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Kraj jako marka handlowa

Wstep

W gospodarce globalnej, gdzie lokalne, regionalne i narodowe rynki przeksztat-
caja si¢ we wzajemnie powiazane elementy zintegrowanej gospodarki Swiatowe;j,
kazde miejsce (kraj, region, miasto) musi konkurowac¢ z innymi na polu eko-
nomicznych atutéw, promujac swodj wizerunek, kulturg i historie, ktore maja
shuzyé celom ekonomicznym, komercyjnym czy politycznym!. Jest to wyzwanie
dla marketingu narodowego, ktdry traktuje panstwo jak wielkie przedsigbiorstwo
lub korporacj¢. Konkuruje z innymi krajami przede wszystkim o przyciaganie
bezposrednich inwestycji zagranicznych, rozwdj turystyki czy wzrost eksportu,
czyli trzech zasadniczych czynnikéw, ktdre przyczyniaja si¢ do budowania
bogactwa narodéw?. Celem marketingu narodowego jest zbudowanie wyrazistej,
mocnej 1 nowoczesnej marki narodowej, ktora umozliwi poprawg wizerunku,
reputacji i autorytetu, zwigkszy konkurencyjnos¢ firm i produktow, a w rezultacie
takze konkurencyjnos¢ i atrakcyjnos¢ calej gospodarki.

Ale czy ten sam warsztat, ktory stosuje si¢ do kreowania marek produktow,
przedsigbiorstw czy korporacji, mozna zastosowac, gdy dotyczy to panstwa lub
narodu?

W artykule tym zostata rozpatrzona koncepcja narodowosci w aspekcie jej
potencjalnego zastosowania do osiagania korzysci rynkowych. Celem jest odpo-
wiedzenie na pytanie czy rzeczywiscie mozemy traktowac kraj jak marke handlo-
wa 1 jakie to ma implikacje ekonomiczne.

! Ph. Kotler, C. Asplund, I. Rein, D.H. Haider, Marketing Places Europe: Attracting Investment,
Industry, and Tourism to European Cities, Communities, States and Nations, ,,Financial Times/Pren-
tice Hall”, 1999.

2 Konferencja: Marka dla Polski, http://www.exporter.pl/bazy/Info_obszerne/36.php
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1. Nowa definicja marki

Marka (z ang. brand) w waskim rozumieniu, zgodnie z definicja AMA (American
Marketing Association), jest to termin, symbol badz projekt graficzny Iub ich
kombinacja, ktorych celem jest identyfikowanie towarow i ustug oraz odréznienie
ich od towaréw lub ustug oferowanych przez konkurencje®. W szerszym znacze-
niu marka to wiazka wartosci funkcjonalnych i emocjonalnych, ktéra komuniku-
je idziata na emocje. Marki maja strukture wieloptaszczyznowa: funkcjonuja jako
logo, sa interpretowane w ramach pozycjonowania, sa traktowane jako wiazka
wartos$ci, wizja/misja, tozsamos$¢, wizerunek. Definicje marki podkreslaja, ze jest
ona doswiadczeniem konsumentéw. Innymi stowy, ,,marka” to tozsamos$¢, warto-
$ci itd. odcisnigta w umysle konsumenta, posiadany przez niego ,,0braz” rzeczy-
wistosci.

Wedhug koncepcji N. Bowdena z 1964 r., marka stanowi jeden z czynnikéw
marketingu mix, tacznie z produktem, cena, kanatem dystrybucji, akwizycja, re-
klama, promocja, opakowaniem, wystawa, uslugami, poszukiwaniami i anali-
zowaniem informacji. Skondensowany zbidr tych czynnikdw zaproponowat
E.J. McBarthy, ktory ujat te narzedzia marketingu w 4 szerokie grupy okreslane
jako 4 P (price, product, promotion, place): cena, produkt, promocja, dystrybucja,
gdzie marka zostala na state przypisana do produktu’.

Jak zaznacza J.N. Kapferer, jeden z najwigkszych §wiatowych specjalistow od
marki, nie nalezy jej myli¢ z produktem, gdyz marka jedynie definiuje tozsamos¢
produktu w czasie i przestrzeni®.

W 1998 r. de Charnatony i McDonald przedstawiaja nowa definicj¢ marki
nastgpujaco: ,,marka —to mozliwy do zidentyfikowania produkt, ustuga, osoba Iub
wlasnie miejsce uzupetnione o trwate wartosci uznawane przez nabywce lub uzyt-
kownika za odpowiednie, takie, ktore w najwyzszym stopniu zaspokajaja jego
potrzeby”’. A miejsca takie, jak miasta czy panstwa, takze przyjmuja wizerunek
marki®.

Dotychczas bowiem, gdy mdéwiono o marce miano na mysli produkt czy tez
przedsigbiorstwo. Nowa idea brandingu odchodzi od mikroekonomicznego wy-

3 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, definicje, zasady, metody, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 1998, s. 160.

4 L. de Chernatony, Marka, Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2003 s. 32-51.

3 T. Sztucki, op. cit., s. 170.

6 J.N. Kapferer, Les marques, capital de [’entreprise. Les chemins de la reconquéte, Les Edi-
tions d’Organisations, Paris 1995, s. 15.

7L. de Chernatony, op. cit., s. 24

8 Ibidem, s. 25
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miaru marki i odnosi si¢ do jej makroekonomicznej ptaszczyzny. Branding naro-
dowy oznacza traktowanie kraju jako marki lub produktu.

2. Branding narodowy

Marka w ciagu dekady okazata si¢ fenomenem kulturowym w skali Swiatowe;,
dominujacym najpierw w handlu, a nastgpnie we wszystkich prawie dziedzinach
ludzkiej dziatalnosci. W zaleznos$ci od rynku marki moga wytwarza¢ az do 70%
zysku’. Branding narodowy, czyli zarzadzanie marka, uznaje marke za gléwne
narzgdzie, ktore ma sprosta¢ migdzynarodowej konkurencji.

Jednym z pierwszych, ktory zajal si¢ ta problematyka, jest W. Olins, uznany
niezaprzeczalnie za ojca brandingu narodowego na §wiecie. Przedstawia on histo-
ryczne ujecie brandingu'®. Pomimo ze nazwa ta w $wiecie marketingu pojawita
si¢ stosunkowo niedawno i jest kojarzona gtownie z produktem, to jednak od wie-
kéw panstwa swiadomie badz nie kreuja swoj wizerunek. Sztandarowym przykta-
dem moze by¢ Francja, ktora wedtug Olinsa jest prawdopodobnie tym krajem,
ktory wywart najwigkszy wptyw na branding i rebranding narodéw. Idea ta zosta-
ta zapoczatkowana juz w czasach Wielkiej Rewolucji Francuskiej z 1789 r., po
ktorej starano si¢ zmieni¢ i wykreowacé nowy autonomiczny postarystokratyczny
image panstwa, gdzie trdjkolorowgq flage zastapiono kwiatem lilii, wprowadzono
nowy kalendarz, zmieniono system miar i wag na metryczny, wprowadzono nowy
hymn — Marsylianke!!.

Roéwniez XX w. obfitowal w zmiang wizerunku. Jak zauwaza Olins, kazde
nowe post-kolonialne czy postkomunistyczne panstwa usilnie daza do zmiany
swego wizerunku. Jako praktyk przekonuje, ze techniki marketingowe stosowane
do korporacji mozna wykorzysta¢ takze w przypadku kraju nie dlatego, ze sa takie
same, ale dlatego, ze sa bardzo podobne i maja ze soba wiele wspélnego 2.

Kolejnym badaczem, ktory zwrdcit uwage na problem brandingu narodowego,
jest Ph. Kotler, uznawany za guru w dziedzinie marketingu na swiecie. Zastanawia
sie, czy rzeczywiscie mozna traktowac kraj jako marke'®. Twierdzi, ze sama nazwa
kraju jest rOwnoznaczna z marka, bowiem pozwala konsumentom oszacowac pro-
dukt, ktory pochodzi z danego kraju. Kotler odnoszac si¢ do porterowskiej prze-

9 R. Perrier, Brand valuation, Premier book, London 1997, [w:] L. de Chernatony Marka,
Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 20.

10W. Olins, Branding the nation — the historical context, ,,Brand Management”, vol. 9, no 45,
April 2002.

'''W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 150.

12'W. Olins, Branding the nation...

13 Ph. Kotler, Country as brand, product and beyond: A place marketing and brand manage-
ment perspective, ,,Brand Management”, vol. 9, no 4-5, April 2002.
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wagi konkurencyjnej narodow'4, wskazuje na potrzebe skutecznego zarzadzania
i kontroli brandingu narodowego. Potrzeba przyciagania turystow, fabryk, przed-
sigbiorstw i utalentowanych ludzi oraz znalezienia rynkow zbytu na produkty prze-
znaczone na eksport wymaga od krajow zaadaptowania narzgdzi marketingowego
zarzadzania strategicznego i $wiadomego brandingu. To strategiczne miejsce mar-
ketingu odnosi si¢ do wzmocnienia pozycji danego kraju na arenie swiatowe;j.
Potwierdzenie jego tezy mozemy odnalez¢ w jego ksigzce, ktéra jest pierwsza
proba przedstawienia problemu budowania bogactwa narodowego przy zastoso-
waniu zasad marketingu'>.

N. Papadopoulos i1 L. Heslop méwiac o brandinu narodowym przyjmuja sta-
nowisko, ze jest on mocno skorelowany z zagadnieniem bezposrednich inwestycji
zagranicznych. Traktowanie kraju jako marki to szczego6lny przypadek BIZ, ktory
wedlug autorow jest jeszcze bardzo mato poznany. Wigkszos¢ badan naukowych,
ktére dotycza bezposrednich inwestycji zagranicznych, nie skupia si¢ w duzym
stopniu na ,,migkkich” czynnikach, takich jak wizerunek kraju, pomimo sygnatéw
ze $wiata nabywcow przemystowych, ktore pokazuja, ze biznesowe decyzje pro-
ducentéw wyplywaja wlasnie z tych decyzji. To gtéwnie rzady krajow sponsoruja
takie badania, azeby zrozumie¢ motywy i perspektywy dalszych inwestycji.

Inny punkt widzenia na problem brandingu narodowego ma natomiast
J. O’Shaughnessy i N.J. O’Shaughnessy'®. Wedtug nich kraj i narodowos¢ nie mo-
ga by¢ sprowadzone do roli marki. Ich wizerunek jest do tego zbyt ztozony. Nawet
jesli zaakceptujemy, ze koncepcj¢ marki da si¢ zastosowacé do narodowosci, to
jednak naréd sam w sobie nie jest jednorodnym produktem, lecz skomplikowana
socjologicznie spotecznoscia. Image kazdej nacji jest tak ztozony i ptynny, ze
trudno go poréwnywac ze stabilnym wizerunkiem marki. Na jego ksztalt maja
bowiem wplyw zarowno czynniki historyczne, jak i wydarzenie polityczne. Zatem
narodowy wizerunek jest bardzo mocno zwigzany ze spoleczng koncepcja narodu,
a nie konkurencyjna czy komercyjna.

Z ta opinig zgadza si¢ M. Girard!’, francuski naukowiec, ktéry odrzuca idee
rebrandingu Francji, uznajac, ze kraj ma inng naturg niz przedsigbiorstwo i ze nie
mozna porownywac tych dwéch odmiennych stanéw. Taki kraj jak Francja nie jest
bowiem marketingowym produktem, ktéoremu mozna sztucznie wykreowaé czy
tez zmieni¢ wizerunek.

14 M. Porter, The Competitive Advantage of Nations, Simon & Schuster Trade, New York
1989.

15 Ph. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, Marketing narodow. Strategiczne podejscie do
budowania bogactwa narodowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow, 1999.

16 7. O’Shaughnessy, N.J. O’Shaughnessy, Treating the Nation as a Brand: Some Neglected
Issues, ,,Journal of Macromarketing”, vol. 20, no 1, 2000.

17 M. Girard, States, diplomacy and image making: What is new?, ,Reflections on current
British and French experiences” Conference in Image, State and International Relations, London
School of Economics, 24.06.1999 r.
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3. Szkic marki narodowej

Jezeli jednak przyjmiemy zatozenie, ze istnieje taki twor, jak marka narodowa, to
F. Gilmore prezentuje jako pierwsza jej szkic!®. Autorka dowodzi, ze obecnie
marka powinna si¢ znalez¢ w sercu kazdej organizacji czy tez kraju, jesli mamy
na mysli branding narodowy, dzielona mi¢dzy strategie i kierownictwo. Jest to
zmieniony paradygmat, daleki od tradycyjnego myslenia, gdzie branding byt
catkowicie podporzadkowany dzialowi marketingu i rozumiany jako dziatania
promocyjne czy komunikacyjne. Nowe miejsce brandingu powinno reprezento-
wac, zgodnie z jego poprawng definicja, rdzen wartosci i ideologii kazdej organi-
zacji, jego raison d’étre 1 reputacje jaka reprezentuje na zewnatrz. Tak sformu-
lowana definicja marki przetrwa nawet wtedy, gdy zmienig si¢ otaczajace
organizacj¢ warunki ekonomiczne.

W taki sam sposob autorka sytuuje marke narodowa. W sercu narodowej
marki powinna znalez¢ si¢ ,,dusza narodowa”, ktora jest $cisle powiazana z da-
nym krajem. Czg¢$¢ tej duszy stanowig wartosci i poglady, w ktdre wierza obywa-
tele. Innymi waznymi elementami jest kultura, srodowisko, zasoby naturalne,

Szkic marki narodowej

Zrodto: F. Gilmore, A country — can it be repositioned? Spain — the success story of country branding,
,,Brand Management”, vol. 9, no 4-5, April 2002.

historia, ekonomia i ludzkie doswiadczenia, jedyne w swoim rodzaju dla danego
kraju. Druga warstwa to pozycjonowanie, ktérego wyodrgbnienie stanowi — we-
dtug autorki — najtrudniejsza czg$¢ w brandingu, poniewaz powinno ono by¢
aspiracyjne, inspiracyjne, prowokujace i wyrdzniajace, ale przede wszystkim zro-
zumiate dla odbiorcow. Pomocne moze okazaé si¢ wyodrgbnienie czterech istot-
nych elementéw sktadajacych si¢ na romb pozycjonowania, ktore kazdy kraj

18 F. Gilmore, A country — can it be repositioned? Spain — the success story of country branding,
,,Brand Management”, vol. 9, no 4-5, April 2002.
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powinien bra¢ pod uwage. Sa to: makrotrendy, oczekiwania odbiorcow, konku-
renci i kompetencje.

Autorka konkluduje jednak, ze samo wykreowanie marki czy wizerunku nie
jest oczywiscie panaceum na wszystkie problemy. Jesli marka narodowa jest zmie-
niona czy tez zbudowana tylko powierzchownie i nie jest wspierana gigbokimi
przemianami oraz nie jest darzona zaufaniem wewnatrz organizacji, to nie jest
mozliwe jej przetrwanie. Marka krajowa niewiele si¢ r6zni w tym przypadku od
marki handlowej, a wszystkie implikacje dla kraju moga by¢ nawet jeszcze bar-
dziej powazne.

4. Wartos¢ marki narodowej (Country brand equity)

Z zagadnieniem marki taczy si¢ bezposrednio pojecie wartosci marki (brand
equity), ktora okresla jej marketingowa warto$¢ dodana. J. Altkorn definiuje ja
jako ,,wiazke korzysci, ktora oferuje dana marka, kreujac jej tozsamo$é”!®.
Oznacza to, ,,ze sposrod wielu substytutow o porownywalnych parametrach eks-
ploatacyjnych, produkt oznaczony dang markg uzyskuje na rynku dodatkowa
zdolno$¢ konkurencyjng i wyzsza ceng”??.

T. Shimp?! jako pierwszy wprowadzit termin country brand equity, ktéry od-
nosi do emocjonalnych wartosci, jakie kazdy konsument odczuwa w skojarzeniu
marki z danym krajem. Bowiem juz nazwa kraju pozwala konsumentowi oszaco-
wa¢ warto$¢ produktu i podja¢ decyzje o jego nabyciu, co $cisle sie wiaze z efek-
tem kraju pochodzenia produktow.

Co roku amerykanski tygodnik ,,Business Week” publikuje list¢ najdrozszych
marek $wiata. Jednak okazuje sig, ze wyceni¢ mozna nie tylko te komercyjne, lecz
takze marki krajow i w ten sposdb mierzy¢ ich sitg. Potrzeba wyceny wartosci
marki kraju opiera si¢ na przestankach niemal takich samych, jak w przypadku
marek komercyjnych, bowiem daje mozliwo$¢ porownywania, a wigc stanowi
podstawg okreslenia sytuacji wzgledem konkurentow. Pozwala monitorowac
i mierzy¢ zmiany w stosunku do stanu wyjsciowego, daje szanse sterowania pro-
cesem kreowania wartosci, umozliwia ocen¢ efektywnosci rzadow. Mierzona
w pienigdzu wartos$¢ reputacji kraju dziala na zasadzie dodatniego sprzg¢zenia
zwrotnego wartosci marki kraju z jego wynikami ekonomicznymi i spotecznymi.

Przez ostatnie lata specjalisci od brandingu narodowego starali si¢ wycenié
warto$¢ marek poszczegdlnych panstw. Nie jest to jednak czynnos¢ prosta, bowiem
zeby stworzy¢ taki ranking markowych krajow, konieczne jest przyjecie jednolitej

195, Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 12.

20 5. Altkorn, Strategie marki w marketingu miedzynarodowym, Pomocnicze materiaty dydak-
tyczne, Wyd. AE, Krakow 1999, s. 6.

2L T.A. Shimp, S. Saced, T.J. Madden, Countries and their products: A cognitive structure
perspective, ,,Journal of the Academy of Marketing Science”, vol. 21, no 4, 1993.
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metody wyceny. Jednym z wzorcoéw moze by¢ metodologia opracowana przez
BrandMetrics?? pod przewodnictwem Rogera Sinclaira, profesora na Uniwersytecie
Witwatersrand w Johannesburgu, ktory w ten sposob wycenit mark¢ Republiki
Potudniowej Afryki. Podejscie BrandMetrics opiera si¢ na fundamentalnym zato-
zeniu, ze marka jest dlugowiecznym zasobem kraju i ze bedzie przez wiele lat ge-
nerowaé dla tego kraju dochody?®. Metodologia ta zaklada, ze w pierwszej kolej-
nosci wyodrebnia si¢ zyski przypisane marce kraju (brand premium profit). Przez
analiz¢ eksportu, inwestycji zagranicznych i wplywow z turystyki okreslono $re-
dniowazony procent, w jakim wybor RPA jako kraju transakcji byl warunkowany
reputacja RPA. Wspotczynnik ten obliczono na podstawie badan przeprowadzo-
nych wsrdd zagranicznych menedzerow dokonujacych transakcji z firmami z RPA.
Pytano ich, w jakiej mierze ich wybory determinowane sg przez ,.efekt kraju po-
chodzenia”, a nastepnie, jak wazna byta dla nich marka RPA przy dokonywaniu
wyboru. Iloczyn odsetek odpowiedzi na te dwa pytania usredniono wzglednym
udziatem danego sektora w catkowitym eksporcie RPA. Podobna procedure badaw-
cza przeprowadzono dla inwestycji zagranicznych i turystyki. Tym sposobem sred-
nia zyskow przypisanych marce kraju zostala ustalona na poziomie 16%. Innymi
stowy, przecietnie 16% wpltywow z eksportu produktow, doptywu inwestycji czy
wplywow z turystyki RPA moze zawdzigcza¢ wylacznie swojej reputacji i swemu
wizerunkowi na $wiecie, czyli marce. Wskaznik ten jest w porownaniu ze §wiatowg
czotdéwka niski. Nastepnie, wykorzystujac wielowymiarowe wspotczynniki konku-
rencyjnosci krajow, aktualizowane corocznie przez szwajcarska uczelni¢ biznesowa
IMD?4, okresla si¢ horyzont czasowy, w jakim zyski te beda si¢ realizowaé. Uzy-
skany w ten sposéb okres, modyfikowany dodatkowo przez miare rozwoju regionu
$wiata zaczerpnietg z prac noblisty w dziedzinie ekonomii, prof. Amartya Sen
(1999), podzielono na fazy wzrostowa 1 spadkowa. Okreslone w ten sposob zyski
zostaly prognozowane na okres spodziewanego cyklu zycia marki, a nastgpnie
zdyskontowane przy wykorzystaniu wspotczynnika na poziomie srednio wazonego
kosztu kapitatu. Rezultatem prac byto oszacowanie warto$ci marki RPA na pozio-
mie 379,5 miliarda randéw, czyli okoto 59 mld USD?. Natomiast oszacowana
wartos¢ najdrozszych marek narodowych wyniosta: USA — 3,2 bln USD, Niemcy
— 1,7 bln USD, Japonia — 1 bln USD. Szacujac warto$¢ marki ,,Polska” przez po-
rownanie z wycena marki RPA, nalezy oczywiscie skorygowac wycene RPA o pe-
wien wspotczynnik korygujacy dane ekonomiczne, demograficzne, spoteczne,
a takze uwarunkowania geograficzne i potencjat rozwoju. Stosujac ten przelicznik,
mozna przyjaé, ze obecna warto$¢ marki ,,Polska” wynosi 88-90 mld USD?°.

22 http://www.brandmetrics.com/

23 http://www.mgip.gov.pl/eGazeta/Archiwum/Moim+zdaniem/markadlapolski.htm

24 http://www02.imd.ch/wcc/factors/

25 Notabene wyceniona przez Interbrand i Business Week najcenniejsza komercyjna marka
$wiata Coca-Cola, warta byta w 2004 r. 67,4 mld USD.

26 http://www.mgip.gov.pl/eGazeta/ Archiwum/Moim+zdaniem/markadlapolski.htm
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Zakonczenie

Pomimo procesow globalizacyjnych i integracyjnych na caltym $wiecie wcigz
mozna obserwowaé wysoki poziom nacjonalizmu i protekcjonizmu poszczegdl-
nych krajow. W Europie szczytna idea zastapienia marki narodowej marka UE nie
sprawdzila si¢, bowiem kraje zjednoczonej Europy, pomimo wspolnego prawa
i ekonomii, nie chcg sig sta¢ Stanami Zjednoczonymi Europy, bowiem ,,nigdy nie
bylo bardziej nacjonalistycznego kontynentu jak Europa™’. Szczytne hasto, ze
kraje europejskie powinny zaczaé mysle¢ innymi kategoriami niz tylko interesy
narodowe, w realnym $wiecie traci znaczenie. W XXI w. Europa boryka si¢ z pro-
blemami niskiego wzrostu gospodarczego i bezrobocia, globalnym terroryzmem,
gdzie kazdy rzad stara si¢ chroni¢ przede wszystkim wiasnych obywateli. Stad tez
marketing narodowy wciaz ro$nie w sit¢ i stanowi silny instrument w grze o kon-
kurencyjnos¢ miedzynarodowa. Zbudowanie silnej marki narodowej na ksztatt
marek handlowych moze jedynie wzmocni¢ pozycj¢ danego kraju na arenie mig-
dzynarodowej. Dlatego tez nalezy zadba¢ o branding narodowy i umiejetng sztu-
ke zarzadzania wizerunkiem marki danego kraju.
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Country as a trade brand

Summary

The article explores the issue of national brands, pointing out its manifestations and possible benefits
it can bring, treated as commercial brands, to a country on the global market. It presents also a hi-
storical context of branding national and a country brand equity.

The author proves that creating a strong national brand could enhance a country position in the
international area. Because of that reason it should be cared about national branding and a brand’s
image of the country.

Ekonomia 15, 2007
© for this edition by CNS





