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Zarzadzanie markg regionalnego produktu turystycznego

Streszczenie: Wtasciwe zarzadzanie marka regionalnego produktu turystycznego jest — na
dynamicznie zmieniajgcym sie rynku turystycznym — warunkiem koniecznym dla
zainteresowania turystéw i dokonania przez nich wyboru oferty ustugowej danego obszaru
recepcji turystycznej. Celem niniejszego opracowania byto przedstawienie wybranych
aspektdw zarzadzania marka regionalnego produktu turystycznego. Szczegdlng uwage
zwrdcono na tozsamosé i wizerunek marki regionalnego produktu turystycznego przyjmujgc te
zagadnienia jako punkt wejscia i wyjscia w procesie zarzadzania marka regionalnego produktu
turystycznego.

Stowa kluczowe: regionalny produkt turystyczny, marka, tozsamos¢ i wizerunek marki,
zarzadzanie marka.

Wstep

Funkcjonowanie na trudnym i dynamicznie zmieniajagcym sie rynku turystycznym
wymusza dziatania w zakresie wtasciwego zarzgdzania regionalnymi produktami
turystycznymi i ich markami. Wynika to z wieloaspektowosci i ztozonej natury
regionalnych produktéw turystycznych, za ktérych tworzenie, jako$¢, konkurencyjnosé
i atrakcyjnos¢ odpowiada wiele podmiotow.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wybranych aspektéw
zarzadzania regionalnymi produktami turystycznymi i ich markami. W kontekscie
tozsamosci i wizerunku tych marek, szczegdlng uwage zwrdcono na ztozonos$é
tozsamosci marek regionalnych produktéw turystycznych, identyfikacje ich elementéw
sktadowych oraz podmioty je ksztattujgce. Catos¢ osadzono w dyskusji literaturowej
dotyczacej produktéw turystycznych, regionalnych produktéw turystycznych, marki
oraz proceséw zarzadzania markami.

Jako teze przyjeto stwierdzenie, ze wfasciwe zarzadzanie markg regionalnego
produktu turystycznego musi odbywac sie przez ksztattowanie jej tozsamosci bedacej
rezultatem dziatan wielu podmiotdéw i instytucji.

Regionalny produkt turystyczny

Dla zdefiniowania regionalnego produktu turystycznego istotne jest okreslenie
produktéw turystycznych oraz identyfikacja ich rodzajow. Produkt turystyczny stanowi
pakiet materialnych i niematerialnych skfadnikéw dostepnych na rynku



i umozliwiajacych realizacje celu wyjazdu turystycznegol. Inna definicja odnosi sie do
sumy ustug turystycznych oraz débr i urzadzen turystycznychz. W ten nurt rozwazan
wpisuje sie okreslenie produktu turystycznego jako zbioru atrakcji lub waloréow
turystycznych, tworzgcych produkt podstawowy, z ktérych turysci korzystaja i ktére sg
dla nich przedmiotem zainteresowania oraz zakupu3. Ujecie strukturalne odnosi sie do
wszystkich tworzonych i nabywanych débr i ustug, dotyczacych wyjazdu poza miejsce
statego zamieszkania, przed rozpoczeciem podrdzy, w trakcie jej trwania oraz podczas
pobytu turystycznego®.

Z punktu widzenia ksztattowania relacji z klientem i wptywania na jego odczucia,
co jest istotne w odniesieniu do marki regionalnego produktu turystycznego nalezy
zacytowaé definicje A. Panasiuka, wskazujacg na wigzke fizycznych, ustugowych
i symbolicznych wtasciwosci, sprzyjajacych osiggnieciu satysfakcji przez nabywce oraz
ekonomicznych korzysci sprzedawcy’.

Dla celéw niniejszego opracowania odnoszacego sie do przedstawienia wybranych
aspektéw zarzadzania marka regionalnego produktu turystycznego nalezy wyrdznic
produkty turystyczne proste i zfozone, w ujeciu weziszym i szerszym oraz
w odniesieniu do podmiotéw odpowiedzialnych za ich tworzenie. Ujecie waskie
produktu turystycznego dotyczy ustug nabywanych przez turyste zwigzanych
z wyjazdem turystycznym w réznych fazach jego realizacji. Ujecie szerokie wskazuje na
zestawienie doznan turystow oraz ustug, waloréw i urzadzen, bedacych przedmiotem
ich zainteresowania®. Produkty proste zaspokajajg jedng potrzebe w ramach wyjazdu
turystycznego, natomiast produkty ztozone tworzg spdjng cato$¢ sktadajac sie z wielu
produktéw prostych, zaspokajajacych potrzeby podstawowe oraz towarzyszace’.

Ztozono$¢ regionalnego produktu turystycznego determinuje wyodrebnienie
produktow przedsiebiorstw oraz jednostek przestrzennych. Implikuje to catkowitg
percepcje produktu turystycznego, wptywajgc na jego catosciowa tozsamosé. Produkty
turystyczne oferowane sg przez przedsiebiorstwa w postaci us’fugs. Przedsiebiorstwa
dostarczajg pojedynczych ustug lub ztozonych, tworzgcych pakiety. Na produkty
turystyczne oferowane przez jednostki przestrzenne sktada sie oferta turystyczna
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obszaru tworzona przez podmioty rynku turystycznego, jednostki samorzadu
terytorialnego i organizacje turystyczneg.

Podziat produktéw turystycznych odnosi sie do wyodrebnienia ustugi, imprezy,
miejsca, obiektu, wydarzenia, rzeczy lub szlaku®. Inny podziat wskazuje na (1) produkty
obszarowe o cechach przyrodniczych, historycznych i etnicznych; (2) produkty liniowe
w postaci atrakcji przyrodniczych, kulturowych i etnicznych; (3) produkty punktowo-
miejscowe gtdwnie o funkcji wypoczynkowo- uzdrowiskowej oraz (4) produkty i ustugi
o charakterze tradycji regionalnych™.

Regionalny produkt turystyczny
Produkt turystyczny regionu (inaczej produkt turystyczny obszaru lub obszarowy
produkt turystyczny) jest ztozonym, wieloaspektowym rodzajem produktu
turystycznego, stanowigcym zbidr elementéw o okreslonej lokalizacji przestrzenne;.
Definiowany jest jako ogdt elementéw materialnych i niematerialnych, stanowigcych
podstawe wyobrazen turysty odnoszacych sie do pobytu turysty w danym miejscu oraz
jego oczekiwan'?. Literatura przedmiotu wskazuje na szereg innych okreslen: produkt
regionalny, produkt obszaru recepcji turystycznej, regionalny produkt turystyczny,
produkt turystyczny obszaru, produkt turystyczny — miejscela.
Ztozonos$¢ regionalnego produktu turystycznego przejawia sie w elementach
sktadowych obejmujacych”:
e dziedzictwo, na ktére sktadajg sie elementy bedace wytworem proceséw
przyrodniczych oraz dziatalnosci cztowieka, odpowiadajgce za powstanie
warunkow i tworzacych podstawy funkcjonowania obszaru,
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e infrastrukture, czyli elementy bedgce wytworem dziatalnosci cztowieka,
warunkujgce rozwaj turystyki, tj. baza turystyczna i paraturystyczna,

e warto$¢ dodana, obejmujaca elementy charakterystyczne dla tego obszaru,
przynoszace satysfakcje turystom,

e organizacje i zarzadzanie, odnoszace sie do zapewnienia wilasciwego
funkcjonowania pojedynczych elementdéw jako spdjnej catosci.
V.T.C. Middleton — jako gtédwne sktadniki ztozonego, regionalnego produktu

turystycznego — wyrdznit: atrakcje i Srodowisko miejsca docelowego, infrastrukture
i ustugi tego miejsca, jego dostepnosé, wizerunek i cene ptacong przez konsumenta™.
Wymienione powyzej elementy regionalnego produktu turystycznego bedg istotne dla
zdefiniowania elementow sktadowych tozsamosci marki takiego produktu.

Marka regionalnego produktu turystycznego

Funkcjonowanie podmiotéw i instytucji w dobie dzisiejszej wymusza potrzebe
identyfikacji i gwarancji przy zapewnieniu rozréznienia w strumieniu wielu informacji.
Oznaczenie okreslong nazwg wszystkiego, co podlega sprzedazy, jest warunkiem
koniecznym dla zainteresowania potencjalnego nabywcy i podjecia wiasciwych decyzji
wyboru. Marka oznacza sie wiec produkty, ustugi, miejsca, idee, co gwarantuje
komunikacje z odbiorcg oraz identyfikacje nadawcy.

Wedtug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketinguls, marka to ,nazwa, termin,
symbol badz projekt graficzny lub ich kombinacja, ktérych celem jest identyfikowanie
towarow i ustug jednego sprzedawcy lub grupy sprzedawcéw oraz ich odrdznienie od
towaréw lub ustug oferowanych przez konkurencje”.

Z innej perspektywy, analizowanej coraz czesciej i wykraczajacej poza wymieniong
definicje, marke stanowi kompleksowa idea, odnoszaca sie do wielu komponentéw
materialnych i niematerialnych. W kompleksowym rozumieniu, marka jest m.in. cechg
charakterystyczng jakosci, obietnicg, zestawem skojarzen lub oczekiwan, percepcja,
ktére powoduja, ze konsumenci kupujg produkty opatrzone dang marka. Marka staje
sie wiec symbolem, ktdry taczy firme i jej produkty z konsumentami tworzac swoistg
relacje w zmieniajagcym sie otoczeniu rynkowym”. Podobny nurt rozwazan odnalezé
mozna w analizowaniu marki w perspektywie obietnicy, doswiadczenia, emociji,
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postawy, zaufania, uczuc i zwigzku z konsumentem®. Obietnica dotyczy specyficznego
zestawu cech, korzysci, ustug idoswiadczen konsumentom na konsekwentnym
poziomie'. Znane i rozpoznawalne marki sg w stanie ustanowi¢ relacje emocjonalne
i osobiste z konsumentem. Dtuzsza perspektywa takich relacji generuje lojalno$¢ wobec
marki®°.

Ten aspekt definiowania marki w dzisiejszych uwarunkowaniach jest wiasciwy dla
rozumienia marki regionalnego produktu turystycznego, ktérego ztozonos¢ wynika
z kompozycji elementéw materialnych i niematerialnych oraz swoistych doznan
turystow. W ten nurt rozwazan wpisuje sie podejscie odnoszace sie do postrzegania
niematerialnej sfery i odczu¢ emocjonalnych oraz interpretujagce marke jako sume
skojarzen, wywotywanych przez nazwy i symbole21. Jednoczesnie marka jest kolekcjg
odczué ksztattujacych sie w umystach konsumentéw?.

Dla potrzeb niniejszego opracowania nalezy przyja¢ marke regionalnego produktu
turystycznego jako nazwe, termin, symbol, odzwierciedlajgcych zestaw materialnych
i niematerialnych elementéw ksztattujgcych doznania turystéw w obszarze recepcji
turystycznej. Kompilacja tych elementéw wokét okreslonej nazwy generuje skojarzenia
poparte wtasnym doswiadczeniem, informacjami rynkowymi oraz dziataniami
promocyjnymi.

Zarzadzanie marka regionalnego produktu turystycznego

Analizujgc zarzadzanie markg regionalnego produktu turystycznego jako punkt wyjscia
nalezy przyjaé, iz branding jest procesem dostarczania produktom i ustugom korzysci
i przewagi, determinujacych budowe silnej marki®®. Dodatkowo nalezy uwzglednié
doswiadczenie procesu zarzgdzania markg/markami w  przedsiebiorstwach
produktowych przy uwzglednieniu swoistej adaptacji dla tak ztozonego zjawiska, jakim
jest zarzadzanie markg/markami regionalnego produktu turystycznego.
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Problematyka zarzadzania markg na przestrzeni lat podlegata ewolucji
pogladowej, co determinowane byto zmiang podejscia do marki, uwzglednieniem
zakresu podmiotowego oraz wzrastajacej ztozonosci zachowan klientow. W tym
aspekcie ciekawa jest koncepcja R. Zimmermanna i wspc')’fautorc')w24, wskazujgca na
koniecznos¢ przejscia od klasycznego ujecia zarzadzania marka do modelu
nowoczesnego. Ujecie klasyczne odnosi sie do wszystkich aspektéow zarzadzania
produktem opatrzonym markg iobejmuje: rozwdj rdzenia marki, pozycjonowanie
marki, zréznicowanie marki, penetracje marki przez marketing mix, rozszerzanie marki,
strategie marki, jej architekture, transfer marki i jej licencjonowanie, globalizacje marki
oraz marketing handlowy. Wedtug nowego ujecia zarzgdzania markg, podstawg jest
kreowanie wartosci marki przez uwydatnienie jej sity, pochodzacej od tozsamosci
i osobowosci. Informacje o determinantach wartosci marki i skojarzeniach
konsumentéw z marka stanowia baze do sterowania rozwojem marki i ksztattowania
pozytywnego wizerunku.

Obecne poglady w zakresie zarzgdzania marka dotycza relacji marka — konsument
jako podstawy w koncepcji zarzadzania marky bazujagcego na marce lub
konsumenckiego zarzadzania markga (customer-centered brand management)zs. Marki
sg kreowane dla satysfakcjonowania potrzeb konsumentéw i jednoczesnie dla
osiggania celéw przedsiebiorstwa.

Dla doktadnego wyttumaczenia modelu zarzadzania markg regionalnego produktu
turystycznego celowe jest przedstawienie modelu kreowania silnych marek
M.C. Campbellze. Zatozenie tej koncepcji dotyczy posiadania odpowiedniego produktu
w aspekcie obietnicy oraz dostarczania okreslonych korzysci. Identyfikacja skojarzen
zwigzanych z marka oraz komunikacja tozsamosci marki grupie odniesienia wymaga
szeregu decyzji odnoszacych sie do wyboru elementéw marki, komunikowania
skojarzen przez programy marketingu mix oraz ksztattowania skojarzen wtérnych.

Zarzadzanie marka regionalnego produktu turystycznego jest procesem
wieloaspektowym i wieloptaszczyznowym (schemat 1). Oznacza zarzadzanie
catosciowym zbiorem elementédw materialnych i niematerialnych tworzonych przez
réozne podmioty, organizacje oraz instytucje. Wskazuje takie na koniecznosé
odniesienia sie do poszczegdlnych elementéw skfadowych. Mozna przyjgé, ze
zsumowane procesy zarzadzania poszczegélnymi elementami sktadowymi regionalnego
produktu turystycznego oraz jego marka powinny skutkowaé osiggnieciem swoistego
efektu synergii. Pozwoli to zwielokrotni¢ efekt oddziatywania na turyste w procesie
podejmowania decyzji wyboru okreslonego obszaru recepcji turystyczne;.
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KONGLOMERAT ELEMENTOW MATERIALNYCH I NIEMATERIALNYCH

Schemat 1. Zarzadzanie markg regionalnego produktu turystycznego
Zrédto: opracowanie wiasne.

Nadrzednym celem procesu zarzadzania markg regionalnego produktu
turystycznego jest stworzenie spdjnych zatozern tozsamosci marki, gwarantujgcych
odpowiednig jakos¢ ustug oraz satysfakcjonujgcych z punktu widzenia odbioru przez
turystow.

Tozsamos¢ marki nalezy zdefiniowaé jako ,konfiguracje stéw, obrazéw, idei
i skojarzen, ktore tworzg catkowity obraz marki u nabywcy”27 oraz wizje potencjalnego
odbioru marki odzwierciedlajacg pozgdany sposdb jej postrzeganiazs. Tozsamos¢ marki
jest takze ,kompleksowym komunikatem o marce (...) wysytanym do potencjalnych
odbiorcéw za posrednictwem wszystkich narzedzi marketingowych”. Istotna jest takze
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definicja J. Kalla® wskazujgca na ,,zbior Swiadomie wybranych: misji, systemu wartosci
oraz identyfikatoréw, majgcych za zadanie odréznienie marki w atrakcyjny dla nabywcy
i pozadany dla wtasciciela sposob”.

Prezentowane spektrum okreslen tozsamosci marki pozwala na okreslenie pojecia
tozsamosci marki regionalnego produktu turystycznego w kategoriach mis;ji,
postrzegania i odbioru kompleksu elementéw sktadajgcych sie na marke regionalnego
produktu turystycznego. Wskaza¢ tutaj nalezy na proste, pojedyncze produkty
turystyczne, konfiguracje obrazéw i skojarzen oraz identyfikacje marki regionalnego
produktu turystycznego.

Tozsamos¢ marki regionalnego produktu turystycznego nalezy analizowaé przez
pryzmat elementéw sktadowych oraz podmiotéw go ksztattujgcych. W pierwszym
aspekcie nalezy méwic¢ o ustugach turystycznych prostych i ztozonych, dziedzictwie,
walorach turystycznych i infrastrukturze.

Drugi aspekt dotyczy podmiotéw odpowiedzialnych za kreacje marki regionalnego
produktu turystycznego, sposrdd ktérych wymienié nalezy przedsiebiorstwa, jednostki
samorzadu terytorialnego, organizacje turystyczne oraz ludnos¢ miejscowa.
Przedsiebiorstwa oferujgc okreslone ustugi w formie prostej i ztozonej kierujg sie
wzgledami spotecznymi oraz rachunkiem ekonomicznym. Ich oferta ustugowa
determinowana jest przez walory turystyczne, stanowi — z jednej strony — ich
uzupetnienie, z drugiej zas — umozliwia korzystanie ze wszystkich zasobow danego
obszaru recepcji turystycznej. Wsrod waloréw turystycznych ksztattujgcych marke
regionalnego produktu turystycznego nalezy dokonad rozrdinienia na elementy
materialne i niematerialne. Walory wypoczynkowe, przyrodnicze, specjalistyczne to
przyktady elementédw z przewagg sfery materialnej. Tozsamo$¢ marki regionalnego
produktu turystycznego w dobie dzisiejszej w coraz wiekszym stopniu zalezy od
waloréw kulturowych, bedacych kompilacjg elementéw materialnych i niematerialnych
z przewagg symboliki i niecodziennych doznan. Wymieni¢ tutaj nalezy obrzedy,
tradycje, folklor, miejscowe zwyczaje, dostepne dla turystow w potgczeniu z zabytkami
sztuki ludowej, zabytkami architektury i wspdétczesnymi osiggnieciami cztowieka.

Materialne elementy wplywajace na postrzeganie marki regionalnego produktu
turystycznego dotycza infrastruktury turystycznej, «czyli bazy noclegowej,
gastronomicznej, towarzyszacej i komunikacyjnej. Odpowiadajg za realizacje celu
gtdéwnego podrdzy, stanowigc w ten sposdb podstawe do generowania pozytywnych
doznan. Zaspokajanie potrzeb turystéw w zakresie ustug noclegowych, zywieniowych
i towarzyszacych facznie z mozliwoscia dogodnego dotarcia do okreslonego regionu lub
miejscowosci turystycznej jest warunkiem niezbednym dla pozytywnej oceny
dokonanej przez turystow. W tym aspekcie konieczne jest wtasciwe funkcjonowanie
przedsiebiorstw oraz ich wspodtdziatanie w oferowaniu pakietow ustug. Istotny wptyw
na catoksztatt percepcji danego obszaru maja dziatania wifadz lokalnych

% J. Kall: Tozsamo$é marek nalezacych do sieci detalicznych. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2005, s. 23.



i samorzadowych w zakresie tworzenia warunkdéw sprzyjajgcych rozwojowi turystyki,
podejmowania przedsiewzie¢ inwestycyjnych zapewniajacych rozwdj infrastruktury

turystycznej, wreszcie prowadzenia dziatan promocyjnych i informacyjnych. Dla
wtasciwego zarzadzania marka regionalnego produktu turystycznego nalezy zatozy¢
wspotdziatanie jednostek samorzadowych i przedsiebiorstw z regionalnymi

organizacjami turystycznymi. Jako cele takiego wspodtdziatania nalezy wymienié m.in.
tworzenie systemu informacji turystycznej, zainteresowanie szerszego kregu odbiorcéw
rozwojem turystyki, dziedzictwem kulturowym i ewentualnie kulinarnym, inicjowanie
i wspomaganie planéw rozwoju tworzenia liniowych i miejscowych produktéw
turystycznych przy zapewnieniu wiasciwego wparcia marketingowego. Nalezy réwniez
wskazaé na dziatania w zakresie pozyskiwania srodkdw na rozwdj turystyki w regionie,
prowadzenie badan marketingowych, dotyczacych turystyki, wspierania rozwoju
kultury i ochrony débr dziedzictwa kulturowego oraz doskonalenia kadr turystycznych.
Ludnos¢ miejscowa bierze aktywny udziat w ksztattowaniu produktu turystycznego
i oferty turystycznej regionu, bedac jednoczesnie nabywcami tych produktéw. W tym
aspekcie istotna jest tradycja, lokalny folklor, odrebno$¢ kulturowa.

Elementy sktadajace sie na tozsamosé marki regionalnego produktu turystycznego
warunkujg jej jakos$¢ oraz satysfakcje i zadowolenie turystéw. Nalezy mowié o jakosci
catkowitej regionalnego produktu turystycznego i jakosci marki tego produktu, co jest
wynikiem zsumowania jakosci elementéw sktadowych z wykorzystaniem efektu synergii.

Wspotistnienie wyzej wymienionych obszaréw dziatan przedsiebiorstw, instytucji,
wtadz samorzgdowych oraz organizacji turystycznych jest podstawg dla budowy
pozytywnego wizerunku marki regionalnego produktu turystycznego.

Definiowanie tego pojecia nalezy rozpoczgé od wskazania, ze koncepcja brand
image wprowadzona przez D. Ogilvy’iego odnosi sie do ,amalgamu wielu sktadnikéw™.
Wizerunek marki jest obrazem jej tozsamosci ksztattujgcym sie w Swiadomosci
konsumentéw, co stanowi ,nastepstwo odbioru kompleksowego komunikatu
dotyczacego marki, wysytanego (...) do potencjalnych odbiorcéw”>!. Z punktu widzenia
marki regionalnego produktu turystycznego istotna jest definicja wizerunku J. Kalla®,
wskazujgca na zestaw skojarzen, powstajagcych w umysle konsumenta. W ten nurt
rozwazan wpisuje sie okreslenie wizerunku marki A.L. Biela odnoszaca sie do ,klastra
atrybutéw i skojarzen”, kojarzonych przez konsumentéw z nazwa marki®.

Wizerunek marki regionalnego produktu turystycznego dla potrzeb niniejszego
opracowania zdefiniowano jako obraz tego produktu i jego marki bedacych odbiciem
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tozsamosci jako kompilacji dziatan wielu przedsiebiorstw, instytucji, jednostek
samorzadu terytorialnego oraz organizacji turystycznych.

Definiowanie wizerunku marki regionalnego produktu turystycznego nalezy
uzupetnié stwierdzeniem o uwarunkowaniach wptywajacych na sposéb odbioru marki.
Jedng z ciekawszych koncepcji, ktdrg mozna zaadoptowa¢ do marki regionalnego
produktu turystycznego zaproponowat A.L. Biel** wskazujac, iz na wizerunek marki
sktadaja sie trzy elementy: image uzytkownika, image producenta lub wizerunek
korporacyjny oraz image samego wyrobu. Istotne sg rowniez wizerunki marek
konkurencyjnych. W odniesieniu do marki regionalnego produktu turystycznego, jej
wizerunek determinowany jest przez wizerunek obszaru recepcji turystycznej,
wizerunek firm dziatajagcych na jej terenie, wizerunek organizacji turystycznych
i samorzadowych, wreszcie postrzeganie ustug turystycznych. Istotne sg takze wizerunki
innych obszardw recepcji turystycznej, stanowigce obszary konkurencyjne z punktu
widzenia procesu decyzyjnego turysty.

Na odbiér marki regionalnego produktu turystycznego wptyw majg cechy socjo-
demograficzne i psychologiczne turysty. Okolicznosci zwigzane z pobytem oraz postrzeganie
wtasnej osoby w istotny sposéb warunkowaé bedg ocene marki regionalnego produktu
turystycznego. Ten aspekt dotyczy psychologii zachowan turystow.

Nalezy réwniez zwréci¢ uwage na wptyw dziatan marketingowych na percepcje
marki regionalnego produktu turystycznego. Przyjmujac jako punkt wyjscia kompozycje
marketingu mix mozna mowic¢ o zintegrowanej komunikacji rynkowej. Intensywnosé
tych dziatan i ich spéjnos¢ w zakresie promocji, ceny i dystrybucji zwieksza szanse
konsumenckiego wyboru.

Podsumowanie

Przyjeta na wstepie niniejszego opracowania teza, ze wtasciwe zarzadzanie marka
regionalnego produktu turystycznego musi odbywac sie przez ksztattowanie jej
tozsamosci bedacej rezultatem dziatan wielu podmiotéw i instytucji, zostata
udowodniona przez identyfikacje elementéw sktadowych tozsamosci marki regionalnego
produktu turystycznego oraz podmiotéw jg tworzacych. Zatozenia tozsamosci marki
stanowig podstawe jej komunikacji potencjalnym i aktualnym nabywcom, co
w odniesieniu d ruchu turystycznego oznacza wybdr okreslonej oferty ustug
turystycznych lub okreslonego miejsca recepcji turystycznej. Catoksztatt doswiadczen
turysty determinuje wizerunek marki regionalnego produktu turystycznego. Jest
podstawg przysztych wyboréw, pozytywnych opinii i satysfakcjonujacej oceny.
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Brand management of regional tourism product

Summary: Administering the mark of the regional tourist product is due — on the dynamically
changing tourist market — with condition necessary for the interest of tourists and selecting the
service offer of the given area of the tourist reception by them. Describing selected aspects of the
management was a purpose of this study with brand of the regional tourist product. They paid special
attention to the identity and the brand image of the regional tourist product. These issues are an
entry point and of leaving in the process of administering the mark of the regional tourist product.
Keywords: the regional tourist product, the brand, the identity and the brand image, administering
the mark.



