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Branding narodowy w Unii Europejskiej

Wstep

Pojecie brandingu narodowego wywodzi si¢ z ogdlnej koncepcji brandingu
okreslanej jako ,budowanie swiadomosci marki” i traktowany jest jako jedna
z technik marketingowych, polegajaca na kreowaniu badz utrwalaniu w umystach
konsumentow faktu istnienia oraz pozytywnego wizerunku konkretnej marki.
W ujeciu mikroekonomicznym branding jest czgsto definiowany rowniez jako
system zarzadzania marka, ktory odpowiada na pytanie: jak kreowac, zarzadzaé
i kontrolowaé marke, jak budowa¢ jej wizerunek oraz okresla¢ jej wartos¢!.

Jesli przeniesiemy te rozwazania na ptaszczyzng makro, to wowczas przedmio-
tem analizy jest branding narodowy, rozumiany jako sztuka kreowania i zarzadza-
nia markq kraju, lub tez re-branding odnoszacy si¢ do odnawiania tego procesu.

Celem niniejszego opracowania jest przyblizenie problematyki brandingu na-
rodowego w kontekscie podniesienia konkurencyjnosci gospodarek narodowych
oraz pokazanie szans, jakie niesie ze soba umiejetne wykorzystanie elementow
strategii brandingu narodowego dla panstw Unii Europejskie;.

1. Istota brandingu narodowego

Branding narodowy zostat zdefiniowany ogélnie przez S. Anholta® jako profe-
sjonalne i nowoczesne zabieganie krajow o swoja pozycj¢ na rynku na podstawie
marki narodowej. Tak rozumiany branding narodowy traktuje panstwo jak wielkie
makroprzedsigbiorstwo, ktore konkuruje z innymi krajami przede wszystkim
o przyciaganie bezposrednich inwestycji zagranicznych, rozwdj turystyki czy
wzrost eksportu, czyli tych czynnikow, ktére przyczyniaja si¢ do budowania bo-

! J.-N. Kapferer, Les marques, capital de I'entreprise. Les chemins de la reconquéte, Wyd. Les
Editions d’Organisations, Paris 1995, s. 15-16

2 S. Anholt, Sprawiedliwosé¢ marek. Jak branding miejsc i produktéw moze uczynié kraj bogatym,
dumnym i pewnym siebie, Wyd. IMP, Warszawa 2006.
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gactwa narodow? i sa istotnym elementem przyczyniajacym si¢ do wzrostu kon-
kurencyjnosci migdzynarodowe;j.

Podobna definicje przyjat U. Nworah?, ktéry uznaje, ze branding narodowy jest
procesem, za pomoca ktérego kraj aktywnie usituje wykreowac unikalng i konku-
rencyjna tozsamos$¢ narodowa. Celem zas brandingu jest takie wypozycjonowanie
kraju, aby byt on postrzegany jako idealne miejsce dla turystyki, inwestycji 1 han-
dlu.

Wedtug za$ ekspertow z Instytutu Marki Polskiej® branding narodowy to dobor
i skomponowanie mieszanki materialnych i niematerialnych atrybutéow odréznia-
jacych kraj, jego mieszkancow, kulture, tradycjg¢, zwyczaje, produkty i inne ele-
menty na tle innych w znaczacy i atrakcyjny sposdb, w celu zbudowania silnej
marki narodowej, ktora ma si¢ przyczyni¢ do poprawy konkurencyjnosci gospo-
darki narodowe;j.

Branding narodowy obejmujacy wszystkie dzialania na rzecz zbudowania sil-
nej marki narodowej w celu poprawy konkurencyjnosci gospodarek narodowych
zaktada, ze technikami marketingowymi mozna osiagnac¢ wigcej niz stricte eko-
nomicznymi. Implikuje to koniecznos¢ przeniesienia analizy migdzynarodowej
konkurencyjnosci na nowe ptaszczyzny rozwazan pod katem migkkich czynnikow
ja ksztattujacych. Dotychczas bowiem badania dotyczace migdzynarodowej kon-
kurencyjnosci gospodarek narodowych miaty charakter mierzalny i opieraty si¢ na
twardych czynnikach makroekonomicznych. Jednak wspoétczesne trendy oparte na
nowych teoriach wzrostu gospodarczego potwierdzaja rosnace znaczenie miek-
kich, endogenicznych czynnikdw, co determinuje potrzebe integracji pola analizy
brandingu narodowego i obszaru dotyczacego czynnikow konkurencyjnosci.

2. Proces funkcjonowania brandingu narodowego

Gtownym celem brandingu jest wykreowanie silnej marki narodowej, ktéra
W sposob posredni oddziatuje na konkurencyjnos$¢ gospodarki narodowej, co au-
torka przedstawia na schemacie funkcjonowania brandingu narodowego (rys. 1).

Schemat ten pokazuje, ze branding narodowy uznaje mark¢ narodowa za zasad-
niczy element jego procesu, a jego nadrzednym celem jest doprowadzenie do zbu-
dowania silnej marki narodowej, dzigki ktérej moze powstaé warto$¢ dodana,
ktora ma wymierny wptyw na pozycje¢ konkurencyjna panstwa.

Podstawe schematu brandingu narodowego tworza trzy filary marki narodowe;j
danego kraju: tozsamos¢ narodowa, wizerunek kraju oraz marka produktéw flago-

3 Ph. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, Marketing narodéw. Strategiczne podejscie do budo-
wania bogactwa narodowego, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 43—44.

4U. Nworah, Nigeria as a Brand, www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=604

3 Instytut Marki Polskiej, Glosariusz, www.imp.org.pl
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Rys. 1. Proces funkcjonowania brandingu narodowego
Zr6dto: opracowanie whasne.

wych kraju. Wedtug autorki tozsamo$¢ narodowa (odzwierciedlajaca pozadany
sposob postrzegania marki) tylko posrednio wptywa na wizerunek kraju (ktory jest
obrazem marki realnie funkcjonujgcym w §wiadomosci konsumentoéw). Rowniez
marka produktéw narodowych ma swoje odbicie w wizerunku kraju, ktory jest
centralnym i najwazniejszym elementem w procesie brandingu narodowego. Do-
piero skuteczna strategia brandingu narodowego oparta na budowaniu i efektyw-
nym zarzadzaniu marka narodowa oraz system wizualnej identyfikacji kraju spra-
wiajg, ze powstaje silna marka narodowa, ktora przektada si¢ wprost na
pozytywny wizerunek kraju i wzrost zapotrzebowania na produkty flagowe pro-
dukowane w danym kraju.

Wykreowanie silnej marki narodowej stanowi centralny punkt procesu brandin-
gu narodowego, w posredni sposéb bowiem oddzialuje na poziom konkurencyj-
nosci gospodarki narodowej danego kraju. Silna marka narodowa jest tu rozumia-
na jako generator przewagi konkurencyjnej. Uzyskanie przewagi konkurencyjnej
dzigki wykorzystaniu strategii brandingu narodowego upatruje si¢ w dwoch zro-
dlach. Pierwszym jest posiadanie przez panstwo sktadnikdéw i procesow zdolnych
do generowania konkurencyjnej oferty z wykorzystaniem wiedzy, kompetenc;ji
i doswiadczenia 0s6b odpowiedzialnych za rozwdj kraju. Panstwo, ktore dyspo-
nuje zasobem marketingowym w postaci silnej marki i potrafi lepiej nig zarza-
dzac¢ niz konkurencyjne kraje, zajmuje korzystniejsza pozycj¢ na rynku migdzy-
narodowym.

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 5, 2008
© for this edition by CNS



58 | MAGDALENA RAFTOWICZ-FILIPKIEWICZ

Drugim zrédtem przewagi konkurencyjnej jest stosowanie spojnie skompono-
wanych instrumentéw konkurowania, budujacych kapital marki. Powstajaca prze-
waga konkurencyjna polega na lepszym, skuteczniejszym dotarciu do odbiorcow
niz konkurenci. Jest oparta na kompetencjach marketingowych kraju i umiejgtno-
$ci stosowania narzedzi marketingowych®.

Sita marki narodowe;j, okreslajaca marketingowa warto$¢ dodana marki kraju,
odnosi sie przede wszystkim do’:

— $wiadomosci marki, ktora okresla, w jakim stopniu odbiorcy rozpoznajg i ko-
jarza dang marke narodowa;

— lojalnosci wobec marki okreslanej jako miara przywiazania klienta do danej
marki;

— skojarzen zwigzanych z marka oraz postrzeganej jakosci marki;

— tworzenia wartosci dla obywateli i dostarczania tych wartosci dla samego
panstwa.

3. System wizualnej identyfikacji kraju w Unii Europejskiej

Jedna z technik wykorzystywanych przy realizacji strategii brandingu narodo-
wego jest stworzenie systemu wizualnej identyfikacji panstwa (SWIP), adekwat-
nego do specyfiki danego kraju. J. Btaziak® okresla ten system jako ,silne, strate-
giczne narzedzie, ktore pozwala wyroznic kraj w atrakcyjny 1 oryginalny sposéb,
przyczyniajac si¢ skutecznie do osiggniecia miedzy innymi sukcesu rynkowego”.
Bowiem dobrze zaplanowany i zastosowany SWIP moze sta¢ si¢ doskonatym
srodkiem komunikowania marki narodowej z otoczeniem.

Do gtéwnych elementéw wykorzystywanych przez SWIP w celu realizacji stra-
tegii brandingu narodowego zaliczamy znak graficzny marki oraz ide¢ przewodnia
marki narodowe;j.

Znak graficzny stanowi wizualne ogniwo marki i jest zwykle tatwiej zapamig-
tywany przez odbiorcoéw niz cze$¢ werbalna marki, przez co sprzyja wzrostowi
$wiadomosci marki oraz lojalnosci nabywcow wobec niej®. W przeciwienstwie do
godta narodowego, logo moze by¢ uzywane bez ograniczen przez kazda firme,
organizacje czy osoby prywatne. Zdaniem E. Cenker!?, logo panstwa powinno
uwzgledniaé potrzeby estetyczne mieszkancow danego kraju, ale takze i zagra-

6 Na podst. A. Szpitter, Marka jako narzedzie budowy przewagi konkurencyjnej na rynku, [w:]
Zarzqdzanie produktem — wyzwania przyszlosci, red. J. Kall, B. Sojkin, Wyd. AE, Poznan 2006,
s. 534.

7D. Aaker, Managing Brand Equity, The Free Press, New York 1991, s. 19.

8 1. Btaziak, Réznorodnosé pod jednym znakiem. Wizualna Identyfikacja Parstwa, [w:]
Gospodarka pod wlasng banderq. Patriotyzm w epoce globalizacji, red. M. Boruc, Wyd. IMP,
Warszawa 2000, s. 101.

9 M.K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie marka, Wyd. Difin, Warszawa 2001, s. 235.

10°E. Cenker, Public Relations, Wyd. WSB, Poznan 2007, s. 242.
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nicznych gos$ci, poniewaz to wlasnie do ich uczu¢ logotyp ma si¢ odwotywac.
Logo powinno by¢ zatem autentyczne i wiarygodne, stanowi¢ syntezg calego na-
rodu.

Jednak aby skutecznie wypromowac logotyp danego kraju zarowno wewnatrz,
jak i poza jego granicami, tak aby stat si¢ skutecznym narzedziem komunikacji,
niezbgdna jest wysoka czgstotliwos¢ jego wystgpowania, co wigze sig¢ ze znaczny-
mi kosztami ponoszonymi na jego promocje przez budzet panstwa'l.

W praktyce logotypy narodowe sa tworzone w obrebie nastgpujacych kate-
gorii:

— tematyczne (nawiazujace do specyfiki marki), np. logo Hiszpanii ze ston-
cem;

— symboliczne (np. wizerunek roslin czy zwierzat), np. logo Holandii z tulipa-
nem;

— inspirowane heraldyka (nawigzujace do herboéw szlacheckich dla podkresle-
nia zwiazku marki z okreslonym regionem czy panstwem), np. logo Malty z krzy-
zem kawalerow maltanskich;

— inspirowane liternictwem (logotypy, monogramy) lub cyframi (nawiazujace
do symboliki liter lub cyfr w danym alfabecie);

— inspirowane nazwg marki, flaga czy tez abstrakcyjnymi znakami marki.

Logo Holandii Logo wyspy Malta Logo Hiszpanii Logo Estonii

CSpANA

Rys. 2. Przyktady logotypow narodowych w Europie

Innym narzgdziem stosowanym przy budowaniu strategii brandingu narodowego
jest idea przewodnia marki narodowej. Powinna ona w postaci zwigztego, spojnego
hasta odzwierciedla¢ te cechy kraju i narodu, ktére stanowia o jego odmiennosci
1 wyjatkowosci. Idea przewodnia marki narodowej powinna by¢ zatem prawdziwa,
pozytywna, mocna i wyrazista, trudna do skopiowania przez inne kraje, aktualna
i atrakcyjna w dtugim okresie (aby mogta stanowi¢ podstawe dtugookresowe;j stra-

1'Szacuje sie, ze samo stworzenie logo dla Polski kosztowatoby od 5 do 10 min zi,
»Rzeczpospolita”, 30.05.2005 r.
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tegii promocji), a takze na tyle uniwersalna, by byta uzyteczna dla wszystkich dzie-
dzin zycia spotecznego: rzadu, regionéw, biznesu, kultury, polityki, sportu etc.!?

Jednym z pierwszych europejskich krajow, ktore wykorzystaty pomyst sloganu
do promocji marki kraju, byta Wielka Brytania ze swoim stynnym juz: Cool Bri-
tannia czy tez UK-OK. Hiszpania natomiast wykorzystata do swojej promocji
slogan Everything Under the Sun, ktory jest Sci$le powiazany ze stonecznym lo-
giem tego kraju. Estonia z sentencja: Positively Transforming promuje pozytywne
przemiany polityczno-gospodarcze tego kraju. Norwegia z kolei promuje swoj
kraj humorystycznym sloganem: ,,Kazdy porzadny lekarz by ja przepisat — NOR-
WEGIA”, wykorzystujac skojarzenia z wizerunkiem Norwegii jako kraju o zdro-
wym klimacie i czystym srodowisku naturalnym.

Glowna ideg brandingu jest, aby wszystkie elementy tego systemu harmonijnie
ze soba wspotgraly i1 jednoczesnie byly konsekwentnie uzywane przez wszystkie

organizacje czy instytucje panstwowe w procesie komunikacji'3.

4. Korzysci ptyngce z brandingu narodowego

Silna marka narodowa sprawia, ze w rezultacie poprawia si¢ konkurencyjnosc¢
kraju, korzystanie bowiem z dobrodziejstw, jakie niesie branding narodowy, od-
nosi si¢ do wielu aspektéw gospodarki narodowej. Branding narodowy przyczynia
si¢ przede wszystkim do'#:

— przywracania migdzynarodowej wiarygodnosci i zaufania inwestoréw;

— zwigkszania migdzynarodowych wplywow politycznych;

— wzrostu eksportu markowych towardéw i ustug;

— wzmacniania stabilnosci waluty;

— zwigkszania wpltywow z turystyki i inwestycji;

— pobudzania rozwoju miedzynarodowego partnerstwa;

— wzmacniania tozsamosci narodowe;j;

— rozpraszania podejrzen o korupcj¢ i nepotyzm w kraju (jesli takie istnieja);

— otwierania lepszego dostepu do globalnego rynku;

— poprawy zdolnosci wygrywania globalna konkurencja biznesowa oraz zdol-
nosci do ochrony wtasnego rynku.

Z kolei dla A. Swiateckiego!'® korzysciami biznesowymi wyplywajacymi
z brandingu narodowego s przede wszystkim:

12 M. Supphellen, I. Nygaardsvik, Testing country brand slogans: conceptual development and
empirical illustration of a simple normative model, ,,The Journal of Brand Management”, Vol. 9,
No. 4-5, April 2002.

13 Hasto i logo marki narodowej powinny si¢ znalezé na wszystkich materiatach promocyjnych
oraz stronach internetowych zwigzanych z promocja i informacja o danym panstwie.

14 P Temporal, Why Asian Countries Need Branding, 2001, www.asia-inc.com

15 A. Swiatecki, Marketing marki narodowej, ,CMO — Magazyn Dyrektoréw Marketingu”,
nr 1/2006.
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— wzrost przewagi konkurencyjnej;

— umacnianie gldwnych funkcji panstwa;

— skuteczne wplywanie na polityke gospodarcza regionu i $wiata.

J. Pantzalis i C.A. Rodrigues'® natomiast dowodza, ze od postrzegania krajow
jako marek przez inwestorow zalezy przeptyw migdzynarodowego kapitatu.
Twierdza, ze pozycjonowanie i zarzadzanie marka narodowa jest najwazniejsze
dla przyciagania globalnego kapitatu i wptywa na to, kiedy i jak kapitat ten ucieka
z kraju (np. w sytuacjach kryzyséw gospodarczych).

Wdrazanie 1 pdzniejsze stosowanie strategii brandingu narodowego moze
wplywaé rowniez na bardziej zrdwnowazona polityke zagraniczna kraju, ponie-
waz koncentruje uwage liderow politycznych na prawdziwym znaczeniu jego
migdzynarodowej reputacji.

Wreszcie pozytywny wizerunek kraju moze pomdc krajowi odwroci¢ kierunek
»drenazu mozgow”, jako jednej z negatywnych konsekwencji globalizacji dla
wschodzacych krajow, rozumiany jako odptyw najbardziej wyedukowanych i wy-
kwalifikowanych pracownikdw, przedsigbiorcow i naukowcow do krajow wysoko
rozwinigtych (tak jak dzieje si¢ to aktualnie w Polsce). Ogolne przekonanie, ze
osoby takie mogltyby sta¢ si¢ czescia procesu, ktory uczyni z ich wlasnej ojczyzny
,.kraj mozliwos$ci”, zdaniem Anholta czgsto wystarcza, by sprowadzi¢ je z powro-
tem do rodzinnego kraju!”’.

O tym, jak wazna staje si¢ problematyka brandingu narodowego, swiadczy
fakt, ze systematycznie do poczatku XXI w. na $wiecie istniato ponad 750 gtow-
nych opracowan naukowych z tego zakresu'8, w praktyce zas powieksza sig liczba
krajow, ktore w swojej strategii wykorzystuja elementy brandingu narodowego.
Wsréd nich mozemy wymieni¢ m.in. Hiszpanig, Portugali¢, Norwegie, Estonig,
Wegry, Czechy, Danig, Irlandi¢, Wielka Brytanig, Finlandi¢. Wdrazanie progra-
mow brandingu narodowego w tych krajach przetozyto si¢ pozytywnie na poziom
ich konkurencyjnosci, czego dowodem sg wysokie pozycje w rankingach konku-
rencyjnosci opracowywanych przez Migdzynarodowy Instytut Rozwoju Zarza-
dzania w Lozannie — International Institute for Management Development (IMD),
oraz Swiatowe Forum Gospodarcze — World Economic Forum (WEF). W latach
2005-2006 wedtug rankingu IMD pozycja konkurencyjna Danii przesungta si¢
z 7. miejsca na 5., Norwegii z 15. na 12., Estonii z 26. na 20., Wielkiej Brytanii
z22.na 21., natomiast w ujeciu WEF — pozycja konkurencyjna Norwegii wzrosta
z miejsca 17. na 12., pozycja za$ Finlandii, Hiszpanii, Czech, Irlandii nie zmieni-
fa si¢, pozostajac wcigz w pierwszej trzydziestce najbardziej konkurencyjnych

16 J. Pantzalis, C.A. Rodrigues, Country Names as Brands — Symbolic Meaning and Capital
Flows, Montclair State University, 1999, www.sba.muohio.edu/abas/1999/pantzajo.pdf

17S. Anholt, Sprawiedliwosé marek. Jak branding miejsc i produktéw moze uczynié kraj boga-
tym, dumnym i pewnym siebie, Wyd. IMP, Warszawa 2006, s. 200.

18 Na podstawie N. Papadopoulos, L. Heslop, Country equity and country branding: problems
and prospects, ,,The Journal of Brand Management”, Vol. 9, No. 4-5, April 2002.
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panstw $wiata!®. Miejmy nadzieje, ze taki sam los spotka i Polske, ktéra od
niedawna realizuje strategi¢ brandingu narodowego.

Zakonczenie

Przedstawiona analiza dowodzi, ze problematyka ta staje si¢ waznym zagad-
nieniem we wspolczesnym $wiecie teorii i praktyki, a dziatania na rzecz brandin-
gu narodowego zyskaty w ostatnich latach szczegolne znaczenie w sferze ekono-
micznej, spolecznej, politycznej czy tez kulturowej wielu krajow. Do takiej tezy
upowazniaja nas obserwacje poszczegolnych krajow europejskich, ktdre niezalez-
nie od poziomu konkurencyjnosci, rozwoju gospodarczego, potencjatu demogra-
ficznego, potozenia geograficznego czy tez uwarunkowan spoteczno-kulturowych
coraz czg$ciej podejmuja dziatania na rzecz opracowania i wdrozenia programu
budowania marki narodowej, swego wizerunku i reputacji za granica. Gdy kraje
ustawicznie konkurujq ze soba, uwzglednienie koncepcji brandingu w strategiach
narodowych przyczynia si¢ do osiagania wielu korzysci, takze odnoszacych sie do
poprawy miedzynarodowej konkurencyjnosci na arenie migdzynarodowej. Udany
branding narodowy prowadzi gospodarka narodowa do bogactwa, poniewaz spra-
wia, ze kraj sie ,,sprzedaje” w réznych rynkowych wcieleniach. Silna marka kraju
daje spoteczenstwu i wladzom poczucie wlasnej wartosci i godnosci, powoduje,
ze kraj zaczyna sie cenic i leczy¢ z kompleksow. Prowadzi tez do pewnosci siebie,
bo udowadnia, ze kraj umie skutecznie radzi¢ sobie z wtasnymi problemami i wy-
grywac z konkurentami za granica, co z kolei przektada si¢ na poprawe migdzy-
narodowej konkurencyjnosci gospodarki narodowej. Przyktady europejskich kra-
jow, ktore wprowadzity elementy brandingu narodowego, potwierdzaja teze, ze
dzialania te sa skuteczne, korzysci za$ ptynace z pozytywnego wizerunku rekom-
pensuja poniesione koszty?’.
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