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Wstep

W dzisiejszych czasach branding ogarnia swym oddzialywaniem nie tylko
Swiat biznesu. Jego dzialania uaktywniane sa w innych dziedzinach zycia, dlatego
tez warto przyjrzec sie temu zjawisku.

Celem pracy jest ukazanie kilku waznych czynnikow zwiazanych z marka.
Nie sposob zrozumieé wartos§ci tego pojecia bez przedstawienia jej istoty 1 funkgji
dla podmiotoéw gtoéwnie w biznesie. Prezentacja dorobku brandingu oraz réznych
strategii tworzenia marki pozwala ukazac szerokie spektrum jej wielorakiego za-
stosowania, rowniez w kontek§cie wykorzystania jej kraju pochodzenia i czynni-
kow znajdujacych przelozenie w ksztaltowaniu tozsamos$ci konkurencyjnej
panstw.

Marki staty sie istotnym elementem budowania przewagi konkurencyjnej
firm oraz innych podmiotow, przez co pojecie brandingu stale nabiera na znacze-
niu. Juz nie tylko produkty czy dziatalno$¢ ustugowa opatrzona jest specyficznymi
symbolami, ale rowniez osoby, miejsca, kraje czy organizacje charytatywne sta-
raja sie tworzy¢ wlasng, unikalng marke, ktéra moze przynie$¢ im wiele poten-
cjalnych korzySci. Posiadanie tejze ,reputacji” przez kraj moze bezpoSrednio
wplynac nie tylko na jego wlasny wizerunek w oczach $wiata, oddzialywac na jego
sytuacje ekonomiczng, ale takze wzajemnie sie uzupelnia¢ z pochodzacymi z nie-
go markami produktow, przynoszac obu stronom potencjalne korzysci.

Prezentowana praca przybliza najwazniejsze aspekty marki — symbolu, ktory
na state wpisat sie w historie dzisiejszego Swiata. Wskazuje korzysci, jakie moga
otrzymac¢ podmioty ksztaltujace marki i je uzytkujace. Marki sg wszedzie, wply-
Wajg na nasze uczucia oraz obraz otoczenia, dlatego tez bez u§wiadomienia sobie
tkwigcej w nich mocy, rezygnujemy tak naprawde z znaczacego kapitalu, pozwa-
lajacego odnie$ sukces w §wiecie biznesu.

1. Istota i funkcje marki

W dzisiejszych czasach mozna dostrzec do$§¢ interesujace zjawisko — ze
wszystkich stron spoteczenstwo bombardowane jest r6znymi znakami towarowy-
mi lub nazwami, ktore maja je przekona¢ o unikalnych cechach produktéw nimi
oznaczonych. Zwykty kiedys$ T-Shirt moze kosztowac od kilku do kilkuset ztotych
w zalezno$ci jedynie od tego, jaka widnieje na nim metka lub znaczek. Podobna
sytuacja ma sie z innymi rzeczami, ktore w przeszloSci byly postrzegane jedynie
przez pryzmat swej funkcjonalnoSci, a dzisiaj sa zywym dowodem na to, jak mar-
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ka na state wpisala sie w zycie spolecznoSci. Jak wygladalby dzisiejszy Swiat bez
takich symboli jak Gucci, Coca-Cola, SONY, McDonald czy Adidas ?

[...] Marka to nic innego, jak dobre imie i dobra stawa tego, co jest oferowane
odbiorcom.? Definicja ta traktuje marke nie tylko jako dobrg lub zg reputacje pew-
nej rzeczy, lecz jako wizerunek — zaréwno oferowanego produktu, jak i osob iden-
tyfikujacych sie z nig. Z kolei w innej literaturze marketingowej mozemy spotkac
sie z traktowaniem marki jako ,nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub kombina-
cja tych elementow stworzong bqdz opracowang w celu oznaczenia produktu (lub
ustugi) oraz jego odroznienia od oferty konkurentow”.2 Stanowi to jednak znaczace
uproszczenie, jesli uznamy marke jedynie jako nazwe produktu, pomijajac szersze
spektrum jej funkcjonowania. By wyze] wymienione elementy staly sie marka,
,konieczne jest skuteczne ,,zakodowanie” w swiadomosci nabywcow korzysci funkcjo-
nalnych i emocjonalnych wynikajqcych z identyfikowanego produktu (plasowanie).”
Definicja marki stworzona przez Jacka Kalla ukazuje juz szerszy wymiar ziozono-
$ci tego terminu oraz réznorodno$¢ petnionych przez nig funkcji: ,, markq bedziemy
nazywac kombinacje produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz
towarzyszqcych im dzialan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacje, ktorva odroznia-
jqc oferte danego marketera (kazdy podmiot) od ofert konkurencyinych, dostarcza
konsumentowi wyrozniajgcych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki
czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia tym samym osiggnigcie wiodgcej
pozycji na rynku.” W tym rozumieniu marka nie jest wylgcznie sam produkt, ale
zarOwno niesione przez niego wszelkie warto$ci emocjonalne. Marka to niemate-
rialna warto§¢, pozwalajaca firmom na generowanie wiekszych zyskow, osiggajac
marze nawet 15-20% wyzsze od producentéw wyrobow niemarkowych. Jest to
takze trwaly kapital przedsiebiorstwa, dzieki ktoremu z czasem osiaga ono r6zno-
rodne korzySci. Dla nabywcow marka to symbol pozwalajacy roznicowac sygnaty
z otaczajacego Swiata, glownie oferowane na rynku produkty, a takze wyrazac
dzieki nim swoj styl zycia. Jak widzimy pojecie marki jest do§¢ rozlegle, a jej
funkcje zaréwno dla wlasciciela jak i dla nabywcy bardzo réznorodne. W czasach
wolnego handlu, gdy przedsiebiorstwa muszg stale ze sobg rywalizowac, pojecie

1S, Anholt & J. Hildreth, Brand America — Tajemnica Megamarki, Instytut Marki Polskiej, War-
szawa 2005, s. 9.

2 Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of marketing, Prentice Hall International, London 1989,
S. 248.

3 Marketing — przewodnik, praca zbiorowa pod redakcja naukowa L. Garbarskiego, Wydawni-
ctwo Wyzszej Szkoly Przedsiebiorczo$ci i Zarzadzania im. Leona KoZminskiego, Warszawa
2004, s. 151.

4 1. Kall, Silna marka - Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001,
s. 12.
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marki staje sie coraz wazniejszym elementem wykorzystywanym w procesie roz-
nicowania oferty oraz budowania i utrzymywania przewagi konkurencyjne;j.

Warto rowniez w tej czesci opracowania zdefiniowac inne kluczowe pojecia
nierozerwalnie zwigzane z markg. By zrozumie¢ jak ona powstaje nalezy odnie$¢
sie do definicji brandingu, rozumianego tutaj jako ,,proces lub procedura projekto-
wania, planowania i1 komunikacji nazwy ovaz tozsamosci (produktu, ustugi czy in-
stytucyi) w celu zbudowania i/albo zarzqdzania jego/jej reputacjg’™. Wszelkie dzia-
lania zwigzane z tworzeniem, nadawaniem 1 komunikowaniem $wiatu zaistnienia
marki zawarte sa wlasnie w tym kluczowym terminie, niezwykle waznym zarow-
no dla produktow, jak i miejsc czy osob. Istotne jest rowniez zroznicowanie aspek-
tow samej marki i wyodrebnienie dwoch pojeé: tozsamo$ci 1 wizerunku marki.
J.N. Kapferer® ukazuje, ze image (wizerunek) marki odnosi si¢ do jej odbiorcy (na-
bywcy), zas tozsamosc marki odnosi sie do jej wlasciciela.” Innymi slowy wizerunek
to obraz marki i zwigzanych z nig warto$ci 1 oczekiwan, stworzony przez konsu-
mentow, a tozsamo$§¢ to konspekt produktu badz ustugi, jaki przedsiebiorstwo
stara sie przekazaé Swiatu m.in. poprzez opakowanie, logo, hasta. Warto rowniez
zaznaczy¢, ze czesto moze dojS¢ do rozbiezno$ci pomiedzy tym, jak przedsiebior-
stwo stara sie kreowal swoja marke (jej tozsamos$cia), a ostatecznym zbiorem
wyobrazen o niej uksztaltowanym przez percepcje nabywcow (wizerunkiem).
Kolejnym pojeciem, niezwykle waznym dla okreSlenia istoty marki jest jej cel,
czesto okres§lany rowniez jako idea przewodnia lub intencja. Koncept ten mozna
uznac za ,,wewnetrzny ekwiwalent zewnetrznego wizerunku marki”. Jest to odbicie
wewnetrznych wartoS§ci oraz cech zakorzenionych w kulturze organizacyjnej oraz
strukturach, przejawiajace sie w tozsamosSci oraz wizerunku marki. Tym samym
by mogta ona zaistnieC niezbedne jest utozsamianie sie pracownikow z przekazy-
wanymi §wiatu komunikatami, by w swym codziennym zyciu ,,zyli marka” two-
rzac jej prawdziwy obraz.

2. Znaczenie marki dla nabywcow

Produkty o znanych nazwach sg odbierane przez percepcje nabywcow jako
co$ lepsze, za co warto zaptaci¢ dodatkowg cene. Zakup oryginalnych, markowych
rzeczy pozwala przede wszystkim zmniejszy¢ dysonans pozakupowy kupujacego,
pozwala sadzié, ze towar jest wykonany z wysokiej jakoSci materialow, ze w przy-

5 S. Anholt, Tozsamos¢ Konkurencyjna — Nowe spojrzenie na marke, Instytut Marki Polskiej, War-
szawa 2007, s. 11.

6 Znany europejski autorytet w dziedzinie zarzadzania marka.

7 J. Kall, Silna marka... op. cit, s. 24.

8 S. Anholt, Tozsamosc... op. cit, s. 13.
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padku wadliwo$ci lub usterki produkt zostanie wymieniony na nowy. Marka staje
sie specyficznym ,,certyfikatem” stusznego wyboru nabywcy, ktéry za opatrzenie
nig produktu ponosi dodatkowe koszty. Wiaze sie to tym samym z wielka odpo-
wiedzialnoScig firm — to by produkty byly postrzegane przez klientow zawsze
jako pewnik jakoSci, implikuje szereg niezbednych dziatan, jakie przedsiebior-
stwo musi podjaé, by zawsze tak byto. Odchylenie od tej zasady moze spowodo-
wac trwalg utrate zaufania czeSci rynku, co do renomy firmy badz produktu. Na-
lezy jednak pamietaé, ze przeslanie, jakie niesie ze soba marka jest znacznie
glebsze niz jedynie gwarancja funkcjonalnos§ci produktu.

Czlowiek bedac czeScig spoteczenstwa chce w pewien sposdb wyrazi€ siebie,
ukaza¢ swoja indywidualno§¢. Marki daja nabywcom szanse na pokazanie Swiatu
do jakiej grupy spotecznej naleza lub aspiruja. Wyrazaja one osobowos$¢ ich uzyt-
kownikow, wskazuja czy ich posiadacze sg indywidualistami czy konformistami.
Przedstawiajac sie Swiatu przez symbole, jakimi sa marki, nabywcy dokonujg wy-
boréw korzystajac z gory okreSlonego ich zbioru, odrzucajac i skracajac proces
decyzyjny jedynie do tych produktéow, ktore sg z nimi emocjonalnie powigzane.
Marki bowiem niosg za sobg przekaz spoleczny symbolizujacy wyznawane przez
ich uzytkownikéw warto$ci. Czlowiek cenigcy sobie elegancje i luksus nie bedzie
przy wyborze butow bra¢ pod uwage Nike’6w, tak samo jak biedny student przy
zakupie alkoholu nie bedzie nawet w myS$lach rozwazat takich trunkow jak Hen-
nessy czy Finlandia. Marki to takze no$niki obietnic takich jak: poczucie szczes$-
cia, seksapilu, miodo$ci czy trwatoSci. W dzisiejszych czasach marki sg rowniez
informacjg nie tylko o ich uzytkownikach, ale takze o ich otoczeniu spolecznym.
Marka pozwala w szybki sposéb dokonaé oceny ,,obcego” tworzac jego obraz na
podstawie przeniesionych z niej wartoSci. I tak inaczej uksztaltuje sie w ludzkich
oczach wizerunek osoby posiadajgcej samochod marki Porsche lub Lamborghini,
niz kogos$ jezdzacego Skoda. Odmienne przewidywania zostang okreSlone wobec
osoby pijacej Johny Walkera Blue Label niz preferujacej trunki z nizszej poiki. To,
czy kto$ nosi t-shirt Versace czy Nike, pozwala spoteczenstwu na szybkie stwo-
rzenie przewidywan odno$nie stylu zycia danej osoby oraz tym samym wartoSci
jakimi sie kieruje.

Pamietajmy jednak, ze tworzac obraz $wiata na podstawie atrybutoéw niesio-
nych przez marki moze doj$¢ do znaczacych znieksztalcen. Nabywcy noszacy buty
Adidasa wcale nie musza by¢ zwolennikiem sportowego stylu zycia, a jedynie
cenig sobie ich wygode lub pragna stworzy¢ falszywa wizje tego jacy sa. Posiada-
nie przez kogo$ Mercedesa moze, ale nie musi oznacza¢ dobrej sytuacji material-
nej tejze osoby, jednakze ludzka percepcja unifikuje wartoSci zwigzane z produk-
tem takze z jego uzytkownikiem. Sila marki pozwala tym samym na pewng
manipulacje rzeczywisto$cia, w sposob zamierzony lub catkowicie przypadkowy,
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gdyz te przeslania, jakie z sobg niesie czesto automatycznie przypisywane sg 0so-
bie, ktora jest w posiadaniu okre§lonych produktow.

To marka jest tym, co poprzez wplyw na percepcje nabywcy, przekonuje go
do podjecia konkretnej oraz szybszej decyzji w sprawie zakupu. Jest to pewnego
rodzaju no$nik niematerialnych walorow, warto$¢ dodana produktu, zwiekszajaca
chec jego posiadania w oczach potencjalnych nabywcow. W przypadku, kiedy pod-
stawowe potrzeby uczestnikow rynku sg zaspokojone, wowczas dzieki markom
moga oni dalej realizowaé swoje marzenia, pokazywac Swiatu jacy sa, badz, co jest
dla nich wazne. Przeplacanie przez konsumentow za produkty tylko po to, by zy-
skac co$ nienamacalnego, co§ co poprawi nastroj 1 pozwoli ukaza¢ Swiatu status
spoteczny konsumenta, mozna uznac za przejaw proznoSci lub ciemng strone
marki. Jednak dzialanie takie ma specyficzng role w zachowaniach nabywcow.
Marki sa w pewien sposob no$nikami marzen, posiadaja dla konsumenta rzeczy-
wistg warto$¢, budujaca zadowolenie z dokonanego zakupu, a w konsekwencji
takze lojalno$§¢ wobec danej grupy produktow.

3. Znaczenie marki dla producentow dobr

Dla firmy marka oznacza przede wszystkim mozliwoS¢ realizacji wyzszych
marz na produktach. Pozwala jednoczes$nie na budowanie lojalnosci klientow, kto-
rzy z checig powtorza zakup np. kosmetykow ulubionej firmy badz ponownie od-
wiedzg sie restauracji, w ktorej dobrze sie czuja. Beda rowniez rekomendowaé
posiadane przez siebie produkty swoim znajomych, zapewniajac przedsiebior-
stwu darmowa reklame, dzieki czemu znajomo$¢ marki wsrod spoleczenstwa be-
dzie rosla. Praktyka gospodarcza wskazuje, ze firmy posiadajace okreSlong repu-
tacje z czasem moga ograniczy¢ wydatki na reklame. Podobnie koncerny
posiadajace mocno zakorzeniony pozytywny wizerunek na rynku, moga sie spo-
dziewaé, ze nabywcy bedg bardziej skorzy wybaczy¢ im popelnienie potencjalnych
bledow (jesli oczywiScie skojarzenia z marka nie sg skorelowane z takimi cechami
jak niezawodno$¢, profesjonalizm itp.). Dodatkowa korzyScig, jaka zyskuja przed-
siebiorstwa oferujace markowe produkty, jest mozliwo$¢ tatwiejszego wprowadza-
nia na rynek nowych wyrobow — w przypadku, gdy poprzednie cieszyly sie odpo-
wiednigrenoma, nalezy sie spodziewac przeniesienia tychze waloréw zakodowanych
w wizerunku rowniez na nowy produkt. Kolejny model Jaguara bedzie zapewne
w SwiadomoSci konsumentéw posiadat te same giéwne wartoSci, co jego poprzed-
nicy, tym samym zyska od poczatku miano auta z wyzszej poiki, a producent bedzie
mogt zadac za niego wysoka cene — wszystko dzieki silnej marce.

Dobry wizerunek marki umozliwia jej wiaScicielom przeniesienie tej reputa-
¢ji na calkowicie nowe produkty, niezalezne od towaréw lub ustug, ktore pierwot-
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nie byly znakowane dang marka. I tak Porsche rozciagneto wizerunek jaki zyska-
to dzieki sportowym, luksusowym samochodom na zegarki i inne artykuly,
Caterpillar produkujacy buldozery stal sie jednocze$nie producentem wysokiej
wytrzymatoSci sprzetu do biwakowania oraz butow. Z kolei Puma, ktora wypusz-
czajac na rynek serie ubran obdarzong logo Ferrari, przeniosta tym samym atry-
buty z jakimi kojarzony jest wloski producent sportowych samochod6w na wias-
ne produkty, zyskujac doS¢ ciekawe wzmocnienie powigzanych z nimi skojarzen.
O ile odziez Pumy przywodzi na mysl sportowy, aktywny tryb zycia, o tyle doda-
nie jej wloskiej gracji, sily i1 szybkoSci marki Ferrari zapewnilo nowej kolekcji
wyjatkowy charakter.

Wartos¢ dodana wnoszona przez marki jest dzisiaj jednym z najcenniejszych
aktywow przedsiebiorstw. Metoda wyceny opracowana przez wyspecjalizowang
w brandingu firme Interbrand przy wspolpracy z czasopismem BusinessWeek,
jest najszerzej uznawang na Swiecie. Wedlug niej pierwsza setka z Najcenniej-
szych Marek Globalnych (Most Valuable Global Brands) warta jest 988 287 000 000
USD. Ta jakze zawrotna kwota stanowi w przyblizeniu sume dochodéw narodo-
wych 63 krajow uznawanych przez bank Swiatowy za ubogie. Zgodnie z niektory-
mi szacunkami warto§¢ marek moze stanowi¢ nawet 1/3 calkowitej wartoSci
Swiatowego bogactwa.? W obliczu tak dobitnych dowodow, jak znaczacym skiad-
nikiem dzisiejszego Swiata jest marka, trudno pozosta¢ obojetnym wobec tego
skiadnika przewagi konkurencyjnej.

Pierwsza czworke w rankingu zajmuja kolejno amerykanskie megamarki:
Coca-Cola, Microsoft, IBM, GE, Intel. Pierwszym przedstawicielem Europy w tym-
ze zestawieniu jest finska Nokia, ktora zajmuje 5 miejsce. Co ciekawe, ponad
potowe pozycji zajmuja marki amerykanskie. Jest to przejaw dominacji tego kraju
w Swiatowym brandingu oraz istnienia megamarki Ameryka, ktora pozwala ame-
rykanskim firmom na latwiejsze przecieranie szlakow na Swiatowych rynkach.
Ameryka stala sie sama w sobie wszechobecnie rozpoznawalnym, poteznym
symbolem, a jej produkty liderami chyba w kazdym sektorze produktoéw i ustug.
Warto zaznaczy¢, iz Nokia zyskata znaczace korzySci wynikajace z szerokiego,
oczywiScie niestusznego, przekonania w spoleczenstwie, co do japonskiego rodo-
wodu firmy.

4. Inny wymiar marek

Przyktad Ameryki ukazuje, ze tak samo jak produkty, rowniez miejsca moga
sie cieszy¢ lepsza lub gorsza reputacja. Inaczej nabywcy zareaguja styszac o Pary-

9 S. Anholt, Sprawiedliwos¢ marek, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 8.
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zu lub Bukareszcie, Toskanii badZ Tyrolu. Wybierajac sie na wakacje albo kupu-
jac jaki$ produkt z innego kraju potencjalni klienci zwracaja rowniez czesto uwa-
ge na to, co sadza o danym miejscu, jakie posiadaja zwigzane z nim skojarzenia.
Warto tutaj nadmienié, ze SwiadomosS¢ o obcych miejscach to czesto klisze, pa-
nujace w danym spoleczenstwie stereotypy, ktore niekoniecznie majg potwier-
dzenie w rzeczywistoSci. Wioskie jedzenie, francuskie perfumy badZ rosyjska
wodka s3 tym, co przenosi sie w ludzkiej Swiadomosci na z gory okreSlony zbior
wartoSci, pewnik ktory pomaga produktom w latwiejszej sprzedazy.

W dzisiejszych czasach branding stat sie nie tylko narzedziem uzywanym
przez ludzi biznesu, lecz objal swym zasiegiem chyba kazda dziedzine zycia. Mo-
zemy powiedzie¢, ze marki posiadaja miejsca, ludzie, kluby sportowe a nawet
religie. Organizacje charytatywne 1 inny dziatalno$ci nie nastawione na osiaganie
zyskow istnieja w spolecznej Swiadomosci jako okre§lony zbior wartosci, symbol
ktory oddziatuje na emocje. Znak Czerwonego Krzyza czy Caritasu to marki,
ktore przywoluja w Swiadomosci nabywcow cieplie skojarzenia z niesieniem po-
mocy blizniemu, cierpienia ludzkiego, wobec ktérego nie mozna zostaé obojet-
nym, przez co potencjalne wydatki na wspieranie szczytnego celu sa w pelni
uzasadnione. Ich wizerunek jest gwarancja, ze przeznaczone na nich pienigdze
zostang spozytkowane w jak najlepszy sposob — dzieki nim nabywcy moga zaspo-
kajac¢ swe altruistyczne potrzeby niesienia pomocy bliZznim.

Marki ro6znig sie nie tylko wizerunkiem i warto§ciami jakie z sobg niosg, ale
roOwniez posiadajg rozny zasieg oddzialywania, poczawszy od lokalnych, zna-
nych jedynie przez garstke nabywcéow, skoficzywszy na globalnych megamar-
kach. W zaleznoSci od lokalizacji obraz marki moze sie roznié, jednak gtéwne
przeslania i idee jakie ze soba niesie s3 zawsze te same. Nikogo chyba nie dziwi
w dzisiejszych czasach obraz Peruwianczyka lub Etiopczyka pijacego Coca-
Cole, palacego Malboro czy jedzacego Snikersa. Marki moga by¢ skierowane do
masowego odbiorcy lub do specjalnie wyselekcjonowane] waskiej grupy doce-
lowej, w zaleznoS$ci rowniez od kosztow jakie nalezy ponie$C za dany produkt.
Roznorodnosc form jakie przyjmuja marki pozwala na jak najlepsze ich dostoso-
wanie do potrzeb réznych konsumentow.

Warto zaznaczy¢, ze przekaz niesiony przez marke musi by¢ na tyle prosty,
by konsumenci mogli lfatwo zakodowacé go w swojej §wiadomoSci, oraz na tyle
ciekawy, by zostal dostrzezony z setek innych, ktore codziennie bombarduja na-
bywcow przez mass-media. Jednak w przypadku ztozonoSci cech danego produk-
tu, miejsca czy panstwa nalezy wyloni¢ , koncentrat”, zesp6l najwazniejszych
znaczen, ktore Iaczac sie 1 przenikajac stworzg spojng wizje, a nastepnie przed-
stawi¢ go Swiatu. Niemozno$cia jest ujawnienie w skrocie, jakim jest marka,
wszystkich atrybutow, jakie chcielibySmy zapewne przekazaé, jednak jesli po-
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stawimy na symbol reprezentujacy marke, z czasem liczba skojarzen z nim 1a-
czonych bedzie wzrastac. Wyznacznikow, zasad 1 zalecen odno$nie ksztattowania
marki mozna odnalezé w literaturze fachowej bardzo duzo, jednak znaczacym
czynnikiem wartym zaznaczenia, takze w obliczu brandingu kraju, jest zapew-
nienie marce unikalno§ci.10

5. Przykiadowe strategie budowania marek

Roézne strategie budowania marek powoduja, ze czesto nabywcy nie sa w pel-
ni $wiadomi, kto tak naprawde za nimi stoi, a w niektorych przypadkach odnosza
biedne wrazenie, co do kraju pochodzenia danej firmy. Idealnym tego przyktadem
jest LVHMY, przedsiebiorstwo posiadajace w swoim portfelu ponad piecdziesiat
Swiatowych marek, jedno z najwiekszych producentow towarow luksusowych na
naszym globie. W 2001 roku LVMH osiggngl 13,26 miliarda dolarow obrotu, za-
trudniajgc na calym swiecie ponad 56 tys. 0sob.’2 W ramach pieciu grup na asorty-
ment firmy skladaja sie: wina 1 napoje alkoholowe, odziez 1 wyroby skorzane, per-
fumy 1 kosmetyki, zegarki 1 bizuteria oraz elitarne salony sprzedazy. Wszystkie
posiadane przez LVMH marki niosa ze soba przestanie luksusu, towarow wyjat-
kowych 1 elitarnych. O ile sama nazwa firmy moze nie przywolywac na mys$l zad-
nych skojarzen, o tyle juz takie symbole dzisiejszego Swiata jak Hennessy, Dior,
Guerlain, Krug, TAG Heuer, Sephora, Dom Pérignon czy Donna Karan, z pew-
nosScig oddzialywaja na Swiadomos§¢ nabywcow, taczac sie z towarami 1 warto$cia-
mi z najwyzsze]j potki. Firma ta jest niezwykle §wiadoma znaczenia marek w dzi-
siejszym Swiecie, dlatego tez koncentruje swe dzialania na kreowaniu warto$ci
dodanej swych wyrobow poprzez tworzenie dla kazdego z nich innego obrazu,
unikalnej i ekskluzywnej reputacji. LVMH wykorzystujac rowniez znaczenie kraju
pochodzenia na wizerunek marki, kreuje niektore z swoich symboli jak np. Kenzo
czy Givenchy na pochodzace z rodzimego kraju, ukrywajac tak naprawde ich rze-
czywistego wiasciciela. Firma wzbogaca tym samym tadunek emocjonalny oraz
skojarzenia oferowanych przez siebie produktow, dodajac im atrakcyjnos$ci i cech
taczonych z danym krajem. Konsumenci nie bedac w pelni §wiadomi placa dodat-
kowo za japonsko$¢, orientalno§¢ garnituru czy francusko$¢, europejski szyk
plaszcza, wzbogacajac nie rodzimych przedsiebiorcow, a miedzynarodowa korpo-
racje, jaka jest LVMH. Podobne przyktady przedsiebiorstw zarzadzajacych wielo-
ma markami mozna znaleZ¢ nie tylko w Swiecie dobr luksusowych, ale chyba juz

10 Dziesie¢ zasad dobrego zarzadzania markg Murphy’ego, Zasada nr 6.
11 Louis Vuitton Moet & Hennessy
12 'W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 103.
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w kazdej z branz biznesu dzisiejszego Swiata — Swiadcza o tym przykiady takich
firm jak Procter & Gamble, Unilever, Diageo czy Bertelsmann.

Ciekawym zjawiskiem bylo obserwowane przeze mnie zamilowanie Japonek
do torebek Louis Vuitton. Byly one przekonane o francuskim pochodzeniu firmy,
co w ich odczuciu wiazalo sie z bardzo pozytywnymi odczuciami — prestizu, aktu-
alnej mody, moze nawet pewnego romantyzmu z jakimi kojarzony jest Paryz. Dla-
tego tez kazda z nich byta gotowa zaplaci¢ duza ilo§¢ pieniedzy, byle tylko zyskaé
te wszystkie wartoSci. Moda na posiadanie w swej kolekcji produktow tejze firmy
spowodowata nawet wprowadzeniem ograniczen przez LVMH, co do mozliwoS$ci
nabycia wiecej niz okre§long liczbe torebek przez kazda z Japonek, jednak i to nie
powstrzymato ich od prob pomijania tychze limitacji w celu zdobycia wymarzone-
go produktu — powodujac przekupywanie innych osoby w celu dokonania za nie
zakupu. Marka Louis Vuitton, takze dzieki swej francuskoSci, stata sie w Japonii,
jak 1 na caltym §wiecie synonimem luksusu, za ktéry warto, a nawet trzeba zapla-
ci¢ wiecej by spenié swe marzenia.

O ile LVMH specjalizuje sie w ramach r6znych dobr luksusowych, o tyle
dzialalno$¢ niektoérych przedsiebiorstw pokrywaja marki odnoszace sie do rozne-
go spektrum konsumentéw w zaleznoSci od posiadanej przez nich zasobnoSci
portfela. Volkswagen oferuje w ramach swej dziatalno$ci kilka marek samocho-
dow, dzieki czemu moze rywalizowaé w kazdej klasie cenowej. Firma korzysta
rowniez z kraju pochodzenia swych produktow, aczac wartoSci lansowane w kaz-
dej z grup jak 1 w calej korporacji z emocjami wynikajacymi z reputacji danego
kraju. Niemiecka precyzja, solidno$¢ 1 niezawodno$¢ to domena nie tylko Volks-
wagena i rywala Mercedesa — Audi, ale jest przenoszona poprzez gtéwnego wias-
ciciela w pewnym stopniu na inne posiadane marki. Czeska Skoda i hiszpanski
Seat zyskaly dzieki temu certyfikat niemiecko$ci, a wiec tym samym cechy wy-
sokiej jako$ci, stajac sie bardzo ciekawymi opcjami dla mniej zamoznych Kklien-
tow. Ekskluzywne 1 jakze wloskie Lamborghini, snobistyczny angielski Bentley
czy francuskie sportowe Bugatti pozwolily zaspokoi¢ Volkswagenowi potrzeby
najbardziej zamoznych i wymagajacych klientow, w zaleznoSci od ich upodoban
1 stylu zycia. Poprzez produkcje samochodéw obdarzonych rézng reputacjg firma
moze walczyC w kazdej klasie cenowej, dywersyfikujac w ramach kazdej z marek
swojg oferte. Wykorzystanie hiszpanskiego temperamentu w promocji Seata czy
angielskiego szlacheckiego rodowodu Bentleya pozwolilo na stworzenie w ra-
mach jednej korporacji miedzynarodowego zespotu, gdzie kraj pochodzenia gra
rownie istotng role, jak inne warto$ci powigzane z funkcjonalnoS$cig czy stylizacja
samochodow.

Homogeniczno$¢ marki mozna z kolei rozpatrze¢ na przyktadzie firmy Vir-
gin, obdarzajacej swym logo dziatalno$¢ od transportu lotniczego, sieci komorko-
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wej do producenta wodki. Ewentualne ryzyko, jakie niesie z sobg takie dzialanie
zwigzane jest z przykrymi skojarzeniami, jakie moga powsta¢ w odniesieniu do
jednego z produktdéw, przenoszac sie tym samym na calg marke. Jak ukazuje
jednak przyktad Virgin, mimo niezbyt mito kojarzonego transportu kolejowego
w Wielkiej Brytanii pod banderg tejze marki, wizerunek calej firmy znaczaco na
tym nie ucierpial, co nalezy przypuszczaé powigzane jest z rodzimym rodowodem
marki i przejawem etnocentryzmu konsumenckiego Brytyjczykow!3. Wazne jest
to, ze wszystkie aktywnoSci w ramach dzialalno$ci grupy skoncentrowane sa pod
egida marki, ktora jest dla firmy warto§cig nadrzedna. Virgin to inwestor o wyso-
kim ryzyku, ktory udziela swym 200 spotkom marki, funduszy i fachowej wiedzy.*
Zaleta strategii stosowang przez Virgin jest zaufanie okreSlonej grupy klientow
do tejze marki, przez co sa oni gotowi do podazania wraz z nig przez kolejne bran-
ze, stajac sie tym samym uzytkownikiem duzej iloSci produktow, jednak wszyst-
kich opatrzonych tym samym logo. JeSli juz raz byli zadowoleni np. z sieci telefo-
nii Virgin, zapewne gotowi s3 zaufa¢ innym ich produktom, bez wzgledu na to
jakie one beda.

W budowaniu marek firm ustugowych nalezy przyjac inne podejScie, niz to
stosowane w sprzedazy i kreowaniu produktoéw materialnych. Oba sektory — dzia-
talno§¢ produkcyjna i ustugowa - w dzisiejszych czasach coraz bardziej sie uzupel-
niajg i poprzez ta wspolprace, wplywaja na ogolny wizerunek firmy. Klient doko-
nujacy zakupu samochodu, procz jego funkcjonalnoSci, stylizacji czy wartoSci
niesionych przez jego marke, ocenia rowniez serwis, 1 inng dziatalno$¢ ustugowa.
Mozna powiedziec ze ta dziatalno§¢ wiasnie jest jedna z czeSci sktadowych marki,
dodatkowym wktadem wniesionym do ogoélnej reputacji producenta i dostawcy
produktu. Dokonujac zakupu Toyoty klient wierzy w jej wizerunek odno$nie nie-
zawodno$ci.

Zarzadzanie markami uslugowymi jest o tyle trudne, ze nie mozna w pelni
przewidzie¢ reakcji personelu, ktory w oczach konsumentéw kreuje marke calej
firmy. Podobny problem napotykaja panstwa pracujace nad stworzeniem swojej
marki, wobec niemozno$ci przewidzenia zachowan swych obywateli. Jednak to
wiasnie marka moze jednoczes$nie sta€ sie tym, w ramach czego personel bedzie
mogt sie samorealizowac i jednoczy¢ — ,,zy¢ marka”, pod warunkiem, ze jej idea
przewodnia bedzie odpowiednio sformutowana. Warto$ci, ktore tworca 1 wlasci-
ciel marki chce przekazaé Swiatu powinny by¢ wspolne rowniez dla osob, ktore
dla firmy pracuja. Dla osiagniecia tego stanu niezbedne jest odpowiednie wsp6i-

13 Wedtug najwiekszego niezaleznego o$rodka badaf HPI w Wielkiej Brytanii, Virgin jest najbar-
dziej podziwiang marka w lokalnym spoleczenstwie. Zrodto: www.virgin.com
14 TFinancial Times”, z dnia 5.11.2001.
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dzialanie wszystkich dzialow przedsiebiorstwa ktoremu zalezy na stworzenie sil-
nej marki.

6. Znaczenie marki dla kraju i jego konkurencyjnosci

W poczatkowe;j fazie tego rozdziatu nalezy rozrozni€ 2 istotne pojecia: mar-
ke narodowg oraz marke kraju. Pierwsze z nich (marki produktu, marki firmowe
1 korporacyjne) budowane sq wokot okreslonych produktow, identyfikujq je 1 wyroz-
niajg sposrod innych wyrobow za pomocg narodowych w tresci nazw i symboli.1> S
to marki wykorzystujace w tworzeniu swej tozsamos$ci narodowe emblematy, utoz-
samiajace sie z historig kraju 1 nie bojace sie akcentowaé swojego rodowodu. Tym
samym unifikujg wartoSci niesione przez marke produktu z utrwalonym w opinii
publicznej wizerunkiem danego kraju, choé proces dziala takze w druga strone.
Z kolei marka kraju, okreSlana takze jako jego tozsamo$¢ konkurencyjnal$, jest to
ogblny wizerunek, reputacja i stereotypy odnos$nie okreSlonego panstwa i jego
mieszkancOw na arenie miedzynarodowej, zespot cech tworzacych w percepcji
opinii publicznej obraz 1 przewidywania, pozytywne badz nie, danego miejsca. Po-
siadanie rozpoznawalnej 1 uznanej marki kraju wérod Swiatowej opinii publicznej
nabiera stale na znaczeniu w obliczu cigglej rywalizacji panstw o sprawy jak inwe-
stycje, turystow, organizacje imprez. Jest to jeden z kluczowych czynnikow w kre-
owaniu przewagi konkurencyjnej w §wiecie, przynoszacy wymierne korzysci spo-
teczne 1 ekonomiczne. O wzrastajagcym w erze globalizacji znaczeniu tego pojecia
Swiadczy choéby fakt liczby wprowadzonych programéw brandingu narodowego
przez panstwa, chcacych zakodowa¢ w umysltach spoleczenstw swe istnienie, badz
pracujacych nad zmiang juz istniejacego wizerunku. Niektore z nich przyczynily
sie juz do znaczacego sukcesu wyrazajacego sie przez uksztaltowanie pozytywnej
reputacji krajow (m.in. Hiszpanii, Australia czy Irlandii), a inne dopiero pracuja
nad budowa swojej marki (m.in. Polska, RPA, Rumunia).

W czasach globalizacji i plynacej z niej standaryzacji oraz unifikacji kulturo-
wej korzySci plynace z odréznienia swej oferty w Swiecie moga okazac sie znacza-
ce. Znajomo$§¢ miejsc wsrod miedzynarodowej opinii publicznej ogranicza sie do
tych, ktore najbardziej akcentujg swoja obecno$¢ albo potrafig przyciaggnac na sie-
bie uwage. Skumulowany przekaz mass mediéw powoduje natlok informacyjny,
przez co przyjecie sygnalow z otaczajacego Swiata ma charakter wybiorczy. Tym
samym wiedza odno$nie wszystkich panstw §wiata, ich warto$ci, kulturze, krajo-
brazie, obojetnie jakby nie byty one wspaniale, jest ograniczony. Mylenie Stowacji

15 R. Rojek, Marka narodowa, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 62.
16 S, Anholt, Tozsamosc... op. cit.



Mateusz Radomski, Pojecie i znaczenie marki... 95

ze Stowenig jest wiasnie przejawem owej luki percepcyjnej, stanowigcej problem
dla panstw o malej rozpoznawalnoSci, czy takich, ktorych wizerunek wsrod zagra-
nicznych obywateli jest znaczaco odbiegajacy od rzeczywistego stanu. Prawdopo-
dobne cechy Iaczone z Francjg to m.in. szyk, romantyzm, moda, wspaniale wina
oraz kuchnia; z Tyrolem - piekne gory, miejsce wspanialego piwa, kultywacji na-
rodowych strojow, muzyki oraz tradycji. Jednak patrzac na drugi Koniec tej ,,hie-
rarchii reputacji” spodziewany stopien skojarzen wsrod opinii publicznej Europy
badz Ameryki odno$nie krajow lub miejsc jak Nikaragua, Tadzykistan, Gwinea,
Syria czy Gabon beda bliski zeru lub w pewien sposob odstawac od rzeczywisto-
Sci. Tym samym nabywcy wybierajac miejsce na spedzenie wakacji, czy korpora-
cje szukajac miejsca do nowych inwestycji biorg pod uwage jedynie koszyk kra-
jow-marek, ktore istnieja w ich §wiadomosci.

Wedtug rankingu National Brand Index!? bedacym jednym z najbardziej zna-
nych tego typu na $wiecie, najmocniej ceniona marke kraju posiada obecnie
Wielka Brytania — utozsamiana z konserwatyzmem, tradycja, szlacheckim rodo-
wodem czy Big Benem. Prezentowana ponizej pierwsza 15-tka tej klasyfikacji
pokazuje panstwa, ktore zdolaly przeforsowaé do Swiadomos$ci miedzynarodo-
wej opinii publicznej swoje istnienie oraz powigzany z nimi zbidr warto$ci, kre-
ujac tym samym silny wizerunek. Ranking ukazuje rowniez, Ze najmocniejsze
marki to w wiekszo§ci elita gospodarcza §wiata, w czym udzial z pewno$cig mia-
ty m.in. wiasnie pozytywne akcje brandingu narodowego. Najlepszym przykla-
dem tego jest Hiszpania, ktora jeszcze 30 lat temu z pewnoS$cig nie znalaztaby
sie w czolowce zestawienia, przywolujac na mysl wojne domowa oraz rzady
Franco, jednak poprzez kreacje swej tozsamo$ci konkurencyjnej pod okiem
Swiatowej stawy eksperta Wallego Olinsa, dzisiaj znajduje sie wsrod grona naj-
lepszych. Rozpatrujgc efekt kraju pochodzenia w kontek$cie ponizszego zesta-
wienia nalezy zauwazy¢, iz produkty z kazdego z tych krajow automatycznie
wigzg sie z pewnym wizerunkiem marki oraz okreSlonym poziomem jakoSci.
Warto réwniez zwréci¢ uwage na kolumne tabeli przedstawiajacg ocene danego
kraju przez jego wlasnych obywateli. Cala pierwsza pietnastka postawila rodzi-
me panstwo jako najbardziej ceniong marke, ktéra powinna znalez¢ sie na pierw-
szym miejscu zestawienia, co $wiadczy o wysokim stopniu zadowolenia i dumie
z bycia obywatelem wla$nie tego kraju oraz ukazuje ze odpowiednio sprecyzowa-
na wczesniej wspomniana idea przewodnia znajduje tutaj potwierdzenie w ,,zyciu
marka” lokalnych spoteczenstw. Posiadanie przez panstwo uznanej reputacji na

17 Qpracowany przez Simona Anholta na podstawie grupy panelowej on-line Globar Market Ins-
ite w Seattle. Pod uwage brano m.in. ocene kulturowa, polityczna, gospodarcza, humanitarng
36 rozwinietych i rozwijajacych sie krajow.
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arenie miedzynarodowe] przeklada sie bezpoSrednio na stopien zadowolenie
jego obywateli, powodujac ze uczg sie oni z wieksza checig o swoim Kkraju i jego
wartoSciach.18

Tabela 1. Pozycje marek kraju wediug Rankingu National Brand Index

Pozycja rankingowa Kraj Samoocena obywateli
1 Wielka Brytania 1
2 Szwajcaria 1
3 Kanada 1
4 Wiochy 1
5 Szwecja 1
6 Niemcy 1
7 Japonia 1
8 Francja 1
9 Australia 1

10 Stany Zjednoczone 1
11 Hiszpania 1
12 Holandia 1
13 Norwegia 1
14 Dania 1
15 Nowa Zelandia 1

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Anholt S., Tozsamosc... op. cit., str. 82

Wczesniej wspomniane wykorzystanie przez producentoéw 1 wiaScicieli ma-
rek efektu kraju pochodzenia, pozwolilo im na wzmocnienie ich wizerunku, prze-
noszac wartos$ci utozsamiane z danym miejscem na ich dobra, jak takze z produk-
tow na wizerunek danego miejsca. Jak argumentuje prezes Instytutu Marki
Polskiej - Mirostaw Boruc, marka kraju jest istotnym elementem dokonywania wy-
borow. Na ponad 50 proc. decyzji o zakupie ma wplyw kraj pochodzenia towaru.t?
Jednak by to osiggnac, koniecznym jest najpierw zakodowanie w umysle nabyw-
cOW obrazu oraz atrybutow z jakimi powinni utozsamiaé konkretne panstwo. Cze-
sto §wiadomo$§¢ spoleczna opiera sie jedynie na stereotypach odno$nie danego
miejsca, nie uzmyslowiajac sobie w pelni czy dany poglad odno$nie odlegltych
miejsc 1 przypisywane mu wartoSci sa stuszne. Korzystne wykorzystanie kraju

18- Wplyw brandingu na zachowania obywateli mozna poréwnaé do akcji promocyjnych odno$nie
rzucenie palenia, badZ zapinania pasow — wszystkie te dziatania miaty bezpo$rednie przeloze-
nie w zmianie postaw spotecznych.

19 Artykul: Marka potrzebuje lobbingu, zrédio: http://www.nowamarka.pl/omarce/raport/rapl/
lobbying/body_lobbying.html
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pochodzenia umozliwione jest okreSlonej grupie panstw, cieszacych sie posiada-
niem rozpoznawalnej marki, a do czego inne powinny stale dazy¢. Tym samym
moga one wzmacnia¢ swoje marki produktow eksportowych wartoSciami wyni-
kajacymi z konkretnego ich rodowodu, przyciagaC zagranicznych inwestorow czy
turystow.

Marki nie tylko dajg znaczace KkorzySci dla ich wlasciciela, ale dystrybuujg
bogactwo dookotla siebie, przyczyniajac sie znaczaco do rozwoju powigzanych z nig
galezi przemystu oraz regionéow. Jak wiadomo duza cze$¢ dziatalnoSci firm zwigza-
na jest z outsourcingiem i dziatalno$cig ustugows, dzieki ktorej inne przedsiebior-
stwa zwiekszaja swe zatrudnienie oraz wplywaja na ogo6lny obraz marki. Impliku-
je to podwyzszong produkcje, dziatalno§¢ dystrybucyjng oraz detaliczna, ktora
wymaga zwiekszonej liczby zasobow ludzkich. Dell Komputer Texas zatrudnia na
przyklad bezposrednio 12 500 o0sob, ale jednoczesnie tworzy ogolem okolo 30000
miejsc pracy; SM zatrudnia bezposrednio w Minnesocie 20 000 pracownikow, kreu-
jgc w sumie 54 380 miejsc pracy (...). Innymi stowy, kazde z tych przedsigbiorstw
przyczynia sig do powstania od 2,5 do 3 razy wigcej miejsc pracy w regionie, niz wy-
nika to z ich listy plac.2’ Ukazuje to jak wokol firm, ktore posiadaja silne, spraw-
dzone marki roznosi sie dobrobyt, wplywajac na poprawe warunkow w swym
otoczeniu. Dodatkowo przedsiebiorstwa te zmuszone sa poprzez podwyzszone
przychody ptaci¢ wieksze podatki, wiec tak naprawde korzysta z tego cale pan-
stwo, podnoszac poziom zycia obywateli.

Jesli jaka$ lokalna firma odnosi sukces w markowym eksporcie, woéwczas
zapewne znajda sie nasladowcy, gotowi rowniez zaryzykowac i skierowal swe
wysilki na budowanie wizerunku swoich produktow, zwiekszajac poziom umie-
dzynarodowienia roznych sektoréw wewnatrz kraju. Ich szanse na powodzenie
rosng o tyle, ze zagraniczni inwestorzy oraz konsumenci mogg mie¢ pozytywne
skojarzenia wywolane poprzez juz eksportowane z tego kraju produkty, tym sa-
mym moga wyrazi¢ che¢ wyprobowania innych rodzimych marek, badZ w ich
Swiadomosci dany kraj posiada korzystny wizerunek, przenoszacy sie, jak wczes-
niej wspomnialem, na eksportowane dobra. Powoduje to oczywiScie olbrzymia
odpowiedzialno$¢ krajowych producentow, ktérzy zmuszeni sa utrzymywac
wszystkie swe dzialania oraz jakoS$¢ oferowanych produktow na z gory okreslo-
nym poziomie, by nie zniszczy¢ wizerunku swoich marek, a tym samym nie spo-
wodowac ziej wizji calego kraju 1 pochodzacych z niego wytworcow. Jesli zyskaja
oni zaufanie zagranicy, co do warto$ci niesionych przez ich marke, wowczas moga
liczy¢ nie tylko na dodatkowe korzySci dla siebie, ale takze moga rozciggnac je na
swoje wlasne panstwo, stajac sie jego nieformalnym ambasadorem.

20 S, Anholt, Sprawiedliwosc... op. cit.
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Podobnie jak w przypadku marek produktow badZ ustug, rowniez i te posia-
dane przez kraje moja warto§¢ mozliwa do oszacowania, stajac sie ich najcenniej-
szym aktywem. Mozna to dostrzec zwlaszcza rozpatrujac procentowy udzial war-
tosSci marki kraju w stosunku do PKB. Wedlug wyceny finansowej opracowane;j
przez National Brand Index przy wspolpracy z agencja Brand Finance najwiekszg
wartoS¢, wyprzedzajaca dwukrotnie drugg w rankingu Japonie, posiada megamar-
ka Ameryka.

Tabela 2. Wycena finansowa marek narodowych wedtug National Brand Index

Kraj Warto$¢é marki w mln | Warto§¢ marki % PKB | Warto§¢ marki per capita

USD 2004 (USD)
1| USA 17,893 152 60,936
2 | Japonia 6,205 133 48,566
3 | Niemcy 4,582 167 55,449
4 | Wielka Brytania 3,475 163 58,492
5 | Francja 2,922 143 48,174
6 | Wiochy 2,811 167 48,821
7 | Hiszpania 1,758 169 38,566

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Anholt S., Tozsamosc... op. cit., s. 68.

Jak rowniez mozna dostrzec analizujac przedstawione tabele, warto$¢ marki
z punktu finansowego odbiega troche od tego ukazanego w tabeli 1, gdzie USA
znalazia sie dopiero na 10 miejscu. Wynika to z faktu, ze marka ta budzi wiele
kontrowersji zwigzanych z prowadzona przez panstwo polityka zagraniczng i dzia-
taniami militarnymi, jednak w przelozeniu na wielko§¢ kraju, mnogo$¢ aczo-
nych z nim atrybutéw oraz ilo§¢ eksportowanych produktéw, posiadanie rodo-
wodu z Ameryki jest wspaniala korzyScig dla firm. Biorgc pod uwage wczeSniejsza
analize rankingu marek Interbrand mozna tatwo znalez¢ potwierdzenie tezy, ze
marki dla Ameryki staly sie jednym z najistotniejszych czynnikéw obecnego
sukcesu — zwlaszcza jeSli wzigé pod uwage wspoblng warto$¢ marek narodowych
1 marek kraju USA, co stanowi niebotyczna sume. Znaczenie brandingu i korzysci
z posiadania silnej marki znajdujg potwierdzenie w powyzszym zestawieniu po-
nownie rozpatrujac przykiad Hiszpanii, ktora uplasowala sie na 7 miejscu. Dziala-
nia marketingowe rozpoczete kilkadziesiat lat temu pozwolily tej ojczyZnie poma-
ranczy wykreowac wizerunek warty dzi$ 1.758 mln USD.

Potencjalne korzysci z eksportu markowych produktéw powoduja, ze dziala-
nia te powinny by¢ wspierane przez rzad, poprzez spojna i dlugofalowa strategie
budowania marki kraju. Dostrzegly to panstwa, ktorych marki stanowig o obliczu
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dzisiejszego Swiata, najbogatsze rzady, ktore w brandingu dostrzegly szanse na
utrzymanie swej wysokiej pozycji — zwlaszcza wczeSniej omawiane Stany Zjedno-
czone. Stosowanie brandingu w tymze kraju ma swoja diuga tradycje, poprzez
swo0j znaczacy wkiad w czasach wojen Swiatowych i zimnej wojny. Jednak przekaz
jaki USA obwieszcza Swiatu nigdy nie przyjal w pelni jednolitej strategii, przez co
wizje czesto nakladaly sie na siebie, tworzac niespojny obraz kraju demokracji,
Ojczyzny WolnoSci, ale tez w oczach innych tyrana, narzucajacego swoja wizje
Swiata innym. Powoduje to, ze nastroje jakie wywoluje marka Ameryka sg czesto
antagonistyczne — poczawszy od uwielbienia i podziwu, skonczywszy na pelnej
nienawisci. Inng sprawg jest bogactwo wysytanych przez Stany zjednoczone prze-
kazow, w wielu przypadkach nawet nieSwiadomie, przez co trudno jednoznacznie
wybrac tylko kilka atrybutow — Ameryka to chyba najwiekszy i najbardziej rozbu-
dowany w dzisiejszych czasach zlepek roznych warto$ci, marka, ktérej spektrum
jest tak szerokie, ze tworzy jej pelng unikatowo$c. Przez pozycja lidera ekono-
micznego obywatele moga odczuwaé dume, ktora znajduje potwierdzenie w ,,ja-
koSci” posiadanych przez ten kraj marek.

Znaczenie kraju pochodzenia jest niezwykle istotne w kreowaniu marki pro-
duktow. Zyskuja one wowczas dodatkowe atrybuty przenoszone z wizerunku kra-
ju, ale rowniez czesto konsumenci mieszkajacy w ,,globalnej wiosce” chca, by
produkt skad$ pochodzil. Baileys, produkt utozsamiany z Irlandig (mozna go zna-
lez¢ jako narodowy trunek dostepny na kazdym lotnisku w tym kraju) tak na-
prawde zostal ,,zaprojektowany” na Manhattanie. Wykorzystanie celtyckich zie-
leni oraz zlota przez przedsiebiorczych Amerykanow, pozwolit mu stworzyc
narodowy, rodzimy wizerunek, a poprzez wyeksponowanie jego kraju pochodze-
nia — z dziewiczych wysp Celtow, na zbudowanie jego historii i tradycji, przez co
zyskat na szlachetno$ci. Kraj pochodzenia ma swo6j znaczacy wpltyw przy wyborze
r6znych gam produktow jak np. win (prym wiodg tutaj Francja i Wiochy), elektro-
niki (Japonia), whisky (Szkocja, USA). Réwniez nazwy wielu marek specjalnie
przyjmuja obce brzmienie, by zyska¢ na slawie danego kraju, nada¢ produktom
cech przypisanych rodzimej wytworczo$ci. Idealnym tego przykladem jest chin-
ski wytworca lodowek Haier, ktory ukryl swe azjatyckie pochodzenie, nadajac
dzieki nazwie swojej marce znamiona niemieckiej mys§li technicznej, czy polskie
przedsiebiorstwo branzy obuwniczej Gino Rossi, korzystajace z wloskiego wize-
runku kraju mody.

Paul Temporal, w swym artykule odno$nie brandingu krajow azjatyckich wy-
mienia korzy$ci z posiadania silnego, pozytywnego wizerunku kraju. Sa one kon-
centratem zalet wynikajacych z posiadanie przez panstwa silnej marki, co z kolei
przekiada sie bezposrednio, dzieki uzyskaniu przewagi konkurencyjnej na arenie
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miedzynarodowej, na ich sytuacje ekonomiczng, spoleczna, polityczng oraz hu-
manitarng. Oto one:
*  Wzmacnia stabilnos¢ waluty
*  Pomaga przywrocic migdzynarodowq wiarygodnosc i zaufanie inwestorow
*  Odwraca spadek migdzynarodowych ocen rvatingowych
*  Zwigksza miedzynarodowe wplywy polityczne
*  Prowadzi do wzrostu eksportu markowych towarow 1 ustug
o Zwigksza wplywy z turystyki i inwestycji
*  Pobudza rozwoj miedzynarodowego partnerstwa
*  Wzmacnia tozsamosc narodowq (wiara, duma, harmonia, ambicja, naro-
dowa determinacja)
*  Odwraca negatywne nastawienie do ochrony srodowiska i przestrzegania
praw czlowieka
*  Pomaga rozproszyc podejrzenia o korupcje i nepotyzm
*  Otwiera lepszy dostep do globalnego rynku
»  Poprawia zdolnosc wygrywania z lokalng 1 globalng konkurencjq bizneso-
wq oraz zdolnosé do ochrony wlasnego rynku®!

1. Elementy ksztattujace marke kraju

Biorac pod uwage branding narodowy w celu uzyskania silnej marki oraz nie-
sionych przez nig korzy$ci wiele panstw przyjmuje czesto anachroniczne i nie-
spojne akcje promocyjne prowadzone przez rozne sektory, co ostatecznie przy-
czynia sie jedynie do ponoszenia kosztow bez uzyskania wymiernych efektow.
Nalezy pamietaé, ze branding kraju jest procesem trudniejszym oraz odmiennym
od ksztattowania tozsamosci 1 wizerunku marki produktu, badzZ ustugi, zwlaszcza
jesli wzia¢ pod uwage jego zlozono§¢ oraz rozmiar samego panstwa. Nie wszyst-
kie narzedzia marketingu daja sie bezposrednio przelozy¢ na ten proces, jednak
mozna 1 w nim znalez¢ wiele podobienstw w porownaniu z budowaniem marek
komercyjnych. O ile w przypadku brandingu dobr wszelkie cechy jak ksztait, de-
sign, kolorystyka, funkcje, obrazy, zachowanie personelu oraz wizje ksztaitowa-
ne sa odgornie przez zespol je tworzacy, to w przypadku panstw, proces ten na-
lezy przeprowadzi¢ oddolnie — poprzez istniejagce juz wartosSci, postawy oraz
atrybuty nalezy przygotowac postepowanie majace na celu wylonienia odpowied-
niej 1 prawdziwe] tozsamos$ci konkurencyjnej kraju. Problem jaki napotykajg pan-
stwa w poczatkowej fazie brandingu to wlasnie pierwotne uzyskanie idei prze-
wodniej, bedacej prawdziwym ,koncentratem” oraz przekiadem specyficznych

21§, Anholt, Sprawiedliwosc... op. cit., s. 199.
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cech wyrozniajacych jakze zlozony twor jakim jest kraj oraz zamieszkujacy go
obywatele, ktora nastepnie stanie sie podstawg prowadzenia dalszych akcji pro-
mocyjnych. Obserwujac przebieg tego procesu w Polsce, w ramach przyjetego
programu brandingu narodowego przez rzad RP, ostatecznie po przeanalizowaniu
wielu propozycji oraz przeprowadzeniu badan przyjeto idee ,,Creative Tension”
ttumaczong jako tworcze napiecie czy tworcza przekora. To ona stanie sie funda-
mentem oraz znajdzie przelozenie w kolejnych etapach procesu majacego na celu
wypromowanie Polski w $wiecie. Uzyskanie konicowego wyniku odnajdujacego
potwierdzenie w rzeczywistoSci jest kluczowym czynnikiem przyszlego powo-
dzenia w ksztaltowaniu swej tozsamos§ci konkurencyjnej.

Panstwa kreujac swoja marke czesto przyjmuja rowniez okreSlone symbole
czy znaki graficzne wspomagajace akcje promocyjne na $wiecie. Warto tutaj od-
nie$¢ sie ponownie do Hiszpanii, ktéra zaprojektowane
przez Joana Miro logo siofica przestawiala w roznych
aspektach prowadzonego brandingu, $ciSle powigzanego *
z modernizacja panstwa. Do dzisiaj symbol ten z checig
wykorzystywany jest przez biura podrézy w celu przy-
ciggniecia turystow wiasnie do tego slonecznego kraju.
Jednak takie dzialania w przypadku produktu jakim jest e
panstwo, maja charakter jedynie wspomagajacy, gdyz C S? HN i
proces tworzenia marki kraju jest o wiele bardziej ztozo-
ny 1 wymaga wspotdzialania wielu podmiotow

Podczas ksztaltowania strategii marki kraju nalezy wzia¢ pod uwage 6 najbar-
dziej istotnych czynnikow, przekiadajacych sie na bezpoSrednio na wizerunek
panstwa w Swiecie, tworzacych szeSciokat marki narodowe;j?2:

Jednym z elementéw ksztaltujacych obraz kraju w oczach zagranicy s3 jego
obywatele. W czasach, gdy Swiat stal sie globalng wioska, gdy poprzez bogaty
wybor Srodkow transportu podréze nigdy nie byly prostsze, gdy emigracje staly
sie dla wielu ludzi sposobem na zycie, kazdy obywatel danego pafistwa moze staé
sie jego ambasadorem za granicg. Wiedza ludzi odno$nie danego kraju uksztatto-
wana jest poprzez ogblne mity, przekonania, klisze, utrwalone w spoteczenstwie
w ktorym zyja. Trudno zmusi¢ kogokolwiek by chcial sam ksztaltowaé wlasny
obraz kazdego z ok. 190 panstw dzisiejszego Swiata, w ktorych nie byt 1 mozliwe
ze nigdy nie bedzie. WezeSniej wspomniane aspekty globalizacji powodujg jednak,
ze wielce prawdopodobnym jest, ze na swojej zyciowe] drodze spotka przedstawi-
cieli roznych krajow, ktorzy wplyna na jego postrzeganie innych panstw. Biorac
rowniez pod uwage pewna blokade spoleczenstw odno$nie odbierania informacji,

22 S. Anholt pojecie marki kraju i marki narodowej stosuje zamiennie.
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Rysunek 1. Elementy sktadowe marki krajow

OBYWATELE

KULTURA PROMOCIJA TURYSTYKI

STRATEGIA MARKI

INWESTYCIJE ZAGRANICZE,

REKRUTACJA MARKOWY EKSPORT

POLITYKA ZAGRANICZNA T
WEWNETRZNA

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: S. Anholt, Sprawiedliwosc... op. cit., s. 170.

ktorymi sa bombardowani codziennie przez mass media, marketing bezposredni
w formie kontaktu z przedstawicielami innych panstw moze przynie$ znaczace
korzySci przy niskich kosztach. To, czy posiadane wizje po spotkaniu zmienig sie
na lepsze, czy gorsze, zalezy z kolei od stopnia narodowej Swiadomosci oraz prze-
kazywanych §wiatu warto$ci przez kazdego z obywateli danego kraju. Spoteczen-
stwo panstwa to tak naprawde wielka sita, czesto niedostrzegany Srodek maso-
wego przekazu, ktory ksztaltuje obraz panstwa w oczach zagranicznej opinii
publicznej. Wazne jest by obywatele czuli narodowa $wiadomo$¢ oraz ciezar od-
powiedzialnoSci jaki na nich spoczywa, by chcieli razem z rzadem ksztaitowac
marke swojego kraju, a wiec po czeSci 1 swojg wiasng — identyfikacja swoich war-
toSci z panstwem przypomina tutaj niezbedna dzialalno$§¢ pracownikoéw marek
ustlugowych, ktoérzy wspolprzyczyniaja sie do tworzenia marki firmy. JeSli spoj-
rzeC na dane odno$nie populacji kazdego panstwa, wowczas mozna latwo sobie
uSwiadomic, ze odpowiednie uksztaltowanie poczucia dumy i celu wrod obywate-
1i, by instynktownie dokonywali jego reklamy, spowoduje wytworzenie np. w przy-
padku Polski, 40 mln ,,sprzedawcow”, gotowych codziennie oferowaé swoj pro-
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dukt i tworzy¢ jego marke, jaka jest Polska. Jesli cale spoleczenstwo bedzie dazy¢
do ksztaltowania pozytywnego wizerunku kraju, tego co jest naprawde w nim
cennego, wowczas mozna zmieniC utarte stereotypy, ktore rzadza ksztaltowa-
niem wizji miejsc nieznanych. Wiadomo, ze cel ten nie jest w pelni wykonalny, ze
zawsze znajda sie czarne owce powodujgce utrwalenie lub powstanie negatywne-
go obrazu, ale im wiecej ludzi zrozumie, ze moze mie¢ wplyw na wyobrazenie
swojego panstwa w §wiecie, tym ostateczny sukces coraz blizej. Wysokie znacze-
nie narodowej dumy wsrdd obywateli 1 ,,zycie marka” swego kraju znajduje po-
twierdzenie w przytoczonym wczesniej przykladzie, co do samooceny obywateli
wérod krajow o najlepszym wizerunku na Swiecie?3,

Korzystnym czynnikiem jest rowniez budowanie wizerunku spoleczenstwa
nie tylko przez zwyklych, szarych obywateli, ale rowniez wykorzystywanie zna-
nych osobisto§ci wzmacniajacych program narodowego brandingu. Gwiazdy Swia-
towego sportu, kina czy popkultury zawsze znajduja sie w Swietle jupiterow, dla-
tego tez kazdy kraj powinien jak najbardziej korzystac z tego aktywa. OczywiScie
wiele zalezy tutaj od tego, jakie wartoSci same gwiazdy przekazuja Swiatu oraz
czy same sie z ojczystym Kkrajem utozsamiaja. Jednak jeSli oba warunki sa spel-
nione pozytywnie, wowczas mozna zyskac szanse przekazania miedzynarodowe;j
opinii publicznej wiadomoS$ci rowniez o innych obywatelach danego panstwa.
Sukces sportowca na arenie miedzynarodowej powoduje wzrost popularnosci nie
tylko jego, ale takze daje sygnat o sile calego narodu. Atrybuty z jakimi kojarzona
jest np. Brazylia, polaczone sa z sukcesami jej narodowych reprezentacji w pitce
noznej czy siatkdwce, mowi o radosnym stylu gry w rytmach samby, tworzac tym
samym marke calego kraju.

Nastepnym elementem ksztaltujacym strategie marki narodowej jest poli-
tyka zagraniczna i wewnetrzna. Wydarzenia polityczne s3 dzi$ jednym z naj-
czeSciej poruszanych tematow w setkach mediow na calym Swiecie, przez co sila
W tworzeniu wizerunku kraju wérod opinii publicznej jest poprzez ten czynnik
znaczacym aspektem. To, jaki ustroj panuje w danym kraju, czy ludno$¢ moze sie
cieszyC demokracja, czy jest nekana przez swoje wladze, jaki poziom reprezentu-
ja politycy, wptywa znaczaco na budowanie wizerunku danego kraju w oczach za-
granicy. Bezposrednie przetozenie formy rzadoéw na postrzeganie caltego panstwa
mozna dostrzec patrzac na przyktad Wenezueli i uksztaltowanego jej wizerunku
przez pryzmat Hugo Chavesa, utozsamiajac caly narod z brakiem stabilno$ci,
przejawami komunizmu czy bieda. Rowniez jesli kraj bierze udzial w jakiej§ woj-
nie lub akcjach humanitarnych wowczas wplywa to na ksztaltowanie sie liczby
jego zwolennikow lub przeciwnikow. Obrany kierunek polityki ekonomicznej

23 Tabela 1, Ranking marek kraju wedlug ranking National Brand Index.
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panstwa ma tutaj rowniez kluczowe znaczenie. Je§li inwestor zagraniczny uznaje,
ze sytuacja polityczna w danym kraju jest stabilna oraz ze wystepuja w nim Kko-
rzystne czynniki jak: liberalny system podatkowy oraz pomoc rzadu w kwestii
wspierania przedsiebiorczo$ci, wowczas zapewne wplynie to na jego decyzje, co
do inwestycji.

Poziom inwestycji zagranicznych pozwala oceni¢ kraj, odno$nie jego po-
strzegania w oczach innych ludzi biznesu, powoduje ze nowi przedsiebiorcy sa
gotowi podazy¢ za innymi, zwiekszajac tym samym sile gospodarczg kraju. Ma
on rowniez bezposSrednie przelozenie w sytuacji gospodarczej danego panstwa.
O inwestycje zagraniczne kraje zabiegajag w wieloraki sposob, a posiadanie marki
niosacej przeslanie atrakcyjnego, wyjatkowego miejsca do inwestycji i zycia jest
tutaj pozadane, gdyz premia w tym przypadku jest znaczaca. Walia, jeden z naj-
skuteczniejszych w swiecie regionow w zdobywaniu bezposrednich inwestycji zagra-
nicznych, przyciggnela 20 miliardow dolarow w ciggu 16 lat.?* Rowniez zdolnos§é
krajow do przyciagania najlepszych pracownikow zwiekszajac tym samym poziom
zasobOw ludzkich wplywa na postrzeganie panstwa przez inwestorow. W erze
globalizacji zasob jakim jest wiedza stat sie kluczowym czynnikiem sukcesu, dla-
tego tez kraje powinny zabiegac o rozwoj 1 przyciagniecie wykwalifikowanej ka-
dry pracowniczej zyskujac tym samym potencjal wizerunkowy oraz zwiekszajac
swa konkurencyjno§¢ w walce o FDI. Réwniez poprzez rekrutacje najlepszych
specjalistow na Swiecie kraj wysyla sygnat miedzynarodowej opinii publicznej, ze
co$ sie w nim dzieje, ukazuje ze jest wart zainteresowania. Znaczaca jest takze
pozniejsza rola tychze autorytetéow roéznych dziedzin nauki odno$nie promocji
kraju — jak zostalo udowodnione opinia publiczna jest o wiele bardziej podatna na
sugestie wiasnie od osob cieszacych sie autorytetem?®, wiec przyciggniecie tej
grupy oraz ich ewentualne pozytywne wypowiedzi na temat kraju pozwalaja bu-
dowac jego marke.

Kazdy kraj chcacy zbudowaé swoja marke powinien skoncentrowac sie row-
niez na promocji turystyki. To, jak panstwo przedstawia Swiatu swa oferte kra-
jobrazowo-wypoczynkows ksztaltuje wizerunek danego miejsca wsrod zagranicz-
nych turystow, wplywajac na ich potencjalng decyzje przy wyborze sposobu
wypoczynku. Jest to rowniez kanal komunikacyjny wplywajacy na opinie odno$-
nie kraju nie tylko wérod osob chcacych podrozowad, lecz swym zasiegiem zata-
czajacy szerszy rynek docelowy, pozwalajacy uksztattowaé w ich umysiach pewne
obrazy i skojarzenia okreslonego miejsca, wywierajac wplyw na ich emocje oraz

24 'W. Olins, Wally Olins... op. cit., s. 157.
25 R.B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi — Teoria i prakiyka, Gdanskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, Gdansk 2004, s. 186-208.
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pozniejsze postawy. W swoim czasie Nowa Zelandia | Australia wykorzystywaly
promocje turystyczng do komunikowania idei kvaju, ktora stuzyla bavdziej budowie
jego marki globalnej niz zwigkszeniu naplywu turystow (chociaz w obu przypadkach
i to sig stato).?6 Podroze ksztalcg, a najlepszym sposobem na okre§lenie wartoSci
danego miejsca jest jego osobiste odwiedzenie. Pomijajac korzy$ci ekonomiczne
wynikajace z turystyki, podroznicy spedzajacy czas w jakim$ miejscu nabywaja
wlasnych przekonan, co do jego wiasciwosci, ktore przekaza nastepnie swym
sasiadom, rodzinie i przyjaciolom. Poprzez r6znego rodzaju akcje promocyjne
biura podro6zy starajg sie przekonac zagranicznych turystow o unikalno$ci i wy-
jatkowych aspektach danego panstwa, wysylajac pierwszy z przekazow odnos-
nie danego kraju. Wlasne odczucia turystow z kolei, ktorymi podzielg sie z oto-
czeniem tworza drugi przekaz, ktory moze by¢ wzmacniajgcym przekaz biur
turystycznych, lub catkowicie go negujacym. Kolejnym aspektem wplywajacym
na budowanie marki kraju a turystyka, jest poznanie podczas wycieczek lokal-
nych marek, ktore moga zyska¢ uznanie w oczach zagranicznych goSci. Chec
przypomnienia sobie mile spedzonych wakacji czy orientalno§¢ danej marki
moze skloni¢ ich do przyszlych zakupow oraz swoistej reklamy w ich otoczeniu.
Mozliwe tez, ze konsumenci zyskawszy obraz danego panstwa oraz jego atrybu-
tow beda gotowi poszukiwac towarow wlasnie z niego pochodzacych, mimo ze
nie mieli z nimi bezpos$redniego kontaktu podczas pobytu. Wszystko zalezy oczy-
wiScie od doznan oraz zbudowanej wizji z pobytu w okre§lonym miejscu — jeSli
okazg sie one negatywne, wowczas nalezy sie spodziewac przeniesienia tychze
warto$ci rowniez na lokalne marki. Tworzenie tozsamo$ci kraju opartej jedynie
na aspektach turystycznych moze okazaé sie btednym posunieciem, biorac pod
uwage m.in. zmieniajacy sie klimat oraz upodobania turystow. Przedstawianie
wylgcznie unikalno$ci swojego kraju przez pryzmat plaz, morza, laséw, kuchni
czy kultury, ogranicza inne mozliwe aspekty wtasciwo$ci marki kraju oraz wply-
wa na postrzeganie okreSlonego panstwa jedynie jako miejsca ewentualnych wa-
kacji, a nie mozliwych inwestycji czy zakupu rodzimych produktéow. Przypadek
Egiptu, ktory po zamachach terrorystycznych na Szarm el-Szejk $wiecil pustka-
mi 1 raczej bardziej odstraszatl niz przyciagal obcokrajowcow, powinien uswiado-
mié krajom, ze budowana przez nich marka powinna miec szerszy wydzwiek niz
tylko ,,idealne miejsce na odpoczynek”.

Czesto nie w pelni docenianym aspektem w budowaniu marki narodowej jest
czynnik kulturowy. Zostaje on sprowadzony do dziatalnos$ci non profit, w oba-
wie, ze nie przyniesie wymiernych korzysci materialnych — traktuje sie go jako
zobowiazanie o charakterze filantropijnym. W rzeczywisto$ci jednak jest to cos,

26 S, Anholt, Tozsamosc... op. cit., s. 127.
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co nadaje ,,ducha” marce, wzbogaca przekaz czysto komercyjny ksztaltowany
przez media w unikalny dla kazdego narodu obraz ich samych. Kultura jest czyms,
czego nie da sie skopiowac i co w dluzszym okresie czasu pozwala na pelniejsze
1 glebsze zrozumienie wartoSci kraju, tworzy wartoS¢ dodana samej marki, bedac
jednoczeénie jej glebia. To, co wiemy o innych krajach i1 panujacych w nich war-
toSciach nie sposob uksztalttowaé bez wymiaru kulturowego, ktory nadaje niesio-
nym przez panstwa komunikatom giebszy sens. Ograniczenia w budowaniu toz-
samo$ci bez czynnika kulturowego mozna dostrzec badajac przykladowo
wizerunek Japonii. Dopiero ukazanie niezwyklego przywiazania Japonczykow do
tradycji, godna pozazdroszczenia sumienno§¢ oraz pracowito$¢, kierowanie sie
W zyciu honorem oraz warto§ciami rodzinnymi powoduje, ze marki japonskie zy-
skuja swoj wyjatkowy charakter. Tak, jak kiedy$ samurajowie kierowali sie ko-
deksem Bushido, tak dzisiejsi pracownicy japonskich przedsiebiorstw maja gie-
boko zakorzeniony system wartoSci, ktory przekazuja poprzez swoje przywigzanie
do petnionych obowigzkéw rowniez swoim markom. Bez wymiaru kulturowego
wytwarzane przez nich produkty utracityby niektore swoje atrybuty utozsamiane
z nimi, jak np. pewnik jakoSci, solidnoSci 1 niezawodnoSci, jednak dzieki temu
,duchowi” mozna domniemywac, ze zostaly wykonane jak najlepiej, gdyz perfek-
cjonizm to czeS¢ japonskiej kultury. Podobna sytuacja ma sie z innymi krajami,
ktore dzieki swej kulturze nadajag markom wazne atrybuty. Wiochy moga poszczy-
ci¢ sie posiadaniem Leonarda da Vinci, Dantego, Galileusza, Michata Aniola, przez
co caly kraj zyskuje artystyczny, bogaty obraz ojczyzny wirtuozow sztuki, a tym
samym kazdy samochod Alfa Romeo, spodnie Armaniego czy perfumy Gucci zy-
skuja namiastke ich stawy i1 geniuszu. Osiggniecia Amerykanskiej kultury jak
tworczo$¢ Andy’ego Warholla czy wptyw dzieci kwiatow wplynely na nowoczes-
ny, niekonformistyczny i prowolnoSciowy obraz Stanow Zjednoczonych. Kultura
wnosi sw0j wklad w postrzeganie marki, ale rowniez marka pozwala uksztattowac
obraz kultury danego kraju. Wzajemne przenikanie sie jej z komercyjno$cia jest
w dzisiejszych czasach nieunikniona, jednak obie strony osiagaja z tej wymiany
korzy$ci. Dzieki nadawaniu produktom nazw 1 r6znych atrybutow bedacych czes-
cig kulturalnego dziedzictwa danego kraju, zyskuje ono szersze poznanie w Swie-
cie. Polskie alkohole jak Chopin, Pan Tadeusz, Sobieska, to produkty, dzieki kto-
rym zagraniczny konsument zyskuje namiastke polskiej kultury.

Jednym z najwazniejszych aspektow budowania strategii marki kraju jest
wczeSnie] wspomniany markowy eksport produktow. Przenoszenie wizerun-
ku, jaki niesie z sobg marka oraz wykorzystanie miejsca jej pochodzenia, w celu
wzmocnienia niesionego przekazu, powoduje, ze rzad powinien wspierac lokal-
nych przedsiebiorcow w budowaniu ich reputacji za granicg. Marki narodowe
rowniez moga pelni¢ znaczacg role jako ambasadorzy, z ktorymi zagranica bedzie
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miala po raz pierwszy kontakt, wywierajac znaczacy wplyw na wizerunek calego
kraju. Poprzez koszyki dobr jakie panstwo eksportuje, mozliwe jest takze uzyska-
nie w przyszloSci pozytywnego efektu kojarzenia najlepszych produktow z danej
branzy wlaénie z okreSlonym panstwem — tak jak w przypadku win z Francji, badz
ekskluzywnych samochod6w z Niemiec.

Bedac w Japonii przekonalem sie, ze wiedza lokalnych obywateli odnoSnie
Polskie jest raczej znikoma lub zadna. Jednak po chwili zastanowienia na ich mysl
przychodzita Zubréwka oraz Spirytus Rektyfikowany — polskie alkohole wystepu-
jace na sklepowych potkach w centrach handlowych jak Mitsukoshi czy Daiei.
Japonczycy tym samym byli przekonani o dlugiej tradycji spozywania tychze pro-
duktow wsrod Polakéw, mimo ze nasze przekonywanie, iz nikt u nas nie pije Spi-
rytusu, nie docierato do nich w pelni. Wystepowanie tych, a nie innych polskich
marek na japonskim rynku uksztattowalo wizerunek naszego kraju jako ojczyzny
wodki, kraju gdzie ludzie sa na tyle silni by pi¢ 96% alkohole. Jednak jesli Japon-
czycy spotkaliby sie z innymi naszymi markami, zapewne ich wizerunek Polski
mogliby sie zmieni¢. Markowe produkty ksztaltuja obraz danego kraju z wielka
sila, gdyz to z nimi najczeSciej konsument spotyka sie w codziennym zyciu i to ich
warto$ci nastepnie wplywaja na uksztaltowanie wizji odno$nie okreslonego pan-
stwa.

Wszystkie wyzej wspomniane elementy skladaja sie na tworzenie sprawne;j
1 rozpoznawalnej marki kraju. To, jak Swiat bedzie widzial dane panstwo, czy be-
dzie w stanie rozroznic je sposrod innych oraz jakie warto$ci bedzie z nim koja-
rzyl wplynie nastepnie na sytuacje ekonomiczng wewnatrz kraju, jego potencjal-
ny dobrobyt oraz lepsze postrzeganie jego obywateli za granicg. Wiadomo, ze
najwieksi gracze beda broni¢ swej pozycji, jednak pozostanie jedynie dostarczy-
cielem surowcoéw lub miejscem, gdzie panstwa zachodu zlecaja cala produkcje
dzieki korzystnym wewnetrznym kosztom, utrwali nierowny podziat ekonomicz-
ny Swiata, spowoduje niewykorzystanie tkwiacego w wielu narodach potencjatu,
ktory powinno sie ukazaé i wzmocnié. Mozliwe, ze juz niedtugo nikt nie pomyli
wiecej Nigerii z Nigrem czy Slowacji ze Slowenia, jeSli tylko kraje te zdecyduja
sie zamanifestowac Swiatu swojg odrebnos¢, pokaza wewnetrznego ducha i tkwig-
cy w nich sile — zbudujg swoje marki, przechodzac na wyzszy poziom hierarchii
gospodarczej. Opieranie swej przewagi konkurencyjnej jedynie na zasobach natu-
ralnych jest niezwykle niebezpieczne oraz coraz bardziej mniej korzystne, dlatego
tez kraje powinny wzia¢ pod uwage kluczowy czynnik sukcesu jakim jest w dzi-
siejszych czasach marka.

Kraje najbardziej rozwiniete moga koncentrowal swe dzialania jedynie na
dodawaniu warto§ci niematerialnej do produktéw oraz zarzadzaniu intelektual-
nym kapitalem, podczas gdy kraje Srednio zamozne staja sie glownie producen-
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tem wyrobow gotowych. Najubozszym pozostaje eksploatowanie swoich krajow
pod wzgledem surowcow, co w czasach nasilonej konkurencji cenowej i niestabil-
no$ci rynku jest niebezpieczng, czesto niedochodowa dzialalno$cig, utrwalajaca
ekonomiczny podzial Swiata. Jednak kraje Srednio zamozne mogg przejS¢ na wyz-
szy poziom, aktualnie zajmowany przez lideréw, by nie tylko produkowac dla in-
nych, ale wykorzystywacé wartoSci zwigzane z sitg marki, przenoszac swa dzialal-
no$¢ do krajow najubozszych. Te z kolei zyskatyby nowe Zrédio dochodow, przez
ich pozycja ekonomiczna ulegtaby znaczacej poprawie.

Najlepszym przyktadem kraju ktory osiggnal sukces z produkcji niemarko-
wej 1 wypromowal sie w Swiecie jest w moim przekonaniu Japonia. Jeszcze w la-
tach 50-tych posiadanie metki ,,Made in Japan” kojarzylo sie raczej z tanioScig
1 tandeta, co w poréwnaniu z dzisiejszym przekazem utrwalonym w spoleczen-
stwie jest wrecz nie do uwierzenia. Japonia to marki jak Toyota, Toshiba, Kawa-
saki, Mitsubishi, Honda, Bank of Tokyo, Sony, Yamaha, Shiseido, Nintendo, Nis-
san 1 wiele innych, ktore na state wpisaly sie w wizerunek dzisiejszego Swiata.
Japonia to takze takie symbole jak nowoczesna technologia, miniaturyzacja, pra-
cowito$¢, sumienno$¢, pelne oddanie sprawom firmy, honor, wysoka jako$¢. Rola
rzadu w calym procesie modernizacji panstwa okazala sie nie do ocenienia — ogra-
niczenie importu na rzecz wspierania rodzimej gospodarki, programy pomocy
oraz roznego rodzaju dotacje pozwolily wielu firmom na wytworzenie na tyle sil-
nej pozycji, by w przyszlosci stac sie liderami w swych sektorach.

Mieszkajac pot roku w tym kraju przekonatem sie, jak kazdy z obywateli
wplywa na ksztaltowanie sie ogélnego wizerunku kraju, jak wartoSci przekazy-
wane Swiatu sg zywe w kazdym z jego mieszkancow. Pozwolilo to na utworzenie
spojnego, jednolitego komunikatu, ktory dzieki wyjatkowej kulturze japonskiej
zyskat na swojej unikatowosci, ksztattujac marke catego panstwa jak 1 rodzimych
producentow. Japonia zdolata wyeksportowaé nie tylko swoje marki ale rowniez
kulture, na co najlepszym przykladem sa powstale na calym Swiecie bary sushi
czy bajki manga. Panstwo to corocznie przycigga rowniez miliony turystéw, chca-
cych zobaczy¢ kraj kwitngcej wisni.

,2Made in Japan” w dzisiejszych czasach przynosi tak wiele pozytywnych
skojarzen, ze niektore firmy sa gotowe nada¢ swoim produktom japofisko brzmia-
ce nazwy, by uczknaé choc¢ czastke tej poteznej niematerialnej warto$ci. Skorzy-
stala nawet na tym wcze$niej juz wspomniana finska Nokia, ktora przez wiele
0s6b uwazana jest (oczywiScie catkowicie niestusznie) za firme japonska, zysku-
jac w ich oczach dodatkowe wartosci.

W §lady Japonii staraja sie i8¢ inne panstwa Azji jak chocby Korea Poludniowa
czy Tajwan. Zwlaszcza pierwszy z tych krajow dostrzega swoja szanse w promowa-
niu marki kraju, przez co stale wzmacnia rodzime marki, by byly one w stanie
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konkurowac na miedzynarodowych rynkach. Samsung, LG, Hyundai czy Daewoo
juz dzi$ staly sie symbolami rozpoznawalnymi na calym $wiecie, ale aspiracje
koreanskiego rzadu siegaja jeszcze wyzej. Wedlug raportu sporzqdzonego przez Mi-
nisterstwo, celem rzqdu jest zwigkszenie udziatu koreanskich produktow markowych
w catkowitym eksporcie kraju do 70% i posiadanie przynajmniej dziesieciu marek,
ktore do 2010 roku zostang zaliczone do 100 najlepiej rozpoznawalnych marek swia-
ta.2” Prym w procesie brandingu wiedzie w Korei rzad, angazujac znaczacy budzet
na ten program oraz wspierajac rodzimych producentéw. Tak przyjeta strategia,
pozwala wierzy¢, ze znaczenie koreanskich marek w Swiecie w najblizszych la-
tach bedzie rosto.

O ile Japonia jest marka sama w sobie oraz posiada calg game swych marek
eksportowych, o tyle wiele krajow dopiero zaczyna dostrzegac korzysci wynika-
jace z brandingu, powoli eksponujac Swiatu tkwigcy w nich potencjat, wptywajac
na postrzeganie calego kraju. Estonia, male 1,5 mln panstwo, dzieki marce
Viisnurk zyskata 25% $wiatowego rynku produkcji sprzetu narciarskiego do bie-
gow przelajowych; Tajlandia — kraj kojarzony gtoéwnie z turystyka oraz z wytwor-
stwem dla zagranicznych koncernéw, zaczal promowac swojg marke odziezowa
dla dzieci Bebe-Bushh, sprzedawana aktualnie w kilkudziesieciu krajach. Utarte
stereotypy odnos$nie koniecznos$ci pochodzenia niektorych gam produktow z gory
okreslonego koszyka panstw, w dzisiejszych czasach rowniez zaczynaja by¢ prze-
tamywane. Rynek perfum zdominowany przez wioskich, francuskich czy amery-
kanskich producentow zyskal niezwykle unikalng marke — Urvashi. Te pochodza-
ce z Indii perfumy zostaly umieszczone w paryskich perfumeriach po zawrotne;j
cenie 130 $ za flakon, zyskujac jednak grono zwolennikow, gdyz niosty ze sobg co$
nowego — wyjatkowy wschodni charakter.

Ciekawym przykladem panstwa w ktorym tkwi wielki, ale niewykorzystany
jeszcze potencjal jest Brazylia. Kraj ten bedac 6sma gospodarka Swiata nie posia-
da zadnej znaczacej eksportowej marki, mimo, ze sama marka kraju jest niezwy-
kle silna. Brazylia koncentruje swoja dzialalno$¢ gtéwnie na dostarczaniu Swiatu
surowcow, towarOw nieprzetworzonych oraz wyrob6w niemarkowych. Sam bran-
ding wewnatrz kraju jest silnie rozwiniety, jednak tworzone w ramach niego mar-
ki maja wydzwiek jedynie regionalny. O niewykorzystanym potencjale, jaki tkwi
w tym panstwie powinien przemawiac fakt, jak potezne emocje i wartosci odczy-
tywane sa w umystach konsumentow na catym Swiecie, gdy slysza stowo Brazy-
lia. Takie atrybuty jak karnawat w Rio, samba, gorace plaze pelne turystow, zywot-
nos$¢ 1 goragcy temperament, sex, rado$¢ czy mtodos¢, cheialaby posiadac zapewne
nie jedna marka, a w tym przypadku nikt z rodzimych wytworcow nie stara sie

27 S. Anholt, Sprawiedliwosc... op. cit., s. 52.
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tego sprzedac¢ $wiatu. Co prawda kraj ten moze by¢ kojarzony rowniez z bieda,
przestepczoS$cig czy wycinaniem laséw tropikalnych, jednak moc pozytywnych
skojarzen jest przeogromna, przechylajac szale na rzecz utrwalenia pozytywnego
wizerunku. Wszystkie wcze$niej wspomniane wiasciwo$ci pozwolityby na stwo-
rzenie wspanialej marki dla mlodych. Poki co, z kapitatu Brazylii czerpia korzysSci
inne firmy jak np. Nike — sponsor druzyny narodowej w pitke nozna, jak rowniez
projektant linii odziezowe] z emblematami tegoz kraju. Brazylia to czysta rado§¢
1 zabawa wiec wartoSci niezwykle pozadane w dzisiejszych czasach. Bardzo cie-
kawe, czy kto$ z przedsiebiorcow z kraju samby w koficu dostrzeze szanse, jaka
tkwi w budowaniu marki swoich produktow w symbiozie z juz silng marka naro-
dowg?

8. Czynniki wptywajace na sukces marki kraju

By wczesniej wspomniana strategia budowania marki kraju oparta na szes-
ciokacie Anholta odniosta sukces, niezbedne jest wspoldziatanie wszystkich jego
elementéow w ramach wspolnie opracowanego programu brandingowego. Podej-
Scie tratujace zaprojektowanie logo i1 hasel promocyjnych jako czynnika wystar-
czajacego do budowy wizerunku jest w tym przypadku catkowicie niewystarcza-
jace. Uzyskanie silnej marki mozliwe jest poprzez efekt synergii wcze$niej
wspomnianych elementow, dlatego tez wspolpraca przy procesie brandingu jest
niezbedna by nie ponosi¢ niepotrzebnych kosztow bez osiggnieciu wymiernych
korzy$ci. Pojedyncze dziatanie przez kazdy z podmiotow powoduje zamet w prze-
plywie oraz formie informacji, czego efektem jest brak spojnego konceptu tozsa-
mosci konkurencyjnej. Zlepek niepowigzanych ze soba dziatan przyczynia sie
takze do proby przeforsowania roznych idei, uniemozliwiajac zbudowanie pelne-
go 1 prawdziwego wizerunku panstwa.

Procz wspolnych wysitkow waznym czynnikiem jest wykrystalizowanie
specyficznych cech wyrézniajacych, bedacych przektadem rzeczywistego 1 praw-
dziwego stanu jaki panuje w danym panstwie. Zakodowanie tych aspektow marki
w umysliach §wiatowej opinii publicznej moze mie¢ miejsce dzieki jasno okreslo-
nym wyr6znikom marki. Dlatego tez poczatkowe praca nad opracowaniem odpo-
wiedniej idei przewodniej ma tak duze znaczenie. Kazde z panstw Swiata odroznia
sie w pewien sposob od siebie, dlatego tez kreowanie tozsamos$ci powinno sie
oprze¢ na unikalnych dla niego walorach. W erze globalizacji to unikatowos$¢ po-
zwala osiggnac sukces, wyrwac sie z kola standaryzacji oraz staé sie bardziej
atrakcyjnym dla nabywcow. Dlatego tez nawet takie produkty jak perfumy z Indii
czy markowa odziez z Tajlandii kreuja nowy wymiar wizerunku tychze dobr, prze-
noszac takze innowacyjny obraz na cale panstwo. Jesli przekaz jaki mato znany
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kraj chce oglosi¢ $wiatu nie bedzie odbiegal od setek standardowych i juz istnie-
jacych, wowczas szansa na odniesienie sukcesu jest bliska zero.

Tym samym podczas budowania strategii marki czynnikiem decydujacym o
ewentualnym sukcesie staran jest innowacyjnos$¢. Termin ten stale nabierajacy na
znaczeniu w dzisiejszych czasach powoduje, ze poprzez zlamanie regul gry latwiej
wplynaé na percepcje opinii publicznej w celu przyciagniecia ich uwagi. Z badan
AIM wynika, ze wytworcy produktow markowych inwestujg o wiele wigcej w rozwoj
1 innowacje anizeli producenci towarow bez marki, czyli tzw. private labels lub mali
lokalni wytworcy. Co wiecej, firmy ktore inwestujg w badania i wdrozenia przyczy-
niajg si¢ do powigkszenia rynku dla swoich produktow.?8 Chcac budowaé marke
kraju nalezy przyjac identyczne zalozenie. Nic zapewne nie przycigga uwagi tak,
jak ciekawe 1 interesujace nowosci, a w natloku informacyjnym tylko takie wiado-
mosSci majg znaczacy site przebicia. Jak argumentuje Mirostaw Boruc, pierwszym
z etapOw powstawania marki jest wlaSnie wyroznienie sie z ,,oferty” innych, zna-
lezienie unikatowych cech ktore zainteresuja spoteczenstwo. Dopiero potem na-
lezy ukazac iz przekaz jaki niesiemy Swiatu jest potrzebny. Dlatego tez tozsamos§¢
konkurencyjna moze by¢ kreowana wobec potrzeb juz istniejacych, uwydatniajac
te aspekty kraju, ktore je zaspokajaja, badZ poprzez naswietlenie swych unikal-
nych wiasciwosci 1 wartoSci, stworzy¢ potrzeby na rynku globalnym. Osiggajac te
czynniki podmioty chcace budowac silne marki moga rozpoczaé prace nad budo-
waniem uznania a nawet przyjazni w oczach miedzynarodowej opinii publicznej.
Dziatania innowacyjne powoduja rowniez rozprzestrzenianie sie tychze informa-
cji poprzez obywateli innych panstw miedzy soba, staja sie tematem roznorakich
dysput, co przeklada sie bezpoSrednio na wizerunek i §wiadomos$¢ odno$nie da-
nego kraju.

Kazdy z podmiotéw szeSciokata powinien rowniez dziala¢ w ramach diugofa-
lowego programu brandingowego. Reputacja miejsc ksztaltuje sie w relatywnie
diugim okresie czasu, dlatego tez nie nalezy wymagac osiagniecia szybkich ko-
rzy$ci. Cierpliwosci jest podstawg zyskania w przysziosci przewagi konkurencyj-
nej, stale dazac do wspoldzialania interesariuszy z ramion szeSciokata. Wymaga
to m.in. nastawienia rzadu do realizacji swej polityki nie pod publike, lecz w ra-
mach korzystnej dtugofalowej codziennej dziatalno$ci. Odpowiedzialno$¢ poli-
tykow powinna przejawiac sie poprzez dzialanie na rzecz spoleczenstwa i kraju,
a nie wlasnych intereso6w. Jednoczes$nie diugo$¢ trwania budowy marki kraju moze
okazal sie w przyszio§ci korzystnym czynnikiem, biorac pod uwage podobng za-

28 Rocznik 1999 Programu przywrocenia roli i znaczenia marek firmowych i handlowych w Polce
»Marka-Markom”, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 1999, s. 122.
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sade, w przypadku zaj$cia w danym kraju niekorzystnych wydarzen, uderzajacych
w wizerunek panstwa. Wowczas istnieje duza szanse ze utrwalona reputacja
uchroni kraj przed szybka zmiang pogladow odno$nie danego miejsca.

W celu osiggniecia mocnej pozycji marki, kraje powinny dazy¢ do we-
wnetrznej zgody miedzy kreowang tozsamos§cia konkurencyjng a jej interesariu-
szami, gdyz tylko poprzez taka droge mozna osiagnac sukces i zapewnic, ze beda
oni wspoldziata¢ na wspdlng korzys¢ — ,,zyli marka”. Panstwo powinno rowniez
nastawi¢ swoje wysilki na szerzenie innowacyjnosci, stworzeniu odpowiedniego
Srodowiska wspierajacego kreatywnoS$¢ i tworczo$¢, co ma kluczowe znaczenie
W przyciagnieciu uwagi innych i budowaniu korzystnej reputacji. Lobbing na rzecz
zaistnienia na Swiatowe] arenie powinien sie skupi¢ na przyciagnieciu zagranicz-
nych inwestor6w, autorytetow w réznych dziedzinach nauki oraz ciekawych im-
prez wplywajacych na obecno$¢ w zagranicznych mediach. Bezposrednie udziela-
nie sie w miedzynarodowych organizacjach wplywa na obecno$¢ kraju w umystach
miedzynarodowej opinii publicznej, przekladajac sie na stopien rozpoznawalnosci
1faczonych atrybutow z danym panstwem. Znaczaca rola marek produktow w kre-
owaniu tozsamos$ci konkurencyjnej panstw implikuje z kolei opracowanie rozno-
rodnych programo6w majacych na celu wspieranie rodzimych producentow w two-
rzeniu swych komercyjnych marek oraz ich umiedzynarodawiania. Zrozumienie
wagi tych wszystkich czynnikow oraz dopasowanie programow dzialania uwzgled-
niajacych te kluczowe aspekty jest elementem niezbednym do osiagniecia silnej
1 rozpoznawalnej marki kraju na arenie miedzynarodowej i czerpania z niej kKo-
rzySci.

Zakonczenie

Rozwazania autora w prezentowanym tek$cie mialy wykazac, jak marki kra-
jOw sa niezwykle istotng warto$cia, stymulujaca rozwdj gospodarczy, wplywajaca
na zachowania i postawy spoteczne, a tym samym na zyskanie znaczacej przewa-
gi konkurencyjnej. Tak samo jak marki produktow wplywaja na ksztaltowanie sie
wizerunku panstwa, tak i posiadanie silnej marki kraju daje kazdej z rodzimych
marek dodatkowych unikalnych cech. W celu kreowanie tozsamos§ci narodowe;j
lokalne rzady zobligowane sa do prowadzenia odpowiedzialnej 1 zorientowanej na
spoleczenstwo polityki, wplywajac na sytuacje w danym panstwie. Wyscig o ko-
rzySci wynikajace z markowej produkcji juz sie zaczal, wiec tak, jak najsilniejsi
beda starali sie utrzymaé swoja dominujaca pozycje, tak 1 nowe panstwa beda
podazaly droga ku budowaniu wiasnych marek. Czas w tym przypadku ma istotne
znaczenie, gdyz zalezy od tego, kto zajmie istniejace nisze odno$nie potencjal-
nych wizerunkoéw, zdota zbudowac na tyle silny przekaz by trafit do umystow
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konsumentow na calym Swiecie. Stale zmieniajace sie trendy oraz upodobania
spolecznos$ci powoduja, ze egzotyka i innowacyjno$¢ sa czyms pozadanym, dajac
calkowicie nowe szanse nieznanym wczesniej producentom na skonsumowanie
kawatka z puli przeznaczonej dla markowych produktow, jak takze daje krajom
okazje na zakomunikowanie Swiatu swojej prawdziwe] tozsamosci 1 zbudowania
silnej marki kraju. Znane wsrod ludzi zwigzanych z marketingiem stwierdzenie
Jacka Trout’a ,wyr6znij sie albo zgin” znajduje tutaj bezposrednie przetozenie
odno$nie panstw 1 ich reputacji na arenie miedzynarodowe;.
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