutem produktu®.
Kreowana marka wykorzystywana jest bowiem przede wszystkim w materiatach promo-
cyjnych samorzad6w, tymczasem interesanci nie czytaja ulotek i prawdopodobnie w ogéle
nie zetkng si¢ z kreowana markg lub dzialaniami na rzecz jej ksztaltowania. Opisane
dzialania nosza wprawdzie znamiona podejécia do kreowania marek turystycznych jako
komunikatoréw (destination brands as communicatorsiperspective), scharakteryzowanego
przez G. Hankinsona, jednak brakuje w nich z reguty jednego z najwazniejszych ele-
mentéw tego podejécia, jakim jest jasno wytyczona, dtugofalowa strategia komunikacji
z rynkami docelowymi i staranny wybdr i okreslenie tozsamosci®,

W literaturze przed miotu wskazuje si¢, ze nieodzownym warunkiem ksztaltowania
produktu markowego jest zapewnienie jego wysokiej jakoéci”. Karykaturg tego stusz-
nego pogladu jest zréwnanie pojecia ,,produkt markowy” z pojeciem ,,produkt dobry”,
czego przykladem jest swoista licytacja na ,,markowo$¢” oferowanych produktéw tury-
stycznych, jaka miala miejsce pomiedzy przedstawicielami samorzadéw obecnymi na
II Gremium Ekspertéw Turystyki w Warszawie. Ironig jest fakt, ze wéréd wymienia-
nych produktéw dominowaty calkowicie nieznane zgromadzonym na sali rodzimym
ekspertom z zakresu turystyki.

Literatura przedmiotu, zaréwno po$wiecona ogélnie zarzadzaniu marka?®, jak i od-
noszaca sie juz do marki turystycznej w szczegolnoéci®, jednoznacznie wskazuja, ze
produkt o wysokiej jakoéci, by sta¢ si¢ markowym, musi zosta¢ wsparty wlasciwymi
dzialaniami marketingowymi. Wsparcie promocyjne wydaje si¢ tu oczywiste, a samo
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wykorzystywanie kreowanych marek przez samorzady w materiatach promocyjnych
$wiadczy o przynajmniej podstawowym zrozumieniu tej potrzeby. Problem raczej lezy
w fakcie, ze niektére podejécia teoretyczne'’, jak réwniez praktyka pomijajg inny, wazny
element dziatan marketingowych - komercjalizacje produktu, ktéra musi byé oparta na
wspolpracy podmiotéw sektora publicznego i prywatnego'’.

Przyklady udanych dziatan w zakresie ksztatltowania i komercjalizacji
marki turystycznej za granica

Fuller, Hanian i Wilde wskazuja, ze opieranie polityki turystycznej tylko na atrak-
cjach turystycznych jest niewystarczajgce — konieczne jest uwzglednienie czynnikéow
zwigzanych z przemystem turystycznym'?. Warunkiem stworzenia silnej marki tury-
stycznej jest odejscie od waskiej definicji produktu turystycznego na rzecz szerokiej
i wykreowanie marki, z ktéra identyfikowaliby sie wszyscy lokalni interesariusze, a wigc
sektor publiczny, prywatni ustugodawcy i mieszkancy"”. Zwlaszcza istotna, i niedocenia-
na, jest tu rola zaangazowania sektora prywatnego. Hankinson bazujac na paradygma-
tach marketingu partnerskiego i marketingu sieciowego proponuje nawet fraktowanie
marek obszaréw recepcji turystycznej jako swego rodzaju sieci relacyjnych pomiedzy
miejscowymi i zewnetrznymi (konsumenci i media) interesariuszami'.

Przedstawione dalej podejscie do kreowania marek turystycznych zasadza si¢ na
zalozeniu, ze aby w pelni wykorzystaé mozliwosci, jakie daje zastosowanie marki jako
narzedzia marketingowego, marka ta musi ,,2y¢”, to znaczy klient (odwiedzajacy) musi
by¢ jej nabywcg. Warunkiem zaistnienia takiej sytuacji jest oznaczenie marka nie tylko
okreslonych walor6w, ale przede wszystkich takze ustug $wiadczonych turystom na
danym obszarze. Wykreowana marka staje si¢ wiec szczegolnego rodzaju oferta dla
przedsigbiorstw turystycznych, a rozwéj marki opiera si¢ na dziataniach analogicznych
do licencjonowania marki. Marke turystyczna tworzy wiec sie¢, czy tez konsorcjum
podmiotéw sektora publicznego i prywatnego, ktérych produkty oznaczone s3 jedng
marka i wspdlnie promowane oraz sprzedawane.

Zaprezentowane podejécie jest wcigz podejsciem nowym, wymagajacym bardzo
$cistej wspélpracy sektoréw prywatnego i publicznego, ktére, nie tylko w Polsce, ale
iinnych krajach europejskich doczekato si¢ jedynie nielicznych przyktadéw zastosowa-
nia w praktyce. Jednak tam, gdzie starania takie podjeto, udato si¢ osiggna¢ pozadane
efekty. Przedstawione dalej przyklady, zaczerpniete z literatury przedmiotu, s3 tego
potwierdzeniem.

Przyktad Tirol Werbung i ANTO. Licznych przykladéw udanego zarzadzania portfe-
lem produktéw, wykreowania i komercjalizacji ich marek dostarcza praktyka zarzgdzania
produktami turystycznymi w Austrii zaréwno na szczeblu centralnym, jak i regional-
nym. Jednym z najciekawszych jest dzialalnoé¢ Regionalnej Organizacji Turystycznej
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w landzie Tyrol - Tirol Werbung. Celem dzialan Tirol Werbung jest przyciggnigcie
duzej liczby turystéw dzigki maksymalnej dywersyfikacji i posiadaniu w ofercie pro-
duktoéw, zaspokajajacych niemal wszystkie, takze bardzo wyszukane, potrzeby tury-
stow. Glownym zadaniem Tirol Werbung w zakresie polityki produktu turystycznego
jest wigc poszukiwanie poprzez badania marketingowe nowych form turystyki, ktore
moglyby by¢ rozwijane w landzie. Nastgpnym krokiem jest okreslenie warunkoéw, jakie
musi spetnia¢ dany produkt, aby mégt by¢ zaakceptowany przez rynek docelowy - tzw.
specyfikacji produktu. Specyfikacja produktu nastepnie trafia do gmin i prywatnych
podmiotéw jako oferta, do ktérej moga one przystapié. Obiekty, ktére chcg uczestniczyé
w programie, podlegaja surowej kontroli sprawdzajacej spelnienie warunkéw okreslo-
nych w specyfikacji wstepnej i nastepnie okresowej. W zamian otrzymujg one prawo do
postugiwania si¢ utworzong specjalnie na potrzeby tego produktu marks i jej logo oraz
pelny zakres dzialan marketingowych. Tirol Werbung przygotowuje specjalng broszu-
re okres$lajaca wszystkie obiekty i miejsca, ktdre spelnily wymagania i maja prawo do
postugiwania si¢ markg, promuje produkt i prowadzi jego dystrybucje. Bardzo wazne
sa dzialania zwlaszcza z tego ostatniego zakresu, gdyz produkt skierowany do bardzo
waskiego nieraz i wyspecjalizowanego segmentu rynkowego nie ma wiekszych szans
w sprzedazy tradycyjnymi kanatami dystrybucji. Dlatego wspoipraca Tirol Werbung
z bezpo$rednio zainteresowanymi organizacjami spolecznymi i zakladami pracy jest
kluczem do sukcesu w dystrybucji tych produktéw. Sukcesem okazala si¢ wspolpraca
z wielkimi firmami, dla ktérych specjalistyczne i niepowtarzalne oferty byly znako-
mitymi pomystami na incentive tours. Markami, o ktérych juz mozna powiedzie¢, ze
odniosty sukces rynkowy, s Trekking im Tyrol, Tyrol ohne Handicap (turystyka dla
niepelnosprawnych) i Tyrol Vital Training (turystyka zdrowotna). Zwlaszcza ostatnia
z nich, chetnie wykorzystywana w organizacji imprez typu incentive tours, traktowana
jest jako model dla wszelkich dziatarn na przyszto$c®.

Podobne dzialania na szczeblu centralnym prowadzi Austriacka Narodowa Orga-
nizacja Turystyczna - ANTO. Stworzono 16 konsorcjow zrzeszajacych male i $rednie
obiekty noclegowe na terenie calego kraju, ktére zostaly wybrane na podstawie kry-
teriow specjalizacji produktowej. Czlonkowie kazdego z konsorcjéw otrzymali prawo
do postugiwania si¢ marka promowang przez ANTO skladajaca si¢ z dwoch czedci:
okreélenia specjalizacji i odwolania si¢ do nazwy panstwa, np. Fishing Ground Austria,
Autriche pro France. Badania przeprowadzone po kilku latach funkcjonowania kon-
sorcjow wykazaly, ze obiekty wykorzystujace marki notowaly o 10% wyzszy przecigtny
poziom obloZenia miejsc, mimo stosowania wyzszych o 16% cen, niz podobne obiekty
nienalezgce do zadnego z konsorcjow'®,

Przykltad Pays Cathare. Kolejny przyktad pokazuje, ze dla skutecznego wykreowania
i komercjalizacji marki nie jest niezbedne tworzenie od razu catego portfela produktow
markowych danego obszaru. We francuskim departamencie Aude podobnie skonstru-
owany produkt oparty jest na turystyce wiejskiej i alternatywnej. W przykladzie tym
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zaproponowano nowa nazwe marki — ,,Pays Cathare”, odwolujacy si¢ do tajemniczej
przeszioéci tych obszaréw, zwigzanej ze $redniowieczng sekty religijng tzw. kataréw.
Glownym celem prowadzonych dziatan byla swoista certyfikacja obiektéw turystycznych
spetniajgcych wyznaczone kryteria, tak aby marka byta dla klienta znakiem gwarancji
jakodci, co przy duzej liczbie matych obiektéw wiejskich o raczej niskim standardzie jest
bardzo uzasadnione. Inaczej niz w przyktadach z Austrii, oferta przystapienia do marki
»Pays Cathare” nie jest skierowana wylacznie do obiektéw noclegowych, lecz takze do
gestoréw atrakcji turystycznych zwigzanych z lokalng tradycjg, lokali gastronomicz-
nych, a nawet wytwércéw tradycyjnych produktéw lokalnych, zwlaszcza Zywnosci.
Przygotowane osobno dla kazdego z 20 wyodrebnionych typéw obiektéw wymogi, dla
stworzenia wiekszego poczucia lokalnego interesu, obejmuja nie tylko czynniki zwigza-
ne z jakoscig $wiadczonych ustug, ale takie takie elementy, jak umiejetnosé¢ udzielenia
informacji o regionie, znajomo$¢ jego tradycji, historii i atrakcji turystycznych oraz
innych obiektéw nalezacych do sieci. Ponadto wyglad zewngtrzny obiektu powinien
dobrze komponowac¢ si¢ z krajobrazem, by¢ zgodny z lokalng tradycjg, a obiekt, w miare
mozliwodci, powinien byé zbudowany wedtug lokalnych zwyczajéw i z lokalnych mate-
riatéw. Celem wladz departamentu byla nie tyle budowa sieci obiektéw elitarnych, lecz
maksymalne upowszechnienie marki, co przejawia sig przeprowadzeniem szkolen dla
wszystkich usiugodawcédw zainteresowanych uczestnictwem w konsorcjum i aktywna
pomocy ekspertéw §wiadczong tym, ktérzy wymogéw dotychczas spelni¢ nie zdotali.
Dzigki temu udalo sig stworzy¢ sie¢ liczaca blisko 600 ustugodawcéw. Ich duze zaintere-
sowanie uczestnictwem w konsorcjum wigze si¢ z widocznymi korzyéciami notowanymi
przez obiekty nalezgce do sieci, np. wyraznie wyzszym poziomem obloZzenia miejsc niz
w przypadku obiektéw niezrzeszonych. Widoczne sg takze korzysci dla calego regionu
w postaci wzrostu cen tradycyjnych produktéw regionalnych.

Przyklady z Europy Srodkowej. Nalezy podkre§lié, ze przyktady tego typu dziatan
mozna wskazaé nie tylko w krajach Europy Zachodniej o ugruntowane;j tradycji demo-
kracjilokalnej i partnerstwa publiczno-prywatnego, ale takze w mlodych demokracjach
Europy Srodkowej, np. w Czechach i na Stowacji. Przyklad stowacki wydaje si¢ szczegdl-
nie ciekawy, gdyz zupetnie inna jest tu koncepcja produktu markowego - jest to szlak.
Malokarpatska Vinna Cesta (Matokarpacki Szlak Wina) obejmuje tradycyjne winnice
na obszarze od Bratystawy do Trnawy. Co roku organizowane s3 Dni Otwartych Piw-
nic, ktérych istota polega na ryczaltowym zakupie wszystkich elementéw markowego
produktu. Nabywca otrzymuje pakiet obejmujacy specjalny kieliszek z logo produktu,
ktoéry jest swoistym identyfikatorem, potwierdzeniem zakupu produktu, mapke z za-
znaczonymi obiektami, specjalny winny ,,paszport”, ktéry pozwala na nieograniczong
ilo§¢ degustacji we wszystkich zrzeszonych winnicach oraz talon na zakup wina bu-
telkowanego'. Podobny charakter ma marka Valaske Kralostvi (Krolestwo Walaskie)
wprowadzona na potrzeby rozwoju turystyki w regionie tradycyjnie zamieszkalym
przez grupe etniczng Watachéw (Beskidy i Morawy Wschodnie), a symboliczne przyjecie
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obywatelstwa poprzez wykupienie specjalnego ,,paszportu” pozwala na rabatowe skorzy-
stanie z wielu ustug dla turystéw (przede wszystkim lokalnych atrakeji turystycznych)
na terenie calego ,krélestwa””.

Wprawdzie wydaje si¢, Ze obie oferty s3 produktami w trakcie udostgpniania i wcigz
wymagaja doskonalenia, a przede wszystkim szerszego zaangaZowania sektora publicz-
nego oraz przedsigbiorcéw $wiadczacych inne ustugi dla turystéw, jednak wida¢ tutaj
podjecie bardzo ciekawych inicjatyw, ktére majg szanse na szybki rozwdj. Znamienne
jest, ze w obu przypadkach inicjatywa tworzenia marki turystycznej wyszla nie od wladz
lokalnych czy regionalnych, ale od lokalnych przedsiebiorcoéw i mieszkancow.

Podsumowanie

Zaprezentowane przyklady pokazujg, Ze omawiane tu podejécie do tworzenia mar-
kowego produktu turystycznego oparte nalicencjonowaniu marki podmiotom prywat-
nym pozwala nie tylko osiggna¢ zadowalajgce efekty rynkowe, ale takze otwiera przed
obszarami recepcji turystycznej mozliwos¢ ksztaltowania marki jako atrybutu produktu
na wzér innych rynkdw, tak by zmaksymalizowa¢ jej silg oddzialywania. Pytaniem
bezzasadnym przestaje tu by¢ kwestia nazwy marki i strategii jej nadawania.

Przyklady francuski i czeski pokazuja, ze mozliwe jest opatrzenie produktu zupelnie
nowg nazwg marki, ktérej samo brzmienie jest no$nikiem okreslonych informacji i sko-
jarzen dla potencjalnych konsumentéw. Jezeli firmy, w tym takze turystyczne, poswie-
caja mnoéstwo uwagi, czasu i pienigdzy na wybdr wlasciwego brzemienia nazwy marki
(naming), przekazujacego nabywcom pozadane skojarzenia®, to by¢ moze warto takze
zastanowi¢ si¢ nad analogicznymi dziataniami w przypadku obszaréw turystycznych.
Jednak tworzenie catkowicie sztucznej nazwy marki musi w przypadku obszaru recepcji
turystycznej budzi¢ uzasadnione watpliwoéci. Przede wszystkim nazwa oderwana od
dotychczasowego nazewnictwa bedzie dla turysty bardzo trudna w umiejscowieniu jej
w przestrzeni. Czy kto$ nieznajgcy uprzednio oferty departamentu Aude potrafi poka-
zaé, gdzie szukaé produktu opisanego jako ,,Pays Cathare”, zwlaszcza ze historycznie
rzecz ujmujac, zasi¢g wplywow sekty kataréw byl znacznie szerszy niz wspdlczesnego
departamentu?. Bardziej precyzyjna wydaje si¢ tu marka stworzona w Czechach i obej-
mujaca caly obszar wystepowania grupy etnicznej Watachéw. Nazwa marki produktu
departamentu Aude budzi takze watpliwosci co do trafnosci jej doboru takze od strony
merytorycznej. Odwolanie do tajemniczej, legendarnej sekty §redniowiecznej wydaje
si¢ by¢ raczej obietnicg odwiedzenia réwnie starych i tajemniczych zamkoéw, kosciotow,
klasztoréw, tymczasem oferowany produkt generalnie nie nawiazuje do tak odlegtlej hi-
storii i jest oparty na tradycyjnej gospodarce rolnej. W efekcie sama nazwa marki stala sie
gléwna staboécia sprawnie dzialajgcej lokalnej sieci oferujacej markowy produkt, czego
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wyrazem jest fakt, iz nawet turyéci odwiedzajacy omawiany departament i korzystajacy
z markowych ustug nie zawsze byli zaznajomieni z nazwg marki®.

Alternatywa moze by¢ nowa nazwa odwotujaca sie do dotychczas stosowanych nazw
administracyjnych, geograficznych czy kulturowych, jak to si¢ dzieje w przykladach
austriackim i stowackim. Warto zauwazy¢, ze przyklady austriackie wnoszg do praktyki
zarzadzania obszarami recepcji turystycznej takze kolejny element zarzadzania markg
rzadko dotad kojarzony z dzialalnoécig tych podmiotéw - strategie nadawania nazwy
marki. W sytuacji, gdy dany podmiot oferuje liczne produkty, moze on oferowa¢ je
wszystkie pod jedna marka - tzw. marka rodzinna (taka sytuacja jest powszechna w przy-
padku wickszosci obszaréw recepcji turystycznej) lub kazdemu nadawa¢ inng marke
- marka indywidualna. Jest tez wyjscie posrednie, cieszace sie coraz wiekszym uznaniem
w réznych sektorach rynku - marka mieszana, czyli kazdy produkt otrzymuje nazwe
marki bedaca zlozeniem czesci wspélnej dla wszystkich produktéw i jego indywidualnej
nazwy, odrézniajacej go od pozostalych produktéw (patrz przykltady austriackie).

Wykorzystanie licencjonowania marki na gruncie obszaru recepcji turystycznej wy-
musza takze implikacj¢ réwnie rygorystycznych, jak to ma miejsce na innych rynkach,
dzialanh nakierowanych na kontrole wypelniania standardéw okreélonych dla produk-
téw markowych?, Jones i Haven-Tang wskazuja, ze przekonanie przedsigbiorcéw co do
poddania sie takiej kontroli moze by¢ jedna z najwiekszych trudnosci w catym procesie
ksztaltowania marki produktu obszaru recepcji turystycznej®.
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The tourism product’s brand as a marketing tool for local
stakeholders. Foreign examples vs. Polish reality
(Summary)

Branding was introduced into Polish tourism literature among others by Strategy of
National Tourism Product. However the methodology presented there was not imple-
mented into Polish practice so far. Instead of cooperation concentrated on developing
tourism product with regards to wide definition, branding is concentrated on narrow
definition. Each entity promotes mainly those products (or product components) which
are directly under its control. Low efficiency of those actions is the effect of creation of
local or regional brands by authorities basing only on local attractions omitting servi-
ces provided by local tourism business. In consequence product commercialization is
missing.

Examples presented in the paper taken from Western and Eastern Europe practice
prove that those problems might be overcome. Public-private partnership based on brand
licensing is presented as a effective way of this. Examples taken from Austria, France,
Slovakia and The Czech Republic show that entrepreneurs, especially small ones, may
function effectively selling their services under licensed local/regional/national brand,
creating a brand chain. This also allows to fully make use of brand as a product attri-
bute in marketing actions. Actions like brand licensing, creating family, individual or
combined brands and even naming are available to improve brand s equity.




