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Abstrakt: Niniejszy artykul ma na celu ukazanie, w jaki sposob Moscow Centre of SPARC
Technologies (MCST) komunikuje o rosyjskiej marce komputera Elbrus i — tym samym — jak
marka ta staje si¢ jednoczes$nie no$nikiem wizerunku kraju swojego pochodzenia — Rosji. Autorka
przedstawia wyniki analizy zawartos$ci strony internetowej MCST, aby ukaza¢, jaki wizerunek
Rosji wylania si¢ z narracji marketingowej o marce, ktora to narracja jest petna odwotan do bieza-
cej sytuacji politycznej tego kraju i jego historii.

The brand as a carrier of the image of its country of origin —
Russia in marketing narration of the Moscow Centre of SPARC
Technologies about the Elbrus brand

Abstract: The author of this article demonstrates how the Moscow Centre of SPARC
Technologies (MCST) communicates on Russian computer brand Elbrus and at the same time —
how this brand becomes a carrier of image of its country of origin: Russia. The author also presents
the results of the content analysis of the MCST’s website in order to show what image of Russia
emerges from marketing narration about the brand, full of references to current political situation
of Russia and its history.

Wstep

Dzisiejszy zglobalizowany swiat jest wielkim rynkiem, na ktorym ponad dwie-
$cie krajow walczy o uwage swoich grup docelowych — zagranicznych turystow,
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inwestoréw, konsumentéw, przedsigbiorcow czy studentow'. Wyzwania, z ktorymi
wspotczesnie musza si¢ zmierzyc¢ kraje, stawiajg przed nimi koniecznos¢ wykorzy-
stywania narzedzi strategicznego zarzadzania marketingowego i podejmowania
$wiadomych dziatan brandingowych?, ktorych gtéwnym celem jest ksztattowanie
1 utrzymanie pozytywnego wizerunku wsrod grupy docelowej marki narodowe;.

Wedtug Simona Anholta kraje, budujac jednoczesnie swoja reputacj¢ na arenie
migdzynarodowej, komunikuja si¢ poprzez szes¢ kanatéw. Naleza do nich tury-
styka, polityka zagraniczna i wewnetrzna, inwestycje zagraniczne, kultura, ludzie
oraz marki, sktadajace si¢ na tozsamo$¢ konkurencyjna kraju®. Wizerunki krajow
tworzone w glowach odbiorcow przez marki sg jednak stereotypami i kliszami.
Jednak wierzac w wizerunki krajow, ,,wierzymy rowniez, ze produkty, ktore z nich
pochodza, maja takie same przymioty, wady i wtasciwosci™.

Celem niniejszego artykutu jest wigc ukazanie, ktore charakterystyczne atrybu-
ty Rosji wykorzystywane sg w narracji marketingowej Moscow Centre of SPARC
Technologies o rosyjskiej marce komputera Elbrus, a tym samym — jaki wizeru-
nek Rosji si¢ z tej narracji wylania.

Wizerunek kraju w narracji marketingowej marek — problem efektu
kraju pochodzenia

W przypadku, wspomnianego w kontekscie relacji marka—panstwo, efektu kra-
ju pochodzenia mamy do czynienia z efektem halo, kiedy to panstwo oddaje
swoim markom cze¢$¢ swojego wizerunku. Jesli jest on korzystny, tworzy dla nich
korzystny klimat do rozwoju’. Spostrzezenia dotyczace relacji miedzy wizerun-
kiem kraju a wizerunkami marek z nich pochodzacych wskazuja wigc na mozli-
wos¢ czerpania przez przedsigbiorcow i ich marki korzysci, ktore wynikaja z ko-
munikowania przez nich faktu, iz pochodzg z danego kraju. W tym miejscu jednak
warto wyjasni¢, czym roznig si¢ pojecia: tozsamos¢ 1 wizerunek kraju.

Tozsamo$¢ kraju rozumiana jest jako pewien zbior atrybutow komunikowanych
otoczeniu przez kraj, bedacych przejawem wewnetrznej spdjnosci i umozliwiaja-
cych wywolanie $wiadomosci odrebnosci danego kraju®. I tak jak tozsamosé or-

'S. Anholt, Tozsamosé¢ konkurencyjna. Nowe spojrzenie na marke, przet. Instytut Marki Pol-
skiej, Warszawa 2007, s. 7.

2 Ph. Kotler, D. Gertner, Country as a brand, product, and beyond: A place marketing and
brand management perspective, ,,Journal of Brand Management” 9, 2002, nr 4-5, s. 253.

3'S. Anholt, op. cit., s. 39—40.

4'S. Anholt, Sprawiedliwos¢ marek. Jak branding miejsc i produktow moze uczynié kraj boga-
tym, dumnym i pewnym siebie, przet. M.A. Boruc, M. Herezniak, Warszawa 20006, s. 159.

> Warto w tym miejscu réwniez wspomnieé, ze w procesie brandingu narodowego wystepuje
rowniez zjawisko odwrotne — kiedy to pozytywny wizerunek marki wplywa na pozytywne
postrzeganie kraju jej pochodzenia (efekt sumaryczny).

© M. Ryniejska-Kietdanowicz, Public relations Polski w okresie kandydowania do Unii Euro-
pejskiej, Wroctaw 2007, s. 52-53.
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ganizacji jest przejawem tego, ze organizacja jest Swiadoma swojej pozycji ryn-
kowej oraz sposobow jej identyfikacji, tak i tozsamos$¢ panstwa bedzie oznaczac
swiadoma autoprezentacj¢ kraju zarbwno wewnatrz, jak i na zewnatrz.

Wedtug Dariusza Tworzydty na tozsamos$¢ organizacji sktadajg sig:

— komunikacja: to, co firma komunikuje swojemu otoczeniu w sposob wer-
balny,

— wizualnos¢: to, co firma komunikuje za pomocg symboli,

— behawioralnoéé: dziatania wynikajace z tozsamosci’.

Analogicznie wigc na tozsamos¢ kraju sktadaja sie jego komunikacja z otocze-
niem, symbolika oraz dziatania na arenie migdzynarodowe;j.

Co wazne jednak, symbolika kraju obejmuje nie tylko tak oczywiste symbole,
jak na przyktad flaga, godto czy hymn, lecz takze zwierzeta, rosliny oraz przed-
mioty kojarzone z danym krajem (na przyktad kangur kojarzony z Australig).
Ponadto zalicza si¢ do niej logo narodowe (skonstruowane w celach promocyj-
nych) oraz pozostale wyrdzniki, ktére obejmuja wtasnie marki i produkty koja-
rzone z danym krajem (obok migedzy innymi kultury, nazwy kraju czy wybitnych
jednostek)®.

Tozsamo$¢ kraju jest wigc pewnym zbiorem atrybutéw komunikowanych przez
kraj na zewnatrz, z kolei wizerunek jest sposobem, w jaki otoczenie je odbiera’,

Co wazne dla dalszych rozwazan, istotng rol¢ w budowaniu wizerunkow kraju
odgrywaja marki, ktore przez Simona Anholta okreslane sg nawet mianem najwaz-
niejszych ich nosnikow!?. Niewatpliwie jednak jednym z trudniejszych wyzwan
stojacych przed markami jest przetamywanie przez nie pewnych niepozadanych
z ich punktu widzenia stereotypow i klisz, ktore pojawiajg si¢ w procesie trans-
feru elementow wizerunku kraju na marke — w stosunku do zaréwno odbiorcow
zagranicznych, jak i konsumentow pochodzacych z tego samego kraju. Wyzwanie
to jest tym trudniejsze dla tych branz, ktore nie s3 w sposob naturalny, poprzez
gleboko utrwalone stereotypy, kojarzone z konkretnym miejscem pochodzenia, jak
na przyktad moda z Wtochami, produkcja czekolady ze Szwajcarig czy Holandia,
a tworzenie elektroniki — ze Stanami Zjednoczonymi, z Japonia czy Chinami.

Wedtug Martina S. Rotha i Jeana B. Romeo istniejg cztery rodzaje relacji mig-
dzy wizerunkiem kraju a postrzeganiem kategorii produktéw przez konsumen-
tow. Pierwsza sytuacja wystepuje w przypadku, gdy postrzegane mocne strony
krajow zgodne sg z waznymi dla konsumentow cechami produktow, ktore z nich

7 D. Tworzydto, Macierz celéw wizerunkowych w procesie oceny efektéw public relations,
Rzeszow 2008, s. 13.

8 M. Daszkiewicz, P. Waniowski, [w:] Public relations — narzedzia przysztosci, red. T. Solin-
ski, D. Tworzydto, Rzeszoéw 2007, s. 26-34.

9 M. Ryniejska-Kieldanowicz, op. cit., s. 52-53.

10°S. Anholt, wypowiedz na konferencji Nation Branding Masterclass, London, 10 listopada
2006. Cyt. za: M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowaé wizerunek i reputacje
kraju, Warszawa 2011, s. 70.

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 38, 2021
© for this edition by CNS



74 | DOROTA KOKOWICZ

pochodza. Takie powiazanie jest najkorzystniejsze z punktu widzenia potencjal-
nego wykorzystywania przez marke informacji o kraju pochodzenia w swoich
dziataniach marketingowych. W drugim przypadku wizerunek kraju pochodze-
nia jest korzystny, jednak najwazniejsze cechy kraju nie sg jednocze$nie cechami
istotnymi dla danej grupy produktow. Trzeci przypadek to brak powigzan miedzy
najbardziej wyraznymi elementami wizerunku kraju a waznymi cechami produk-
tow. Z czwartym przypadkiem mamy z kolei do czynienia, kiedy najwyrazniej-
sze cechy danego kraju nie sg jego mocnymi stronami, ale jednocze$nie nie sg tez
wazne dla danej kategorii produktéw. Zdaniem autoréw znajomos¢ powyzszych
powigzan istotna jest dla marek przy podejmowaniu decyzji o tym, czy w swo-
ja komunikacje marketingowa wple$¢ informacje na temat kraju pochodzenia'!.

I rzeczywiscie, praktyka wskazuje na istnienie kilku grup marek w kontek-
$cie wystepowania efektu kraju pochodzenia w ich komunikacji marketingowe;.
Pierwsza grupg sg te marki, ktore w swoja komunikacje chetnie wplatajg atrybuty
marki narodowej (zapisane w oficjalnych dokumentach rzadowych lub wynikajace
z pewnych skojarzen z krajem). Przyktadem moga by¢ migdzy innymi Arla Foods
(Dania), IKEA (Szwecja) czy Polskie Linie Lotnicze Lot oraz Orlen (Polska).

Druga, dosy¢ liczna grupe tworza marki, ktore zarowno wprost, jak i w spo-
sob bardziej subtelny (na przyktad poprzez odwolania do wspomnianych wyzej
skojarzen) nie komunikuja kraju swojego pochodzenia. Moze to by¢ spowodowa-
ne albo przyjeciem pewnej okreslonej strategii komunikacyjnej, w ktorej z rézno-
rodnych powodow nie komunikuje si¢ wyraznie kraju swojego pochodzenia (na
przyktad pochodzenie z kraju obarczonego wieloma negatywnymi stereotypami)
albo z braku wiedzy na temat roli wspotpracy i wzajemnych relacji marek i kraju
w procesie brandingu narodowego.

Trzecig grupe stanowia te marki, ktére w swojej narracji marketingowej wska-
zuja inny niz rzeczywisty kraj pochodzenia, stosujac roznorodne metody komu-
nikowania (na przyktad obco brzmigcg nazwe, kolorystyke, odwotanie do okreslo-
nych warto$ci czy symboli), jak na przyktad pochodzaca ze Stanéw Zjednoczonych
Neutrogena, ktéra w swojej komunikacji odwotuje si¢ do szeroko rozumianej nor-
weskosci.

Ostatnig grupa sa marki, ktore oferujg produkty i ustugi nie kojarzone w sposob
naturalny z krajem ich pochodzenia. Z marketingowego punktu widzenia znala-
zlyby sie one w sytuacji niekorzystnej, jesli zdecydowatyby si¢ na komunikowa-
nie swojego pochodzenia. Mimo to decyduja si¢ jednak podkresla¢ ten fakt i sta-
raja w sposob kreatywny uwypukli¢ i wples¢ skojarzenia (czgsto ukryte) z krajem
w swoja komunikacj¢ marketingowg lub przeku¢ cechy na pierwszy rzut oka nie-

I1'M.S. Roth, J.B. Romeo, Matching Product Category and Country Image perceptions.
A Framework for Managing Country-of-Origin Effects, ,,JJournal of International Business Stud-
ies” 23, 1992, nr 3, s. 487.
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korzystne w pozytywy. Do tej ostatniej grupy zdaje si¢ naleze¢ marka Elbrus, be-
daca przedmiotem zainteresowania niniejszego artykutu.

W kontekscie problematyki komunikowania o kraju pochodzenia przez rosyj-
skg marke komputera postawiono hipoteze, iz zgodno$¢ postrzegania kategorii
produktow, jaka sa komputery, oraz Rosji jako kraju pochodzenia sytuuje si¢ na
polach niekorzystnych, wskazanych przez Rotha i Romeo. Aby zweryfikowac hi-
potezg, przeprowadzono badania pilotazowe na grupie 247 studentdw, ktorym za-
dano nastepujace pytania badawcze:

— Ktdry kraj najmocniej kojarzy si¢ z kategoria produktow, jaka sa komputery?

— Jakimi atrybutami pozadanymi z punktu widzenia konsumenta powinna
charakteryzowac si¢ grupa produktow, jaka sa komputery?

— Ktoére skojarzenia tworzace jednoczesnie wizerunek Rosji wsrod responden-
tow sg najbardziej wyrazne?

— Czy miedzy atrybutami produktu a charakterystycznymi elementami wize-
runku kraju zachodzi zgodnos$¢?

— Czy potaczenie skojarzeniowe Rosja—komputer jest korzystne z punktu wi-
dzenia wspomnianej teorii Romeo i Rotha?

W tym miejscu wyjasnienia wymaga dobor badanej grupy. Pytania o to, czy
studenci moga stanowi¢ grupg reprezentatywna dla badan konsumenckich zwigza-
nych z krajem pochodzenia, pojawiaty si¢ bowiem juz we wczesnych latach dzie-
wigcdziesigtych, gdy rodzity wiele spostrzezen i watpliwosci.

Jak wskazujg Peter Veerlegh oraz Jan-Benedict Steenkamp, grupa responden-
tow, jaka sg studenci, r6zni si¢ od ogdlnej grupy badanych pod wzgledem socjo-
demograficznym oraz poprzez swoja homogeniczno$¢. Po pierwsze, studenci sg
mtodsi i lepiej wyksztalceni niz przecigtny konsument, a czynnik kraju pocho-
dzenia ma zwykle mniejszy wptyw na mtodszych respondentow. Po drugie, roz-
nice miedzy odpowiedziami w tej grupie beda mniej zroznicowane niz w grupie
przecigtnych respondentow. W opisanej sytuacji zachodza wigc dwa zjawiska —
z jednej strony oczekiwanie, iz respondenci zareagujg stabiej na zjawisko kraju po-
chodzenia, a z drugiej — ze wyniki w tej grupie beda silniejsze z uwagi na poten-
cjalne mniejsze zréznicowanie w odpowiedziach. Badania przeprowadzone przez
autorow nie wskazaty znaczacych roznic we wpltywie efektu kraju pochodzenia na
grupe respondentow zlozong ze studentdw i na respondentdow stanowiacych gru-
pe reprezentatywna'2, co pozwala na przetozenie wynikow niniejszych badan na
wnioski ogdlne. Nalezy przy tym mie¢ na uwadze, iz sg to jedynie badania pilo-
tazowe wymagajace dalszego poglebienia.

Badania przeprowadzone metoda ankietowa wykazaty, ze krajami najczesciej
kojarzonymi z technologia komputerowa sa Stany Zjednoczone (87% odpowiedzi)
i Chiny (10%). Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (98%) jednoczesnie udzielita

12 PW.J. Verlegh, J.-B. Steenkamp, A review and meta-analysis of country-of-origin research,
»Journal of Economic Psychology” 20, 1999, s. 521-546.
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negatywnej odpowiedzi na pytanie, czy byliby zainteresowani zakupem kompu-
tera pochodzacego z Rosji. Tym samym wyniki ankiety potwierdzily potencjalne
niekorzystne potaczenie kategorii produktu i kraju.

Kolejne pytanie miato na celu sprawdzenie cech waznych dla kategorii pro-
duktu, jakim jest komputer. Do najwazniejszych cech (mozna byto wskaza¢ kilka)
wedtug respondentéw nalezg szeroko rozumiane mozliwos$ci sprzetu, wskazujace
jednoczesnie na zaawansowanie technologiczne, jak na przyktad procesor, karta
graficzna, pamie¢ (87%), niezawodno$¢ (84%), solidnos¢ (64%), cena (52%), de-
sign (35%).

Odpowiedzi na kolejne pytanie miaty z kolei wskaza¢ najwyrazniejsze atrybu-
ty Rosji, ktorymi okazaly si¢ (mozna bylo poda¢ kilka odpowiedzi) mocarstwo-
wos¢ (89%), militaryzm (67%), kultura (65%), a takze dominacja lub dazenie do
dominacji na arenie migdzynarodowej (58%).

Wedtug Rotha i Romeo z punktu widzenia marki, ktora chce czerpa¢ korzy-
$ci z pozytywnego postrzegania kraju pochodzenia, najkorzystniejsza sytuacja
zachodzi, gdy nast¢puje zgodnos¢ migdzy mocnymi stronami kraju pochodzenia
a cechami, ktére wedtug odbiorcow sa najwazniejsze dla danej grupy produktow.
Biorac pod uwage powyzsze odpowiedzi, mozna jednak stwierdzi¢, iz zapropo-
nowane potgczenie kategorii produktu i kraju sytuuje si¢ na niekorzystnym polu
zgodnosci z uwagi na brak zbieznosci atrybutdw.

Z marketingowego punktu widzenia podkreslanie kraju pochodzenia w takiej
sytuacji wydaje si¢ wigc na pierwszy rzut oka nieuzasadnione, jednak w przy-
padku rosyjskiej marki Elbrus jest to przemyslana strategia. Jak bowiem podkre-
$la producent komputera, glowna grupa docelowa marki Elbrus sg administracja
panstwowa i administracja samorzadowa, instytuty badawcze i wojsko, a takze
przedsiebiorstwa o strategicznym przeznaczeniu'>. Postrzeganie zbieznoéci skoja-
rzenia Rosja—komputer w tej grupie, stanowigcej zbior podmiotoéw strategicznych
dla bezpieczenstwa kraju, jest wigc odmienne niz w grupie reprezentatywnej lub
istniejg oczekiwania, ze takie wtasnie bedzie.

Kontekst i metodologia analizy

Marki moga wykorzystywac réznorodne sposoby komunikowania o kraju swe-
go pochodzenia, ksztaltujac jednoczesnie obraz danego kraju. Komunikacja ta
moze zachodzi¢ na nastepujacych plaszczyznach: nazwy marki lub linii produk-
tow, kolorystyki i symboliki wykorzystywanej przez marke, wystroju punktow
sprzedazy, informacji na produkcie wskazujacej na kraj pochodzenia, obecnosci

13" A. Golanski, Elbrus 401 PC wchodzi do masowej produkcji — Rosjanie majq juz catkowicie
wlasnego peceta, https://www.dobreprogramy.pl/elbrus-401-pc-wchodzi-do-masowej-produkc;ji-
-rosjanie-maja-juz-calkowicie-wlasnego-peceta,6628397896095873a?utm_source=popup_escape
(dostep: 28.05.2021).
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znanych 0so6b kojarzonych z krajem, jak rowniez nawigzan do jezyka, cech narodo-
wych, stylu zycia, tradycji i warto$ci narodowych, wzornictwa, kultury, wygladu,
krajobrazu oraz emocji, jakie wywotuje kraj. Komunikowanie kraju pochodzenia
moze réwniez zachodzi¢ dzieki sponsorowaniu wydarzen zwigzanych z krajem
czy co-brandingowi z firmami kojarzonymi z krajem pochodzenia'.

W niniejszym opracowaniu skupiono si¢ na analizie tre$ci strony internetowe;j
Moscow Centre of SPARC Technologies!?, ktora stanowi swego rodzaju kompen-
dium wiedzy na temat realizowanych przez instytucj¢ projektéw, w tym prac nad
komputerem i procesorem Elbrus. Analiza zostata przeprowadzona w kilku eta-
pach: sformutowanie pytan lub hipotez badawczych, okreslenie populacji i dobor
préby, wybor jednostki analizy, ustalenie systemu kwantyfikacji, przeszkolenie
kodujacych lub przeprowadzenie badan pilotazowych oraz analiza danych i pre-
zentacja wnioskow'®.

1. Pytania i hipotezy badawcze. Gtéwna hipoteza badawczg jest zatozenie,
ze stosowana przez MCST komunikacja marketingowa marki ELBRUS celuje
w ksztaltowanie pozytywnego wizerunku Rosji, aby utrwali¢ lub uzasadni¢ wy-
bor tej konkretnej marki w§rdd wspomnianej wczesniej grupy odbiorcéw oraz
aby stworzy¢ taki kontekst, w ktorym wybor rosyjskiego komputera wydatby sie
najbardziej korzystny z punktu widzenia potrzeb targetu. Tym samym komuni-
kacja ta sytuuje potaczenie komputer—Rosja w korzystnym polu skojarzeniowym
Rotha i Romeo.

Na potrzeby realizacji zadania sformutowano wigc nastepujace pytania ba-
dawcze:

— Ktore obszary funkcjonowania panstwa podkreslane sa w komunikowaniu
o marce ELBRUS?

— Jaki obraz Rosji wytania si¢ z tych opisow?

2. Okreslenie populacji i dobor proby badawczej. Badana populacja obejmuje
wszystkie teksty dotyczace marki ELBRUS, ktore pojawity si¢ na stronie inter-
netowej MCST. Lacznie zebrano teksty sktadajace si¢ z 24 akapitow, stanowigce
korpus badawczy analizy, poddany samodzielnemu ttumaczeniu.

3. Wybor jednostki analizy. Jednostka analizy sa pojedyncze akapity poszcze-
golnych tekstow dotyczacych marki ELBRUS, a nie same teksty. Wstepna ana-
liza wskazata bowiem, ze w niektorych tekstach pojawiato si¢ wiele watkow
dotyczacych Rosji, wigc taki dobor jednostki analizy wydaje si¢ mie¢ znaczacy
wplyw na rzetelno$¢ badan.

14 M. Herezniak, op. cit., s. 83-86.

15 Moscow Center of Sparc Technologies (MCST) to rosyjska firma z branzy IT zatozona w 1992
roku, stanowiaca obecnie podstawe dziatania Wydziatu Informatyki i Inzynierii Komputerowe;j
Moskiewskiego Instytutu Fizyki i Technologii.

16 R .D. Wimmer, J.R. Dominick, Mass media. Metody badan, przet. T. Kartowicz, Krakow
2008, s. 216.
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4. Okreslenie systemu kwantyfikacji. Analiza ukierunkowana zostata na wska-
zanie obecnosci w tekstach tematow, ktore dotycza Rosji i ktore moglyby poten-
cjalnie wptywac¢ na ksztattowanie jej wizerunku wsrod odbiorcow.

5. Przeszkolenie kodujgcych i przeprowadzenie badan pilotazowych. Badania
zostaty przeprowadzone samodzielnie i nie wymagaty zaangazowania zespotu
kodujacych. Przeprowadzono badania pilotazowe, ktoére mialy na celu wstepne
ustalenie kluczy kategoryzacyjnych i zweryfikowanie zasadno$ci prowadzone-
go badania.

6. Analiza danych i prezentacja wnioskow, ktorg zaprezentowano w dalszej
czesci artykutu.

Wizerunek Rosji w komunikacji MCST o marce ELBRUS —
wyniki analizy

Dalej przedstawiono wyniki analizy ilo$ciowej i jakoSciowej, z podzialem na
najbardziej charakterystyczne kategorie i podkategorie tematyczne. Struktura wat-
kéw pojawiajacych sie w narracji marketingowej o marce Elbrus i tym samym
ksztattujacych wizerunek Rosji zostata zdominowana przez te, ktore opisuja to
panstwo jako uczestnika globalnej wojny cybernetycznej (58,3%). Drugim charak-
terystycznym watkiem bylo ukazanie Rosji jako kraju technologii komputerowe;j
i zdolnych naukowcow (33,3%). Pozostate akapity w zaden sposob nie odnosity
si¢ do watku Rosji (8,4%).

Rosja jako kraj technologii komputerowej i zdolnych naukowcow

Akapity, w ktorych opisuje si¢ Rosje jako kraj rozwinietej technologii kompu-
terowej, obejmuja blisko 33,3% wszystkich dotyczacych marki ELBRUS. Warto
przy tym zauwazy¢, iz to wlasnie w bytym Zwiazku Radzieckim w p6znych la-
tach siedemdziesiatych powstal pierwszy na $wiecie superskalarny komputer. To
do tej historii MCST odwotuje si¢ juz na stronie gtéwnej hastem: ,,Elbrus to pot-
wieczna historia rozwoju krajowej techniki komputerowe;j”!”.

Zarysowanie wizerunku pozadanego Rosji jako kraju specjalistow w dziedzinie
technologii komputerowej wydaje si¢ istotne z uwagi na konieczno$¢ zapewnie-
nia zgodno$ci skojarzeniowej produktu i kraju pochodzenia, o ktoérej wspomnia-
no wczesniej, a tym samym przekonania grupy docelowej co do przewagi rosyj-
skiej marki nad innymi, pochodzacymi z zagranicy, lub tez uzasadnienia takiego
wyboru.

W komunikacji marki Elbrus podkresla si¢ fakt pracy ,,do§wiadczonego zespo-
hu” nad kilkoma generacjami rosyjskich komputerow, ktore poprzedzily powstanie
nowoczesne;j serii Elbrus'®. Osiagniecia zespotu opisane zostaly jako ,,zwracajace

17" Oficjalna strona internetowa MCST, Strona gléwna, http:/www.mest.ru/ (dostep: 15.05.2021).
18 Oficjalna strona internetowa MCST, Missija, http://www.mcst.ru/missija (dostep: 15.05.2021).
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19 olobalnej spotecznosci oraz jako powodd nawig-

2920

uwagg zagranicznych kolegow
zania wspotpracy przez ,,wiele zagranicznych firm z rosyjskimi specjalistami

Sama Rosja z kolei to kraj majacy ,,ogromne mozliwosci w dziedzinie zaawan-
sowanych technologii”?! oraz ,,szybko posuwajacy si¢ w drodze do informatyzacji
wszystkich sfer zycia spotecznego”?2. Niezawodnos¢ marki Elbrus pozwala z kolei
na zastosowanie jej komputeréw ,,do celow panstwowych”, dzieki czemu kraj jest
w stanie zapewni¢ bezpieczenstwo informacyijne i technologiczne?3.

Warto w tym miejscu zauwazy¢, iz podkreslanie nowoczesnosci, zaawanso-
wania technologicznego 1 niezawodno$ci w komunikacji MCST o marce Elbrus
wpisuje si¢ w oczekiwania wspomnianych wczesniej respondentow badania pi-
lotazowego w stosunku do komputera. Wplatanie wspomnianych wartosci w ko-
munikacj¢ marki ma wigc zapewni¢ dopasowanie pary produkt—kraj do pola ko-
rzystnego z punktu widzenia skojarzen.

Rosja jako uczestnik globalnej wojny cybernetycznej

W komunikacji o marce Elbrus najwigcej uwagi poswiecono migdzynarodo-
wym stosunkom Rosji z innymi mocarstwami w konteks$cie globalnego cyberbez-
pieczenstwa (58,3%). Z tej narracji wytania si¢ obraz Rosji poteznej i skutecznie
odpierajacej ataki na jej strategiczne systemy informatyczne.

Interesujacy jest przy tym kontekst dla narracji samej marki Elbrus, z ktérego
wylania si¢ obraz $§wiata jako pola cybernetycznej wojny: ,,eksperci szacuja, ze
ponad 140 krajow na catym $wiecie opracowuje obecnie bron cybernetyczng”??,
a ,.liczba operacji na frontach cyberprzestrzeni stale ro$nie: kazdego dnia na catym
$wiecie przeprowadza si¢ tysiace atakow”?>, ktore bezposrednio uderzaja w infra-
strukture panstw. Na stronie internetowej czytamy jednak wprost, iz rozwigza-
niem majacym zapewni¢ Rosji bezpieczenstwo jest wtasnie Elbrus.

Wsréd opiséw Rosji jako uczestnika globalnej wojny cybernetycznej mozna do-
strzec dwa watki — pierwszy dotyczy atakow hakerskich skierowanych na strate-
giczne instytucje panstwowe (64%), drugi za$ — istnienia mechanizmow szpie-
gujacych w urzadzeniach elektronicznych (36%).

Jezeli chodzi o pierwszy watek, to narracja na stronie internetowej MCST pro-
wadzona jest w sposob majacy przedstawi¢ bezradno$¢ swiatowych mocarstw
w obliczu atakoéw hakerskich z zewnatrz, a jednoczesnie ukaza¢ Stany Zjedno-

19 Oficjalna strona internetowa MCST, Istorija predprijatija http://www.mest.ru/istorija_pred-
prijatija (dostep: 15.05.2021).

20 Ibidem.

2l Oficjalna strona internetowa MCST, Missija...

22 Oficjalna strona internetowa MCST, Ugrozy bezopasnosti v globalnom kiberprostranstve,
http://www.ineum.ru/ugrozy-bezopasnosti-v-globalnom-kiberprostranstve (dostep: 15.05.2021).

23 Oficjalna strona internetowa MCST, Missija...

24 Oficjalna strona internetowa MCST, Ugrozy...

25 Ibidem.
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czone jako kraj, z ktorego najczesciej dochodzi do atakoéw na Rosje. Pozytywny
wizerunek Rosji jako kraju skutecznie odpierajacego ataki wspierany jest wigc
miedzy innymi przez uwypuklenie stabych stron oraz zdyskredytowanie USA.

Przyktadem uwypuklenia stabych stron jest opis ataku hakerskiego na De-
partament Stanu USA, Departament Gospodarki, Departament Obrony, Departa-
ment Energii, NASA oraz inne amerykanskie agencje rzadowe, przeprowadzonego
w 2007 roku. Atak ten, nazywany przez Amerykanow ,,informacyjnym Pearl Har-
bor”, jak rowniez fakt, iz w 2010 roku skradziono z amerykanskich bankow niemal
100 mln dolarow, byty wedtug tekstu gtownymi przyczynami tego, ze w 2010 roku
Barack Obama uznat ochrong przed cyberatakami za priorytet panstwa, a Kon-
gres USA przeznaczyl na ten cel 17 mld dolaréw. MCST wspomina rowniez, iz to
wlasnie Stany Zjednoczone jako pierwszy kraj na $wiecie uznato cyberprzestrzen
za ,,nowy obszar wojny, obok przestrzeni ladowej, morskiej i powietrznej”°. Fakt
ten zdaje si¢ rowniez potwierdzac przytoczony przez MCST dwunasty akapit przy-
jetej w Lizbonie koncepcji dla Sojuszu Péinocnoatlantyckiego. W tym akapicie
NATO uznaje cyberataki, za ktorymi ,,mogg sta¢ zagraniczne sity zbrojne, agencje
wywiadowcze, przestepczos$¢ zorganizowana oraz grupy terrorystyczne i ekstre-
mistyczne”, za ,,zagrazajace dobrobytowi, bezpieczenstwu oraz stabilno$ci naro-
dowej i euroatlantyckiej”?’. Bez watpienia wiec zagrozenie atakami cybernetycz-
nymi ukazane jest przez MCST jako problem globalny.

Strona internetowa MCST stuzy jednak nie tylko uwypukleniu stabych stron
Standéw Zjednoczonych, lecz takze zdyskredytowaniu tego kraju, co zauwazalne
jest w niemal 57% akapitoéw pos§wieconych tematyce Rosji jako uczestnika global-
nej wojny cybernetycznej. Narracja o marce Elbrus ukazuje USA jako kraj przo-
dujacy na $wiecie ,,pod wzgledem liczby wychodzacych atakéw hakerskich”?8.
Jako przyktad takich dziatan hakerskich MCST opisuje atak wirusa komputero-
wego Stuxnet na iranskie obiekty jadrowe w 2011 roku. Na stronie internetowej
czytamy wprost, iz to Stany Zjednoczone i Izrael byly autorami i organizatorami
ataku, ktorego celem byly ,,proba sparalizowania iranskiego programu nuklearne-
go bez uzycia sity wojskowej oraz wywierania presji psychologicznej na Iran”?°.

Pozytywny wizerunek Rosji kreowany jest poprzez nie tylko dyskredytowanie
konkurentéw i opisywanie ich stabych stron, lecz takze przemilczenie przykta-
dow atakow na Rosje. Mowi sie tylko o tym, iz Rosja ,,zajmuje trzecie miejsce na
swiecie pod wzgledem liczby prob atakow na komputery”, przy czym kluczowe
znaczenie ma tu uzycie stowa ,,proba”, ktore nie przesadza o skutecznosci takich
dziatan. Roczne straty spowodowane tymi dzialaniami szacuje si¢ z kolei na mniej

26 Ihidem.
27 Ibidem.
28 Ibidem.
29 Ibidem.
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wiecej 4 mld dolar6w??, co w poréwnaniu do wspomnianych wcze$niej strat Sta-

néw Zjednoczonych wydaje si¢ kwotg niewielka. Przemilczany w tekScie zostat
rowniez fakt, iz wedtug wspomnianego wczesniej raportu Rosja rowniez znajduje
si¢ wsrdd panstw (obok USA, Chin, Brazylii i Wtoch), z ktorych najczesciej do-
chodzi do atakéw cybernetycznych na inne kraje'.

Drugim watkiem, ktéry pojawia si¢ w niemal 64% akapitoéw dotyczacych
uczestnictwa Rosji w globalnej wojnie cybernetycznej, jest potencjalna mozli-
wos¢ istnienia oprogramowania szpiegujacego w ,,niemal kazdym”3? urzadzeniu
elektronicznym stuzacym do komunikacji, a ktore to oprogramowanie moze by¢
wbudowane w nie juz na etapie produkcji. Luki te, nazwane przez MCST ,,owoca-
mi doskonatosci technologicznej”33, roéwniez zostaty przedstawione jako ogrom-
ne wyzwanie dla bezpieczenstwa Rosji. Wyzwanie tym wigksze, ze ,,dominujace
obecnie na $§wiecie technologie komputerowe sa opracowywane przez wiodace
amerykanskie korporacje™*.

W watku tym Rosja znéw osadzona zostata wiec w kontekscie globalnej walki
o informacje, w ktorej to walce gtdéwnym jej przeciwnikiem sg Stany Zjednoczone.
Zostaty one ponadto opisane jako kraj, ktéry traktuje mozliwos¢ instalowania
oprogramowania szpiegujacego w produkowanych przez siebie urzgdzeniach jako
»czynnik zapewniajacy strategiczna przewagg, a w razie potrzeby — wywieranie
presji politycznej, gospodarczej i wojskowej na inne kraje”>>.

Narracja marketingowa prowadzona przez MCST w tym watku skonstruowana
jest wige na bazie kontrastu migdzy opisem niekorzystnego kontekstu mi¢dzyna-
rodowego, w jakim obecnie znajduje si¢ Rosja, wraz z niebezpieczenstwami ply-
nacymi ze strony innych mocarstw, a ideg marki Elbrus jako gléwnego narzgdzia
we wspomnianej cyberwalce. I tak na stronie internetowej czytamy na przyktad
o wysitkach rosyjskich przywodcow, ktérzy juz od potowy lat dziewigcdziesia-
tych podejmowali dziatania ukierunkowane na redukcj¢ zagrozen wynikajacych
z mozliwos$ci instalowania oprogramowania szpiegujacego w urzadzeniach. Uka-
zani zostali oni w narracji marketingowej jako $wiadomi zagrozen i ,,podejmujacy
powazne kroki”3® ukierunkowane na rozwoj rosyjskiej technologii komputerowe;.
»Znaczacym rezultatem” ich dziatan jest miedzy innymi stworzenie rosyjskie-
go mikroprocesora z wydajnoscia ,,porownywalng z produktami wiodacych firm

30 hidem.
3 Ibidem.
32 Ibidem.
3 Ibidem.
34 Ibidem.
35 Ibidem.
36 Ibidem.

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 38, 2021
© for this edition by CNS



82 | DOROTA KOKOWICZ

zagranicznych™’. Co wiecej, mikroprocesor Elbrus wedtug MCST jest doskona-

tym zabezpieczeniem przed wirusami komputerowymi>®.

Zakonczenie

Analiza korpusu badawczego wykazata, iz narracja marketingowa MCST
o marce Elbrus niemal catkowicie zdominowana jest przez opisy tworzace wize-
runek Rosji. Dwa gtéwne watki dotyczace tego panstwa — jako kraju nowoczes-
nych technologii i specjalistow w branzy IT oraz kraju biorgcego udziat w global-
nej wojnie cybernetycznej — znajdziemy bowiem w 91,6% wszystkich akapitow
poswieconych brandowi.

Obraz Rosji jako kraju specjalistow w dziedzinie technologii komputerowej wy-
daje si¢ przy tym odgrywac nie tylko role pewnego dodatkowego tta dla produk-
tu. Wydaje sie, ze podkreslanie tych atrybutéw w narracji marketingowej o marce
Elbrus ma przede wszystkim na celu zapewnienie zgodnosci skojarzeniowej pro-
duktu i kraju pochodzenia zgodnie z teorig Romeo i Rotha, a tym samym przeko-
nanie (lub utwierdzenie w przekonaniu) grupy docelowej o przewadze rosyjskiej
marki nad innymi markami, pochodzacymi z zagranicy. Podkreslanie nowoczes-
nos$ci, zaawansowania technologicznego i niezawodnosci w komunikacji MCST
o marce Elbrus wpisuje si¢ bowiem w oczekiwania respondentow z przeprowa-
dzonego przez autorke niniejszego artykutu badania pilotazowego w stosunku do
komputera.

Interesujacy jest rowniez kontekst narracji samej marki Elbrus, z ktorego wyta-
nia si¢ obraz Swiata jako pola cybernetycznej wojny. Kontekst, w ktorym nie tylko
podkresla si¢ mocne strony Rosji jako na przyktad kraju skutecznie odpierajacego
ataki hakerow, lecz takze uwypukla stabe strony innych mocarstw czy nawet je
dyskredytuje. Pozytywny wizerunek Rosji w narracji marketingowej o marce El-
brus kreowany jest ponadto przez przemilczenie faktow, ktore mogtyby mie¢ ne-
gatywny wplyw na postrzeganie tego kraju, czego przyktadem moze by¢ celowe
uzycie stowa ,,proba” w kontekscie liczby hakerskich atakow na ten kraj z zagra-
nicy. Wizerunek Rosji stanowi wiec sume nie tylko elementow, o ktérych wspo-
mina si¢ w narracji, lecz takze tych, ktore sg przemilczane.

Narracja marketingowa o marce Elbrus zdominowana przez opisy Rosji tworzy
wigc swoisty kontekst uzasadniajgcy atrakcyjnos¢ samego produktu zgodnie z teo-
rig Romeo i Rotha. W przypadku narracji marketingowej o marce Elbrus zauwazal-
ne jest oddziatywanie zarowno wizerunku kraju na wizerunek marki (efekt halo),
jak 1 wizerunku marki na wizerunek kraju (efekt sumaryczny). Elbrus bowiem,

37 Ibidem.

38 Oficjalna strona internetowa MCST, Zashhishennoe ispolenenie program na baze apparatoj
i sistemoj podderzhki arkhitektury elbrus, http:/www.mcst.ru/zashhishhennoe-ispolnenie-pro-
gramm-na-baze-apparatnoj-i-sistemnoj-podderzhki-arkhitektury-elbrus (dostep: 15.05.2021).
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jako owoc ,,potwiecznej historii rozwoju krajowej techniki komputerowej”?, gwa-

rantujacy bezpieczenstwo strategicznych gatezi rosyjskiej gospodarki, gdyz ,,sku-
tecznie zabezpieczajacy przez wirusami komputerowymi™?, wzmacnia wizerunek
Rosji jako kraju nowoczesnego, kraju zaawansowanej technologii.

Oba zjawiska wystepujace w narracji o marce Elbrus odgrywajg wigc w pro-
cesie brandingu narodowego role wzajemnie wspierajaca, co $wiadczy o wysokiej
$wiadomosci decydentow nie tylko co do ostatecznego rezultatu dziatan wizerun-
kowych Rosji, lecz takze co do niezwykle istotnej roli, jaka w procesie brandingu
narodowego odgrywaja marki narodowe, mogace by¢ jednymi z najwazniejszych
no$nikéw wizerunku kraju, z ktorego pochodza.
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