K.Jasiecki, Rola marki w promocji wizerunku Polski...

Krzysztof Jasiecki )

Rola marki w promocji wizerunku Polski
i polskiego biznesu

Kazdy okres historyczny ma swoje specyficzne problemy i wyzwania.
Polska od 1 maja 2004 r. stanie si¢ cztonkiem Unii Europejskiej. Wizerunek
naszego kraju w $wiecie nabierze nowych znaczen. Nie jest jednak oczywiste,
czy i w jakim stopniu nasz kraj bedzie sig zbliza¢ do poziomu rozwoju panstw
UE. Podobnie trudno dzi$§ przesadzac¢ jakos$¢ i efekty dziatan zmieniajacych sig
instytucji politycznych i gospodarczych poszerzonej Unii. Z cala pewno$cia
mozna natomiast sprecyzowa¢ konieczno$¢ wypracowania plaszczyzn
sprzyjajacych integracji Polakow wokot wspolnych, nadrzednych celow. Jedna
z takich szczegolnie dogodnych ptaszczyzn, ponadpartyjnych i wykraczajacych
poza podziaty ideologiczne lub $wiatopogladowe, moze by¢ kwestia wizerunku
Polski oraz promocji polskich marek i polskiego biznesu. Na rosnaca rolg tej
problematyki sktada si¢ jej znaczenie polityczne, okreslane przez nasze miejsce
w strukturach decyzyjnych rozszerzonej UE, jak réwniez nowe usytuowanie
Polski w miedzynarodowym podziale pracy i bedaca jego konsekwencja
dystrybucja korzysci oraz kosztéw (tempo wzrostu PKB, bilans handlowy,
dochody, zatrudnienie itd.).

Pojecie marki oraz jej warto$S¢ marketingowa i rynkowa

W  jezyku polskim pojecie marki wystepuje w trzech glownych
znaczeniach.! Pierwsze z nich ma charakter poznawczy i opisowy, dotyczacy
znaku firmowego umieszczonego na wyrobach fabryki lub wytwoérni, ktory
okresla producenta danego produktu. Marka wskazuje jakos¢ wyrobow i
chroni je prawnie przed nasladownictwem lub podrabianiem. Tak uzywa sig¢

" Doc. dr hab. Krzysztof Jasiecki — Instytut Filozofii i Socjologii Polskiej Akademii Nauk
w Warszawie, wyktadowca Centrum Europejskiego Uniwersytetu Warszawskiego.
! Stownik Jezyka Polskiego, Warszawa 1979, s.109.
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okreslenia samoch6éd marki Fiat lub lodéwka marki Polar. Odrdézniaja one
produkty od podobnych wyrobdéw innych producentdéw, postugujacych si¢ dla
oznaczenia swoich wyrobow odmiennymi nazwami (np. samochod marki
Mercedes).

W drugim znaczeniu marka jest uzywana nie tyle opisowo, dla przywotania
nazwy producenta, co wartosciujaco. Wzbudza skojarzenia, postawy i zacho-
wania emocjonalne, ktore zawieraja rozmaite oceny: od bardzo pozytywnych
do bardzo negatywnych. W takim sensie méwimy o produktach dobrej, znanej
czy wiodacej marki. Spotykane sa takze okreslenia przeciwstawne — wyrdb zlej
marki, kiepska marka lub marka niskiej jakosci.

W trzecim znaczeniu marka jest utozsamiana gltownie z jej nosicielem, a nie
produktem dziatan. Skojarzenia z nia zwiazane charakteryzuja pewien klimat,
atmosfere, spoleczny wizerunek danej osoby, organizacji lub instytucji. Marka
staje si¢ symbolem postaci, ktore ciesza si¢ uznaniem, stawa, szczego6lna opinia,
np. brytyjski zespot The Rolling Stones to ,,.bardzo dobra marka” w show
bussinesie, czego wskaznikiem jest popularno$¢ zespolu mierzona m.in. iloscia
sprzedanych plyt lub biletéw na koncerty. Bywa rowniez odwrotnie. Znane sa
osoby kojarzone zdecydowanie negatywnie (jak czg$¢ przedsigbiorcoOw w latach
90. umieszczanych w rankingach ,najbogatszych Polakow”, ktorzy pozniej
okazali si¢ niewyplacalni). Istnieja tez przedsigbiorstwa, ktore utracity zaufanie
klientow 1 sa postrzegane sa jako ,,zla marka”, i to niezaleznie od tego, jaki
mialy wpltyw na uksztattowanie si¢ takiego wizerunku, np. Daewoo FSO po
upadku macierzystego koncernu w Korei Potudniowe;.

Wspdlczesnie pojecie marki (ang. brand) stosowane jest zwykle w formuto-
waniu Philipha Kotlera, ktéry w swoim podreczniku marketingu — uwazanym za
swiatowy standard w tej dziedzinie — sprecyzowal, ze ,,marka to nazwa, termin,
symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug
sprzedawcy lub ich grupy i wyroznienia ich sposrod konkurencji”’. Zdaniem
Kotlera, marka nie tylko identyfikuje sprzedawce lub producenta: ,,W istocie
marka stwarza obietnice sprzedawcy ciqglego dostarczania konkretnego zbioru
cech, korzysci i ustug nabywcy”, a , najlepsze marki oznaczajq gwarancje
Jakosci”.

Z marka wiaze sig szes$¢ skojarzen. Dotycza one:

1. szczegdlnych cech produktu (branza, cena, prestiz),
2. okreslonych korzysci (zbior cech, walory funkcjonalne i emocjonalne),
3. warto$ci dostarczanych przez producenta (niezawodno$¢, bezpieczenstwo,
estetyka),
4. kultury (narodowej, organizacyjnej, jakosci),
. osobowosci (postaci publicznej, zwierzecia, obiektu architektonicznego),

9,
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6. uzytkownika (sugerowanie rodzaju klienta kupujacego i uzytkujacego
produkt).?

Marke rozpatruje sig¢ przede wszystkim w kategoriach marketingowych,
sprzedazy wizerunku. W szerokim ujeciu marketing jest definiowany jako
Ldziatania wykonywane przez jednostki lub organizacje, zarowno nastawione na
zysk, jak inne, ktore umozliwiajq, utatwiajq i popierajq taki przebieg wymiany,
by byl on satysfakcjonujgcy dla obu stron”.> Owa ,satysfakcjonujqca wymiana”
prowadzi do zaspokajania oczekiwan jednostek oraz réznie okreslanych grup
(narodowych, regionalnych, spotecznych) i wkracza takze na inne pola niz
gospodarka. Przejawem tego zjawiska jest m.in. marketing polityczny uprawiany
na uzytek wewngtrzny w kampaniach wyborczych, jak i zewngtrzny, zwiazany
z pozyskiwaniem poparcia za granica (promocja panstwa) lub marketing
spoteczny, ktory prowadza organizacje niedochodowe (non-profit). Marketing
wystepuje na réznych poziomach i dotyczy rozmaitych aspektow dziatalnosci
zarowno w biznesie, jak w sferze publicznej. Poczatkowo dzialania marketingowe,
W tym zwiazane z marka, stosowano gtownie do produktow i ustlug. Obecnie
korzystaja z nich robwniez panstwa, regiony i miejscowosci.

Na poziomie najbardziej ogdlnym funkcjonuje marketing migdzynarodowy
(international marketing) lub marketing globalny (global marketing), ktéry
polega na ksztattowaniu wizerunku danego panstwa na arenie mi¢dzynarodowe;j
i $wiatowych rynkach. Wizerunek kraju w znacznej mierze okresla postrzeganie
aktywnosci i oferty danego panstwa (politykow, firm, produktow itd.) w innych
krajach. Wywotuje skojarzenia i uczucia, ktore wptywaja na opini¢ publiczna,
zachowania spoteczne i1 postawy konsumenckie. Na przykltad w biznesie
powszechna jest zalezno$¢ pomiedzy wizerunkiem danego panstwa
a zachowaniami Klientow. ,,Nabywcy oceniajq produkty na podstawie <kraju
pochodzenia>. (...) budujq swoje preferencje na podstawie osobistych
doswiadczen i stereotypow narodowych dotyczqcych jakosci, pewnosci czy
serwisu”.* Klienci lub nabywcy zakladaja, ze istnieja znaczace roznice
pomigdzy produktami wytwarzanymi w roznych krajach. Image panstwa, sposob
jego postrzegania, staje si¢ w takich okolicznosciach odpowiednikiem marki i
czesto warunkuje decyzje konsumentow. Znaczenie tej kwestii obrazuja korzysci
uzyskiwane przez wiascicieli dobrych marek, ktorzy kapitalizuja rynkowo
renomg i prestiz, jakim ciesza si¢ japonskie samochody i elektronika uzytkowa,
wloska odziez i obuwie, niemieckie produkty przemystowe, francuskie wina
i perfumy czy amerykanskie innowacje techniczne oraz papierosy i dzinsy.

2 P Kotler, Marketing, Warszawa 1994, s.410-411.
3 Zob.: The Economist, Marketing. Leksykon, Warszawa, 1997, s.153.
4P Kotler, op.cit., s.174.
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Odmiana marketingu globalnego sa dziatania przedsigbiorstw angazujacych
si¢ w sprzedaz swoich produktéw na réznych rynkach i w wielu krajach.
»Niektore zagraniczne marki stajq sie tak dobrze znane lokalnym konsumentom,
Ze zaczynajq oni przypuszczac, iz sq produkowane przez spotki krajowe, np. ktoz
by powiedzial, ze Nescafe jest produkowana przez spotke szwajcarskq”.’
Wskutek globalizacji i rosnacej roli wielkich korporacji ponadnarodowych,
wystepuje zjawisko takiej internalizacji produktéw i marek, ze coraz trudniej
identyfikowaé je panstwowo lub narodowo. Jednak ,kraj pochodzenia”
produktu, podobnie jak skojarzenia zwiazane z wizerunkiem panstw, nadal sa
bardzo waznymi kategoriami marketingowymi. Nic tez nie wskazuje, aby
w najblizszej przysziosci tego typu zaleznos$ci mialy straci¢ na znaczeniu.
Mozna raczej oczekiwaé rozszerzania juz podejmowanych dziatan, taczacych
pozytywne skojarzenia wizerunkéw panstw i réznych marek, m.in. poprzez
alianse strategiczne lub fuzje wielkich korporacji (niemiecko-amerykanski
Daimler Chrysler, szwajcarsko-szwedzki ABB).

Marka jest kategoria znaczaca rowniez na poziomie regionalnym i lokalnym.
Stala si¢ integralnym skladnikiem marketingu terytorialnego (place’s
marketing). Jest on definiowany jako zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia
potrzeb 1 pragnien mieszkancOw oraz gosci poprzez ich wczesniejsze
rozpoznanie i przewidywanie zmian. Obejmuje wszystkie podejscia strategiczne
i techniczne, ktore sa stosowane przez organizacje (stowarzyszenia, jednostki,
instytucje publiczne i przedsigbiorstwa) dla zdobycia nowych zasobow oraz
poprawienia skutecznosci i jako$ci realizacji projektow nastawionych na
realizacje celow publicznych.® ,,Pozytywny image jest najwickszym kapitatem,
Jjaki moze posiadaé czlowiek, instytucja, przedsiebiorstwo, zmnak firmowy,
a przede wszystkim miasto lub region. (...) Image — zarowno pozytywny, jak
i negatywny — wyznacza granice interpretacji wszelkich faktow i wiadomosci,
jakich ktos dowiaduje si¢ na temat jego posiadacza. (...) Ogromne znaczenie
image’u dla postrzegania miasta lub regionu powoduje, ze wiele osrodkow
aktywnie pracuje nad swoim obrazem w oczach innych”.”

Wsrod dziatanh zwiazanych z wypracowaniem lub utrzymywaniem
pozytywnego wizerunku mozna wymieni¢ m.in. okreslanie wlasnej pozycji na
rynku (pozycjonowanie), sformulowanie nosnego przestania reklamowego
(copy-strategy), tworzenie sloganow i logo, a takze jednolitego obrazu
zbiorowosci (corporate design), wyrdzniajacego region lub miejscowos¢. Ich

> The Economist..., op.cit., s.132.

® Szerzej na temat marketingu terytorialnego na tle nowych koncepcji marketingu, z uwzglednie-
niem doswiadczen promocji miast i regiondw, w tym gmin wiejskich i miast przemystowych zob.:
Marketing terytorialny, red. T.Markowski, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju
PAN, Warszawa 2002.

" R.Junghardt, ABC promocji gmin, miast i regionéw, Gliwice, s.33.
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korzystny wizerunek — analogicznie jak marka produktéw lub firm — przektada
si¢ na wigksza atrakcyjnos¢ inwestycyjna, lepsza ,,sprzedaz” w znaczeniu
wigkszej konkurencyjnosci i nowych perspektyw rozwoju. Skojarzenia zwiazane
z Paryzem, Londynem czy Nowym Jorkiem sa w marketingu rownie cennym
atutem, jak winnice Szampanii lub plaze Costa del Sol w Hiszpanii, ktore staty
si¢ markami znanych napojow alkoholowych, badz gwarancjq atrakcji
przyrodniczych przyciagajacych miliony turystow.

Marka stanowi pewien szczeg6élny rodzaj aktywow, ktory zgodnie ze
standardami biznesu, wymaga odpowiedniego zarzadzania, jak rowniez podlega
rynkowej wycenie. Na poziomie przedsigbiorstw zarzadzanie marketingiem
(marketing management) jest rozpatrywane jako jedna z czterech funkcji
zarzadzania obok zarzadzania produkcja, finansami oraz dziatalno$cia
badawczo-rozwojowa. Marketing stat si¢ sila napedowa gospodarki rynkowej na
calym $wiecie, a jego rola ro$nie wraz z globalizacja 1 postepujacym
umig¢dzynarodowieniem powiazan biznesowych. Tendencja ta znajduje swoj
wyraz w przyjmowaniu przez organizacje (nie tylko gospodarcze) orientacji
rynkowej. Orientacja ta polega na: 1) ciagltym zbieraniu informacji o potrzebach
konsumentow i dziataniach konkurentow, 2) dzieleniu si¢ ta informacja z innymi
oddziatami przedsi¢biorstwa oraz 3) wykorzystywaniu informacji do tworzenia
wartosci konsumenckich.® Zarzadzanie marka (brand management), okreslane
rowniez jako zarzadzanie produktem, jest integralnym sktadnikiem orientacji
rynkowej przedsigbiorstw.’

Z kolei wycena marki (brand valuation) uwzglednia fakt, ze marki r6znia
si¢ warto$cia i sita oddziatywania na rynku. Marki, zwlaszcza znane, stanowia
wazny element tzw. niematerialnych i prawnych aktywow firmy, a wtasciciele
przypisuja swoim markom okreslone wartosci w bilansach ksiggowych. Silne
marki posiadaja duza warto$¢, ktora jest przedmiotem kupna lub sprzedazy.
Jednak nie ma jednej, powszechnie obowiazujacej metody wyceny wartosci
marki. Wsréd takich metod wymieniane jest m.in. oparcie si¢ na réznicy rynkowej
ceny produktow, wartosci gieldowej akcji lub wartosci odtworzeniowej marki,
tj. szacunku kosztow niezbednych do stworzenia rynkowej pozycji marki
poréwnywalnej z wyceniana. Znanym przykitadem zastosowania takich szacunkéw
jest koncepcja wyliczania wartosci marek brytyjskiej firmy Interbrand. Bazuje
ona na takich aspektach marki jak: pozycja na rynku (przywodztwo lub stosunek
do lidera), stabilno$¢ marki (dlugos¢ jej zycia), charakter rynku (wielkos¢,
tempo zmian), umi¢dzynarodowienie (migdzynarodowe marki sa silniejsze),

8 K.Przybytowski, S.W.Hartley, R.A.Kerin, W.Rudelus, Marketing, Warszawa 1998, s.22.

® O znaczeniu tego obszaru dziatalnosci $wiadczy m.in. zjawisko duzego zainteresowania
stanowiskiem menedzera marki lub asystenta menedzera marki w znanych firmach stanowiace
droge awansu do zarzadu przedsigbiorstw.
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tendencja rozwoju marki, wsparcie marketingowe dla danej marki oraz ochrona
prawna (rejestracja znaku handlowego itd.).'” Wedlug najnowszego rankingu stu
najcenniejszych marek $wiatowych, przygotowywanego co roku przez
Interbrand, pierwszych pig¢ miejsc zajmuja firmy amerykanskie. Ich wartos¢ jest
szacowana na gigantyczne kwoty (w USD): Coca Cola — ponad 70 mld,
Microsoft — 65 mld, IBM — 51,1 mld, General Electric — 42 mld, Intel — 31 mld.
Kolejne firmy to finska Nokia — 29,5 mld, Walt Disney — 28,4 mld, McDonald’s
— 24,7 mld, Marlboro — 22,1 mld, Mercedes — 21 mld."

Jakie korzyS$ci daje posiadanie dobrych marek? Kotler wymienia kilka
zasadniczych przewag, jakie daje wysoki kapital marki. Firmy nim dysponujace
ponosza nizsze koszty marketingu, istnieje juz bowiem wyzsza §wiadomosc¢
i pewna lojalnos¢ klientow wobec marki. Firmy maja silniejsza pozycje
przetargowa wobec dystrybutoréow, gdyz klienci oczekuja od nich produktow
danych marek (co przenosi si¢ zwykle na wyzsze ceny). Wtascicielom znanych
marek tatwiej rowniez rozszerza¢ linie produktow i zwigksza¢ swoja oferte,
wykorzystujac zdobyte wcze$niej wysokie zaufanie. Wreszcie dobra marka
zapewnia ochrone w ostrej konkurencji cenowej.'> Powyzsze zalety dobrych
marek powoduja, ze ich kreowanie, podtrzymywanie i upowszechnianie jest
waznym elementem polityki wielu panstw, w tym marketingu narodowego,
polityki gospodarczej oraz promocji eksportu. '

Ambiwalentny wizerunek Polski i polskich produktow w UE oraz
przestanki tego zjawiska

Nowy status polityczny i gospodarczy naszego kraju, od 1 maja 2004 r.
bedacego cztonkiem Unii Europejskiej, bedzie niewatpliwie oddziatywat
korzystnie na wizerunek Polski w $wiecie. Nie oznacza to jednak, ze obecnie
wizerunek ten jest zadowalajacy. Badania prowadzone m.in. przez Instytut
Marki Polskiej przy Krajowej Izbie Gospodarczej (KIG) oraz Instytut Spraw

10 Zob.: poréwnanie wartosci marki Kellog i Budweiser w: The Economist..., op.cit., s.60-61.

"' Raport specjalny — 100 czolowych marek, ,BusinessWeek”, wrzesien 2003, s.32-35. Istnieja
takze inne metody wyceny wartosci marki. Przytoczony ranking stanowi ilustracje tego
zagadnienia o tyle spotecznie znaczaca, ze spopularyzowana w mediach.

12p Kotler, op.cit., s.411-412.

3 Leo Barnett, zalozyciel jednej z najbardziej znanych agencji reklamowych $wiata (m.in.
wspottworca wizerunku kowboja Marlboro), méwit nastgpujaco o koniecznosci budowania marek
i ich sile: ,,Zanim uzyskasz udzial w rynku, musisz uzyskac udzial w myslach. Mam na mysli
przyjemnq osobowos¢ akceptowanq przez ogot — instynktownie, emocjonalnie i spontaniczne
wyrazenie sklonnosci do kupowania produktow pewnej marki. Mozesz zdoby¢ tymczasowy udziat
w rynku, wprowadzajqc nowy produkt czy sprytna promocje. Aby jednak uzyskac¢ naprawde
solidny udzial w rynku (...) musisz juz teraz (...) zaczqé¢ zdobywaé udzial w myslach” (cyt. za:
J.Kufrin, Siegajqc gwiazd. Biografia Leo Burnetta, Warszawa 2001, s.165).
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Publicznych wskazuja wyraznie, ze jest inaczej. Pierwsze skojarzenia, jakie
nasuwaja si¢ obywatelom krajéow UE w zwiagzku z Polska i Polakami
sa raczej niekorzystne, maja charakter stereotypow zakorzenionych
w przeszlosci, zwlaszcza w okresie ,,zimnej wojny” (kraj rolniczy, zacofany,
biedny, obcy kulturowo i cywilizacyjnie).

Jest pewnym paradoksem, ze zmiany w Polsce po 1989 r. — bez ktérych nie
bytoby mozliwe uzyskanie czlonkostwa w UE — nie znalazly odzwierciedlenia
w wizerunku naszego kraju w Europie Zachodniej.'* Pojawiajace sie w latach 90.
okreslenia typu ,,tygrys Europy Wschodniej”, nie utrwality si¢ w $wiadomosci
mieszkancow panstw Unii Europejskiej 1 przemingly wraz z zatamaniem sig
wysokiego tempa wzrostu gospodarczego w Polsce. Jak wynika z badan
wspomnianego Instytutu Marki Polskiej, nasi glowni partnerzy polityczni
i gospodarczy w Unii, Niemcy, postrzegaja Polakow ambiwalentnie Iub
negatywnie, przede wszystkim jako zlodziei samochodow, ojczyzne papieza
Jana Pawtla Il oraz kraj pigknych kobiet. W oczach Francuzéw Polska to nadal
odlegly kraj Europy Wschodniej, kojarzony z osoba Lecha Walgsy, ruchem
solidarnosciowym lat 80. i surowym klimatem. Takze Brytyjczycy patrza na
Polske przez pryzmat historii — jesteSmy dla nich jednym z wielu biednych
krajow pokomunistycznych, ze wzgledu na przeszto$¢ przypominajacym
Rosje."”

Zblizone wnioski formutuja autorzy pracy zbiorowej Instytutu Spraw
Publicznych Obraz Polski i Polakow w Europie, wydanej w 2003 r. Niezaleznie
od pewnych réznic w postrzeganiu naszego kraju przez mieszkancow panstw
Unii (badaniami objgto Austrig, Hiszpanig, Francjeg, Szwecje 1 Wielka Brytanig),
wspdélnym mianownikiem wizerunku Polski jest duzy ,,obszar niewiedzy”. Jego
wskaznikiem sa chociazby odsetki respondentow, ktorzy deklaruja brak wiedzy
lub pewnosci, co do istnienia w Polsce systemu parlamentarnego. Takie poglady
wyrazito blisko 80% Szwedow, 68% Hiszpandéw, 63% Brytyjczykow, 57%
Francuzow, 48% Niemcow oraz 41% Austriakow. Owa niewiedza wspotistnieje
z postrzeganiem Polski jako kraju zacofanego, kojarzonego z biedg i bezrobociem,
odbiegajacego od Zachodu pod wzgledem standardow kulturowych (np.
anachroniczny i1 konserwatywny katolicyzm), jak réwniez cywilizacyjnych —

' Przyktadem utrzymywania si¢ anachronicznego wizerunku Polski w krajach UE moze by¢
wypowiedz znanego dunskiego rezysera filmowego Larsa von Triera, ktory w niedawnym
wywiadzie stwierdzil, ze kojarzy Polsk¢ nadal z okresem gdy ,,wszystko kosztowalo miliony
zlotych”, nie styszal o denominacji zlotego i kursie zlotowki wyzszym od dunskiej korony
(,,Gazeta Wyborcza”, dodatek ,,Wysokie Obcasy”, 06.09.2003, s.10). Jesli taki obraz Polski
funkcjonuje wérdd przedstawicieli artystycznych elit Europy Zachodniej, to nie jest zaskakujace,
Ze jest on spotykany znacznie czgSciej na poziomie $wiadomosci potocznej obywateli krajow Unii.

'S M.A.Boruc, Potencjal marki , Polska” a budowanie marki narodowej, materialy na
konferencjg ,,Marka dla Polski” zorganizowana przez Sejm, Warszawa, 14.07.2003.
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wyrozniajacego si¢ zla organizacja pracy, biurokracja, stabo funkcjonujaca
gospodarka rynkowa i1 brakiem poszanowania swobdd obywatelskich. Chociaz
ten negatywny wizerunek nie dominuje w spoteczenstwach zachodnich, to
jednak jest on nos$ny medialnie, gdyz nie znajduje przeciwwagi skojarzen
pozytywnych. W $wiadomosci zbiorowej tych spoteczenstw najbardziej
rozpowszechnione sa dwa rodzaje skojarzen zwiazanych z Polska: przewaza
niewiedza oraz wystepujacy w mniejszym zakresie, lecz statystycznie znaczacy,
negatywny obraz Polski i Polakéw. W ostatnich latach obraz ten dodatkowo
wzmacniaja obawy (silne szczegdlnie w okresie stagnacji gospodarczej na
Zachodzie) przed naplywem taniej sily roboczej, wzrostem przestgpczosci
i destabilizacji powodowanej przez imigrantdw, obnizaniem standardow
socjalnych oraz kosztami rozszerzenia UE na Wschod. '®

Zgodnie z zasadami marketingu, takie skojarzenia przenoszone sa roOwniez
na produkty ,kraju pochodzenia”. Na przykilad Brytyjczycy, jesli w ogole
kojarza jakiekolwiek produkty wytworzone w Polsce, ,.w znacznym stopniu
zgadzajq sie, Ze sq one niedrogie, ale zarazem nienowoczesne”. Na pytania
dotyczace jakosci, nowoczesnosci, ceny, walorow uzytkowych i estetycznych
lub waloréw ekologicznych polskich produktow, wigkszo$¢ Brytyjczykow
odpowiada ,,trudno powiedziec, nie wiem”. Pozytywne opinie na temat polskich
produktow sa rzadkie i wahaja si¢ od kilku do kilkunastu procent (np. raczej
nowoczesne — 6%, raczej dobrej jakosci — 14%). We wszystkich badanych
aspektach charakterystyki polskich produktow, oceny negatywne zdecydowanie
przewazaja nad pozytywnymi, czesto nawet wielokrotnie."” Podobnie
w Niemczech — polskie produkty sa najczesciej nieznane, badz tez kojarzone co
najwyzej z wodka, kielbasa i stodyczami Wedla.'®

Eksperci podkreslaja, ze wizerunek Kkraju jest rownie wazny, jak fakty.
W takim ujeciu wizerunek staje sie¢ czesto rzeczywistoscia (np. na zasadzie
samospetniajqcego sie proroctwa”). Przykladem sa zachowania inwestorow
zagranicznych, ktorzy w ostatnich latach odbieraja Polskg jako kraj mniej
atrakcyjny ze wzgledu na biurokracje, nieprzewidywalno§¢ zmian prawnych,
korupcje, ryzyko braku stabilizacji gospodarczej i brak odpowiedniej infra-
struktury. "’

' M.Warchala, Polska i Unia Europejska — wiedza, stereotypy, sympatie i antypatie w: Obraz
Polski i Polakéw w Europie, red. L.Kolarska-Bobinska, ISP, Warszawa, 2003. W pracy tej
omawiane sa obszernie socjologiczne, kulturowe i historyczne przestanki dzisiejszej percepcji
Polski i Polakow w panstwach UE (artykuly A.Jasinskiej-Kani, Z.Krasnodgbskiego i inych).

17 M.Strzeszewski, M.Wenzel, Polska — Wielka Brytania. Wzajemny wizerunek w: Obraz Polski
i Polakow w Europie, op.cit., s.182-183.

'8 M.A.Boruc, op.cit.

19 P Driscoll, Ocena konkurencyjnosci Polski dla inwestycji zagranicznych w: Inwestycje
zagraniczne. Koto zamachowe czy bariera rozwoju polskiej gospodarki?, materialy na konferencje
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Poglebiona interpretacja wynikow przywotanych badan (niezaleznie od
refleksji nad przyczynami niekorzystnego wizerunku Polski i Polakow w UE),
wymaga pewnego odniesienia do koncepcji teoretycznych dotyczacych
marketingu narodowego. P.Kotler, S.Jatusripitak i S.Maesincee w dyskusji nad
globalng struktura konkurencji dokonali klasyfikacji narodow na osiem grup
cechujacych si¢ specyficznymi uwarunkowaniami konkurencyjnymi i odrgbna
rola w gospodarce $wiatowej.”’ Grupy te obejmuja: 1) giganty przemystowe,
2) wschodzace gwiazdy, 3) kraje Ameryki Lacinskiej, 4) kraje wysoko
zaludnione, 5) byle kraje socjalistyczne, 6) kraje wypelniajace nisze przemystowe,
7) kraje wypelniajace nisze surowcowe oraz 8) kraje o podstawowym poziomie
egzystencji.

W swietle tej typologii, zasadniczym problemem bytych krajow socjalisty-
cznych jest przeprowadzenie transformacji ustrojowej do gospodarki rynkowe;j
i demokracji. Poczatkowo transformacja nie sprzyja wzrostowi konkurencyjnosci,
m.in. ze wzgledu na brak spojnych wizji porzadku gospodarczego, niewielka
znajomos$¢ regul rynku, stabos$¢ zasobow (technologii, kapitalu finansowego,
infrastruktury) i nieadekwatno$¢ ram instytucjonalnych (nieprzejrzysto$¢ praw
wlasnosci, konieczno$¢ redefinicji roli panstwa, przeprowadzanie zmian
regulacyjnych itd.). Dopiero po przekroczeniu pewnego punktu krytycznego
transformacji mozliwe staje si¢ formulowanie nowych, strategicznych koncepcji
wzrostu dopasowanych do poszczegélnych narodéw i ich mozliwosci
konkurencyjnych. W tym zakresie — ze wzgledu na niski poziom bogactwa oraz
staba konkurencyjno$¢ gospodarek — kraje post-socjalistyczne sa zestawiane
razem z panstwami Ameryki Lacinskiej, a nawet krajami o podstawowym
poziomie egzystencji. Gléwnym wyzwaniem dla krajow pokomunistycznych na
najblizsze lata staje si¢ restrukturyzacja gospodarcza (zmniejszenie sektora
wytworczego, rozwoj uslug, konsolidacja rolnictwa) oraz poprawa migdzy-
narodowej konkurencyjnosci, zwiazana w znacznej mierze z naptywem inwestycji
zagranicznych i wchodzeniem w sieci globalnych powiazan biznesowych.
Marketing narodowy, promocja eksportu i wlasnych marek sa waznymi
aspektami tego zagadnienia. Przykladami mozliwych strategii dziatan, ktore
moga by¢ w tym zakresie uzyteczne dla tej grupy krajow, sa m.in. koreanski
model selektywny, model rozwoju wysokich technologii i ustug Singapuru lub
chilijski model rozwoju wolnego rynku.?!

Polskiej Konfederacji Pracodawcow Prywatnych, lipiec 2002. W podobny sposéb mozna widzie¢
réwniez zmniejszanie si¢ od 1997 r. liczby turystow przyjezdzajacych do Polski.

2 p Kotler, S.Jatusripitak, S.Maesincee, Marketing narodéw. Strategiczne podejscie do
budowania bogactwa narodowego, Krakow 1999.

2L Kazdy model ma swoje zalety i wady. Nie istnieje jedyna, najlepsza droga rozwoju. Kazdy
narod posiada wyjqtkowy zestaw szamns, ograniczen oraz uwarunkowan konkurencyjnych.
Oceniajqc korzysci oraz utomnosci kazdej z drog (...) decydenci polityczni moga dokonywacé
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Dyskusja na temat polskiej marki potwierdza uwagi P.Kotlera i jego
wspotpracownikéw dotyczace marketingu narodowego panstw z opodznieniem
wchodzacych na §wiatowe rynki. Chociaz Polska ma bogata tradycje marek
i produktow (np. soli wydobywanej w Wieliczce, uwazanej za jedna
z najstarszych marek przemystowych $wiata),”> to wspolczesnie nasze marki
nie sa za granica znane. Na ten stan rzeczy zlozylo si¢ wiele przyczyn.
W okresie gospodarki niedoboru funkcjonujacej w Polsce przez blisko pot wieku,
deficyt produktéw i ustug powodowat, ze wigksza role niz marka i inne kryteria
jakosciowe odgrywat dostgp do dobr i ich cena. Przedsigbiorstwa byty oceniane
przede wszystkim z punktu widzenia realizacji planow, a nie udziatu w rynku,
atrakcyjnosci oferty lub skutecznos$ci marketingu. Polska gospodarka byla —
1 W znacznej mierze jest nadal — zorientowana gléwnie na rynek wewngtrzny.
Nasze produkty w niewielkim zakresie byly obecne na §wiatowych rynkach,
a ich konkurencyjno$¢ wiazala si¢ najczesciej (m.in. ze wzgledu na system
rozliczen dewizowych) z niska cena, a nie z dobra marka czy wysoka jakoscia.

Pierwsze lata transformacji ustrojowej rowniez nie tworzyly klimatu
sprzyjajacego promocji polskiej marki. Wskutek nawarstwiania si¢ gwattownych
zmian otoczenia gospodarczego, jak rowniez przemian wlasnosciowych
i organizacyjnych w przedsi¢biorstwach (zmiany kadrowe, restrukturyzacje,
wchodzenie w nowe sieci powiazan biznesowych, reorientacja rynkdéw zbytu itd.),
problematyka ta zeszta na dalszy plan. Niezbyt liczne, wczesniej wykreowane
marki zostaty w znacznej mierze zaniedbane. Przyktadem utraconych mozliwosci
jest wieloletni spor migdzy Agrosem a Polmosem, ktory doprowadzil do
dewastacji marek polskich wodek, czy upadek znanych firm, ktore zanikty
wskutek rozmaitych przeksztalcen (np. ,,Mody Polskiej”). Podobne konsekwencje
dla innych marek miata liberalizacja handlu i przejmowanie udziatu w rynku
przez przedsigbiorstwa zagraniczne. Zadziatata marketingowa prawidlowos¢, ze
konsumenci w krajach wysoko rozwinigtych dobrze oceniaja rodzima produkcje,
podczas gdy nabywcey z krajéw nizej rozwinigtych bardziej cenia produkty
zagraniczne (tzw. efekt ,.kraju pochodzenia” produktu).

Prawidtowo$¢ ta ze szczegblna sita wystapita w Polsce i innych krajach
pokomunistycznych, gdzie przez dziesiatki lat zagraniczne towary byty
rzadko$cig. Ich opakowania, prestizowe skojarzenia, towarzyszacy sprzedazy

wyboru lub tworzyé optymalng Sciezke rozwoju narodu” (P.Kotler, op.cit.,, s.447). Eksperci
wskazuja rowniez na przyklady Chin, Kostaryki, Wegier, Irlandii i Meksyku jako krajow, ktore
swoj rozwdj w ostatnich latach oparty na umiejgtnym pozyskiwaniu i wykorzystaniu inwestycji
zagranicznych — zob.: World Investment Report 2002. Transnational Corporations and Export
Competitiveness, New York-Geneva 2002.

22 Szerzej na temat tradycji i wspolczesnych przemian polskich marek zob.: Gospodarka pod
wlasng banderq, red. M.A.Boruc, Fundacja Promocja Polska — Instytut Marki Polskiej, Warszawa
2000.
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marketing i formy dystrybucji (np. w centrach handlowych i hipermarketach)
byly traktowane jako spektakularny przejaw zmian gospodarczych i ksztaltowania
si¢ nowych stylow zycia.” Uwidaczniato si¢ to zwlaszcza na tle niskiej jakosci
wielu rodzimych produktéw, ktorych oferta odbiegata od migdzynarodowych
standardow (estetyka, opakowanie, kanaly i metody promoc;ji itd.). Wymiernym
przejawem dostrzegania nowych preferencji konsumenckich przez polski biznes
stalo si¢ tworzenie marek obco brzmiacych, ktéore mozna bylo uznaé za
zagraniczne, jak na rynku odziezy mlodziezowej: Americanos, Reserved, Troll,
Tatuum itd.** W takich okoliczno$ciach niska $wiadomo$¢ marki stala sic
znaczacym zrodlem przewagi konkurencyjnej zagranicznych firm operujacych
na polskim rynku, ktore czgsto stawaty sig¢ rownoczesnie kluczowymi aktorami
przeksztatcen whasnosciowych i prywatyzacji.*

Sytuacja ta ma swoje, nie zawsze uswiadamiane, negatywne nastgpstwa.
Z polskiego rynku znikta lub znika cze$¢ relatywnie dobrych marek, a inne
zostaty przejete przez nowych wiascicieli, ktérzy w stosunku do nich moga miec
plany niesprzyjajace ich utrwalaniu i rozwojowi, np. ograniczajace je do rynku
lokalnego, jak w przypadku kieleckiego Exbudu, przejgtego przez globalna
grupe Skanska.?® Duzym firmom ponadnarodowym (bedacym whascicielami lub
udziatowcami polskich przedsigbiorstw), ktére na zagranicznych rynkach maja
juz wlasne marki, taniej jest je wzmacniaé niz kreowa¢ nowe, polskie. Powstaja
wprawdzie nowe rodzime przedsigbiorstwa, wsrod ktorych czes¢ wyrobita juz
sobie dobra markg i renome (np. Atlas, Fakro, Kleer), ale wypromowanie marki
na rynku jest drogie, a przy obecnej kondycji wigkszos$ci przedsigbiorstw ,,mamy

2 Interesujaca analize tej problematyki przeprowadzil na przykladzie warszawskiej Galerii
Mokotéw G.Makowski w pracy: Swiqtynia konsumpcji. Geneza i spoleczne znaczenie centrum
handlowego, Warszawa 2003.

H T.Kamyk, Mlodziezowe metki, ,,Marketing serwis”, wrzesien 2002, s.56-59.

%5 Na ligcie 500 najwickszych firm dziatajacych w Polsce znajduja si¢ 234 spotki kontrolowane
przez kapitat zagraniczny, w tym 147 kontrolowanych przez niego samodzielnie — por.:
,»Rzeczpospolita”, 07.05.2003. Autorzy ,Listy 500” dodaja, ze skala dziatalnosci wielkich,
najczesciej migdzynarodowych koncernow, jest faktycznie duzo wigksza, niz wynikaloby to
z rankingu, co wynika m.in. z niepetnej sprawozdawczoséci (motywowanej wzgledami podatkowymi)
oraz braku skonsolidowanych sprawozdan finansowych, ktére tworzone sa w zagranicznych
centralach tych przedsigbiorstw (,,Rzeczpospolita”, 05.07.2003).

26 Juz w pierwszym okresie po przejeciu inwestor strategiczny ograniczyl dziatalnosé Grupy
do rynku lokalnego, tj. Polski, co w zasadzie sprowadzalo Grupe do partnera lokalnego, nie
majqcego wphywu na decyzje globalne Skanska S.A.” (Grupa Exbud S.A. — od holdingu
narodowego do lokalnej koncentracji w: Polskie Grupy Kapitatowe. Perspektywa Europejska, red.
W.Wawrzyniak, Warszawa 2002, s.17).
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raczej mate szanse, zeby jakis polski produkt w krotkim czasie stat sie markq
Swiatowg”.”’

Wprowadzenie na rynek w latach 90. nowych polskich marek byto
stosunkowo tanie — kosztowalo co najwyzej kilkadziesiat tysigcy euro,
wielokrotnie mniej niz trzeba wyda¢ obecnie. Koszty wprowadzenia nowej
marki w wielu branzach szacowane sa dzisiaj na poziomie miliona euro, do
czego trzeba doliczy¢ takze wydatki na utrzymanie marki na rynku i jej
rozwijanie. ,,Reserved, Atlantic, Kamis czy Atlas to marki juz dojrzate, ktorych
wlascicieli sta¢ na drogi marketing. Zwykle na ten cel przeznaczajq od 2
do 7 proc. wartosci obrotow firmy, co przektada sie na wydatki w granicach
5-6 min zi. Pieniqdze przeznaczane sq przede wszystkim na reklame, katalogi,
projekty opakowan, wystréj sklepow zarowno wlasnych, jak i franchisingowych.
Ta grupa dojrzatych marek coraz czesciej korzysta z pomocy specjalistow od
ksztattowania wizerunku. Jest takze grupa znanych, ale mtodych ogdlnopolskich
marek — mozna je nazwac wschodzqcymi, gdyz nie mialy kampanii promocyjnych
z prawdziwego zdarzenia. Ich wiasciciele ttumaczq to albo brakiem pieniedzy
(np. Endo), albo uwazajq, ze w swoim segmencie nie majq konkurencji
(Pozegnanie z Afrykaq). Nieliczne korzystajq z agencji reklamowych. Na 0got
kopiujq najlepsze wzorce, podpatrujq, jak wiodqce firmy robiq kolekcje,
organizujq logistyke, marketing itp.”**

Rosnacy udziat inwestorow zagranicznych (pomimo, iz na poziomie firm sa
oni glownym katalizatorem zmian strukturalnych w polskiej gospodarce),
tworzy rowniez pewne ograniczenia rozwojowe. W wymiarze marketingu
narodowego udzial ten powoduje, ze chociaz wytwarzane w Polsce produkty sa
w coraz wigkszym zakresie obecne na $wiatowych rynkach i w sieciach
kooperantow wielkich korporacji, to rownoczesnie raczej rzadko sa one kojarzone
z naszym krajem. Nie przyczyniaja si¢ wigc znaczaco do poprawy wizerunku
Polski w $§wiecie, w tym w krajach Unii Europejskiej. Przyktadem obrazujacym
to zjawisko jest dziatalno$¢ spotki Fiat Auto Poland, znajdujacej si¢ od lat
w czotdowce najwigkszych polskich eksporterow, ktora produkowane u nas
samochody sprzedaje na rynkach UE bez informacji o kraju pochodzenia
produktu.” Taka sytuacja utrwala anonimowo$¢ polskich producentéw na

2" Wypowiedz M.Kloczko, sekretarza generalnego KIG w: ,Gazeta Gospodarcza”,

25-27.07.2003, s.3.

2 D.Styczek, Kontratak polskich marek, ,,BusinessWeek”, wrzesien 2003, s.37.

» Wedtug danych GUS, udziat spélek z udziatem kapitahi zagranicznego w polskim eksporcie
w 2000 r. wynosit 56%, w imporcie 54%. Z perspektywy konkurencyjnosci polskiej gospodarki
wazne jest rowniez, ze firmy zagraniczne w Polsce bazuja na wiedzy generowanej w kraju
macierzystym inwestora, przeznaczaja stosunkowo niewielkie naktady na badania i rozwdj, a ich
dziatalno$¢ wiaze sig z ryzykiem uzaleznienia od zagranicznych dostawcow technologii —
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Swiatowych rynkach i nie zmienia anachronicznego wizerunku Polski w UE.
Z punktu widzenia marketingu, takie zachowania inwestorow zagranicznych sa
jednak zrozumiate. Jak zauwaza cytowany: ,im lepszy image kraju, tym metka
z <Made In> powinna by¢ bardziej eksponowana w trakcie promowania
marki”.*° Strategie marketingowe zagranicznych przedsigbiorstw dziatajacych w
naszym kraju stanowia zatem w pewnej mierze jedynie kolejne potwierdzenie
ambiwalentnego lub negatywnego wizerunku Polski w panstwach UE, ktory nie
zacheca do umieszczania na towarach informacji o kraju pochodzenia produktu.
Podobnie postgpuja zreszta znane polskie firmy, ktore, jak np. rzeszowski
Zelmer, sprzedaja swoje produkty pod markami innych znanych zachodnich
przedsigbiorstw, nie kojarzonych z naszym krajem. W ten sposob koto ,,ztych
skojarzen” si¢ domyka niekorzystnie zarowno dla wizerunku Polski, jak rowniez
dla polskich marek i produktow.

Zdaniem ekspertow specjalizujacych si¢ w problematyce marketingu, polski
biznes nie odniesie sukcesu, jesli znak firmowy Polska (Poland) nie bedzie
czyms$ poszukiwanym na produktach. Bez zmiany wizerunku Polski i polskich
produktow, nasz kraj moze sta¢ si¢ panstwem tranzytowym lub peryferyjnym,
odgrywajacym marginalna rol¢ w §wiecie. Zwiazki pomig¢dzy reputacja panstwa,
marketingiem narodowym a wizerunkiem polskich produktéw maja charakter
sprzezenia zwrotnego.”' Wizerunek Polski wplywa na traktowanie wytworzonych
u nas produktow, a takze przedsigbiorstw i obywateli. I odwrotnie — poprawa
jakosci polskich produktéw i popularyzacja ich marek, podobnie jak zachowania
Polakow, wplywaja w znacznej mierze na wizerunek panstwa polskiego.*”

por.: J.Cygler, Rozmiary i znaczenie BIZ w polskiej gospodarce w: Inwestycje zagraniczne. Koto
zamachowe czy bariera rozwoju polskiej gospodarki?, op.cit.

30p Kotler, op.cit., s.174.

3! Przyktadem réznych kierunkéw oddzialywan w tym zakresie sa rozmaite implikacje napigé
politycznych wokot Iraku w 2003 r. W ramach reakcji na dziatania USA w wielu krajach znaczaco
spadta sprzedaz amerykanskich produktow, a niektére marki, np. Coca Cola, sa wrecz traktowane
jako negatywnie rozumiany symbol Stanéw Zjednoczonych. Z kolei czg$¢ konsumentow
amerykanskich podjeta bojkot towaréow francuskich. W Polsce konflikt iracki jest przez elity
polityczne i gospodarcze postrzegany najczesciej jako wyjatkowa szansa na poprawe naszego
wizerunku i promocji rodzimych firm. Zdaniem prof. Marka Belki, szefa Migdzynarodowego
Komitetu Koordynacyjnego w Iraku, ,,Polska naprawde ma tutaj szanse wyjscia na swiat. (...) do
tej pory nie liczylismy sie w globalnych interesach. Nasze firmy byly albo za stabe, albo zbyt zajete
sobq. Jesli przy okazji przemian w Iraku pare przedsigbiorstw wyjdzie na swiat, to juz bedzie
wielki sukces. Ale jeszcze wazniejsze jest wypromowanie polskiej marki (...) Zaangazowanie
w Iraku prosze traktowac jako diugofalowq inwestycje w polski wizerunek” (,,Rzeczpospolita”,
22.07.2003, s.AS).

32 Zob.: m.in. wypowiedzi M.Boruca, prezesa Instytutu Marki Polskiej oraz K.Robertsa,
dyrektora generalnego agencji reklamowej Saatchi&Saatchi Worlwide w: ,,Rzeczpospolita”,
14.07.2003, s.B1.
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Nowe podejscie do marketingu narodowego i polskiej marki

W latach 90. rozpoczat si¢ proces zmiany podej$cia do wizerunku Polski
i marek produkowanych w naszym kraju wyrobow. Nowe podejscie do tej
problematyki jest uwarunkowane obiektywnymi przestankami (zaawansowanie
przeksztatcen gospodarczych, zdobywanie miejsca w migdzynarodowym podziale
pracy) oraz czynnikami bardziej subiektywnymi, jak rodzenie si¢ nowego
,patriotyzmu ekonomicznego” oraz dzialania organizacji biznesu, czgsci politykow
1 mediow na rzecz promocji eksportu, jako elementu zwigkszania konkurencyjnosci
rodzimych firm w przededniu wejscia do UE.

Taka perspektywa wskazuje nie tylko na zmiang statusu Polski, szczegdlnie
sprzyjajaca tworzeniu nowego wizerunku kraju. Ze wzgledu na wyzwania
jednolitego rynku wspdlnotowego wymusza ona rowniez konieczno$é
marketingu narodowego i promowania polskich marek. Jest to m.in. funkcja
osiagnigtego juz poziomu rozwoju gospodarczego i instytucjonalnego, w tym
przechodzenia od fazy odbiorcy bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ)
do fazy eksportera takich inwestycji. Rozwoj gospodarczy implikuje bowiem
obecnie zarowno naptyw BIZ, jak rozwoéj eksportu. W takim ujeciu eksport
stanowi czesto wstepna zapowiedz kierunkéw przyszitych inwestycji. Jest to
zwiastun internacjonalizacji przedsigbiorstw, ktore wchodzac na migdzynarodowe
rynki w ten sposéb wzmacniaja swoja konkurencyjnos¢. W przypadku Polski
zjawisko to jest wzmacniane najbardziej znaczaco poprzez uczestnictwo
w procesie integracji europejskiej. ™

Przejawy wystepowania tego zjawiska zauwazalne sa w dziatalnosci
polskich przedsicbiorstw, ktore zaczynaja coraz czgsciej inwestowaé za granica
(PKN Orlen w Niemczech, Atlas w Rosji, Inter Groclin na Ukrainie itd.).
Przestanki takich zmian w zachowaniach inwestycyjnych firm sa konsekwencja
glebokiej transformacji naszej gospodarki w latach 90., w tym radykalne;
reorientacji polskiego eksportu. Mozna wskazaé trzy zasadnicze wyrdzniki tego
procesu: zmiany w strukturze geograficznej, jak réwniez rzeczowej eksportu
oraz wzrost jego udzialu w dochodzie narodowym. Zmiana w strukturze
geograficznej polskiego eksportu polega na jego przeorientowaniu z rynkoéw
wschodnich (gtownie bylego Zwiazku Radzieckiego) na rynki Europy Zachodniej,
gdzie najwigkszym odbiorca naszych wyrobow i ustug staly sig¢ Niemcy.
Reorientacja ta jest zasadniczo korzystna dla polskich eksporterow. Sprzedaz na
rynki europejskie jest bardziej oplacalna niz do dawnego ZSRR; wiaze si¢ tez
z mniejszym ryzykiem finansowym i wymusza ulepszanie oferty. Utrzymywanie

33 J.Duran, F.Ubeda, The investment development path: a new empirical approach and some
theoretical issues, ,,Transnational Corporations”, August 2001, s.1-34.
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si¢ na nowych rynkach jest wskaznikiem zdolno$ci dostosowawczych polskich
firm, jak rowniez §wiadczy o poprawie konkurencyjnosci naszego eksportu.

Jego zmiana dotyczy rowniez struktury towarowej. Przed rozpoczgciem
transformacji Polska eksportowata przede wszystkim surowce (wegiel) i dobra
nisko przetworzone, np. stal. Obecnie w sprzedazy zagranicznej dominuja
maszyny i urzadzenia, sprze¢t elektryczny i elektroniczny, sprzet transportowy,
metale nieszlachetne i wyroby metalowe, rézne wyroby gotowe. Sa to dobra
przetworzone, ktore s bardziej rentowne (czesci i akcesoria samochodowe,
statki, meble). Ro$nie znaczenie eksportu w gospodarce — tak np. ponad
trzykrotnie wzrost udzial eksportu w przeliczeniu na mieszkanca: z 309 USD
w 1985 r. do 930 USD w 2001 r. Niestety, udziat ten jest nadal mniejszy niz
w innych panstwach posocjalistycznych, takich jak Wegry czy Czechy. Nieduza
jest rowniez grupa przedsigbiorstw, ktére sa trwale konkurencyjne na rynkach
UE: ,,Wiekszos¢ polskich firm albo w ogdle nie sprzedaje na rynki europejskie,
albo ma sporadyczne kontakty z tamtejszymi odbiorcami”.** Wskaznikiem
slabosci polskiego eksportu jest znaczacy deficyt handlowy z krajami UE.
W 1996 r. wyniost on 6 mld. USD, za§ w ciagu kolejnych szeséciu lat jego
poziom nie spadat ponizej 10 mld USD rocznie. W 1998 r. deficyt handlowy
Polski osiagnat wartos¢ okoto 19 mld USD, a w koncu 2002 r. wynosit okoto
14 mld USD.* W warunkach stabego popytu wewnetrznego eksport stat si¢
jednak jednym z gléwnych motoréw wzrostu gospodarczego w 2003 r. Rost on
wtedy najszybciej od kilku lat, co spowodowato (m.in. z powodu ostabienia
kursu ztotego do euro o blisko 20%) zmniejszenie deficytu obrotow biezacych
do poziomu nie przekraczajacego trzech procent PKB. Najbardziej dynamicznie
rozwijaja si¢ tez te branze, w ktorych szczegdlnie znaczacy jest udziat eksportu,
jak np. przemyst motoryzacyjny.*®

Zmiany wizerunku Polski i rodzimych produktow nie ulatwia brak
rodzimych wielkich korporacji o zasiggu mi¢gdzynarodowym lub powszechnie
znanych markowych produktéw, ktore odgrywatyby role wizytowki kraju, jak
np. Nokia w Finlandii, Volvo i IKEA w Szwecji czy klocki Lego w Danii. Nasze
firmy pod tym wzgledem wypadaja stabo nawet na tle innych krajow Europy

3% Zob.: M.Peterlik, I.Misiak, Reorientacja pod przymusem, komentarz do listy 100
najwigkszych eksporterow z Polski do UE, ,,Gazeta Bankowa”, 29.10.2002, s.34. Potwierdzeniem
stabosci orientacji i mozliwos$ci eksportowych polskich firm jest fakt, ze w $cistej czotdwee listy
przewazaja firmy nalezace do zachodnich koncerndéw (siedem w pierwszej dziesiatce), a kapitat
zagraniczny jest bardziej widoczny na wyzszych pozycjach rankingu niz w jego dolnej czgsci.

35 Cyt. za: Program Promocji Gospodarczej Polski do roku 2005, Ministerstwo Gospodarki,
Pracy i Polityki Spotecznej, Warszawa, 2.09.2003, s.1.

% Por. komentarze do zestawienia stu przedsiebiorstw o najwiekszej sprzedazy na eksport,
ktorych dane odpowiadaja za ponad jedna czwarta catego eksportu z Polski w: ,,Gazeta Bankowa”,
3.11.2003, s.21-24.
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Srodkowej i Wschodniej. Na liscie 25 najwigkszych niefinansowych, ponad-
narodowych korporacji tego regionu, sporzadzonej przez ONZ-owska agende
UNCTAD, znalazlo si¢ az dziewig¢ firm z matej Stowenii, po cztery z Rosji,
Chorwacji, Wegier oraz po jednej z Lotwy, Republiki Czeskiej, Polski (KGHM
Polska Miedz) oraz Rumunii.”’ W rankingu miesiecznika ,BusinessWeek”
dwustu najcenniejszych firm rynkéw wschodzacych, oszacowanych wedlug
kapitalizacji rynkowej, znalazty si¢ tylko trzy polskie przedsigbiorstwa: Pekao
(75), PKN Orlen (180) oraz Bank Przemystowo-Handlowy PBK (183).

Jednak w $wietle porownan tendencje rozwojowe zapoczatkowane w latach
90. potwierdzaja teze ekspertow, ze ,,wizerunek Polski i polskich marek w swiecie
Jest gorszy niz rzeczywistos¢”.* Argumentem na jej rzecz sa m.in. raporty
mig¢dzynarodowych organizacji, wskazujacych — jak m.in. UNCTAD — Ze Polska
jest nadal zaliczana do grupy krajow bardzo perspektywicznych, charakteryzujacych
si¢ duzym potencjalem rozwojowym i giebokimi przeksztalceniami strukturalnymi,
atrakcyjnym dla inwestorow zagranicznych.*” Wykorzystanie tego potencjatu
wymaga jednak spetienia warunkow, ktore beda sprzyjaly rowniez poprawie
wizerunku naszego kraju. Wérdd nich mozna wymieni¢: wejscie na $ciezkg
znaczacego wzrostu PKB, reformy finansow publicznych i obnizenie podatkow,
wycofanie panstwa z obrotu gospodarczego, zwigkszenie swobody dziatalnosci
gospodarczej, dokonczenie prywatyzacji, liberalizacje¢ rynku pracy oraz reformy
instytucjonalne (jako$¢ zarzadzania panstwem, efektywno$¢ wymiaru spra-
wiedliwosci, ograniczenie korupcji). Ich realizacja moglaby stworzy¢ warunki
dynamicznego rozwoju, ktory daje najlepsze podstawy skutecznego marketingu
narodowego. "'

Jak wynika z omawianych wcze$niej badan Instytutu Marki Polskiej oraz
Instytutu Spraw Publicznych, wzrost gospodarczy i reformy sg warunkiem
koniecznym, lecz niewystarczajacym poprawy wizerunku Kkraju i jego
produktéw. Przyklady panstw, ktorym si¢ to udato dowodza, ze wazna jest
réwniez umiejgtnos¢ konsekwentnego i przekonywajacego ,,sprzedania” swoich
osiagnigc, ich przetozenia na kategorie marketingu narodowego oraz prestiz firm

3" World Investment Report 2002, op.cit., s.113

3% Dane Morgan Stanley z Genewy, ,,BusinessWeek”, sierpien 2003, 5.86-87.

% Teza ta byta dyskutowana w trakcie konferencji ,,Marka dla Polski” w Sejmie 14 lipca 2003
r. Wskazywano m.in. na brak odzwierciedlenia w wizerunku Polski w krajach UE zakresu
faktycznych zmian po 1989 r. oraz bledy marketingowe, polegajace na podtrzymywaniu
stereotypu panstwa anachronicznego (zdjgcia chtopow z plugiem, obrazy kraju rolniczego,
producenta artykutow zywnosciowych itd.).

0 Performance and Potential Index FDI - World Investment Report 2002, op.cit., $.29-32.

1 Reformy wewnetrzne konieczne dla zwigkszenia konkurencyjnosci Polski w perspektywie
cztonkostwa w UE charakteryzuje m.in. Biafa Ksiega Konfederacji Pracodawcow Polskich pt.
Czas na decyzje. Usunqé bariery przedsiebiorczosci, Warszawa 2003.
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i marek. W Polsce od kilku lat narasta swiadomo$¢ potrzeby tego rodzaju
dziatan. Na jej wzrost sktada si¢ splot roznych przyczyn i okolicznosci. Reformy
gospodarcze doprowadzily do nasycenia rynku i czg$ciowej zmiany zachowan
konsumenckich i biznesowych. Jednym z aspektow tego zjawiska jest rodzenie
si¢ nowych form ,patriotyzmu ekonomicznego”, polegajacego na wzroscie
wplywu ,,polskiego” pochodzenia towardéw i firm na preferencje nabywcoOw oraz
tworzenie sieci powiazan gospodarczych.

Takim postawom sprzyja rowniez poprawa jakosci rodzimych produktow
i ustug, ktéra spowodowata zmniejszenie dystansu, jaki dzielit je od oferty
z importu. W odbiorze spotecznym cze$¢ tej oferty utracita wiele ze swojej
szczegollnej atrakcyjnosci, charakterystycznej dla pierwszych lat transformacji.
Liberalizacja obrotu gospodarczego ujawnita, ze czgs¢ produktéw z importu nie
spetia oczekiwan nabywcéw, a w poszukiwaniu zyskow sprowadza si¢ rowniez
towary niskiej jakosci, ktérych zbyt w Polsce ulatwiaja nizsze w poréwnaniu
z krajami UE standardy konsumenckie i instytucjonalne, np. wynikajace ze
stabosci organizacji konsumenckich i preferencji nabywcoéw kierujacych sig
przede wszystkim kryteriami cenowymi.* Otwarcie granic spowodowato
réwniez pojawienie si¢ nowych zagrozen, zwigzanych z mozliwosécia importu
naptywu produktéw kontrowersyjnych lub szkodliwych (zywnos¢ modyfikowana
genetycznie, migso skazone BSE itp.). Z kolei rosnace bezrobocie zwrocito
uwage na zwigzek pomiedzy krajem pochodzenia nabywanych produktéow
a utrzymaniem miejsc pracy.

Zjawiska te znalazly odzwierciedlenie w postaci stosowania coraz czgsciej
okreslen typu ,,polski produkt”, ,,polskie sklepy”, ,polskie firmy”, ,,dobre bo
polskie” oraz akcentowaniu polskiego wizerunku przedsigbiorstw. Znanym
przyktadem takich dziatan jest logo (bocian) i marketing firmy Atlas (lidera na
krajowym rynku chemii budowlanej) oparty na hasle ,,Kocham Polske”, badz
wizerunek PKO Banku Polskiego (najwigkszej instytucji finansowej w Polsce),
akcentujacego rolg mecenasa kultury narodowej, ktory wspiera duze
przedsigwzigcia artystyczne. Pojawily si¢ rowniez nowe wzory zachowan
biznesowych polskich pracodawcow, dostrzegajacych potrzebe konsolidacji
i obrony wspolnych interesow wynikajaca z ich stabej pozycji w poréwnaniu

2 Sktonnosé¢ do nabywania produktéw markowych rosnie wraz z powickszeniem dochodu
swobodnego wykorzystania (tzw. discretional income), ktorym dysponuja konsumenci po odjgciu
wydatkow statych i koniecznych, takich jak pozywienie, ubranie, transport i mieszkanie. W Polsce
grupa osob dysponujacych znaczacymi dochodami tego typu jest nieduza, zawgzona gtownie do
zamoznych warstw spotecznych w duzych miastach, co w poréwnaniu z krajami UE znajduje
odzwierciedlenie w relatywnej szczuplosci oferty najlepszych marek. Jak zauwaza Jedrzej
Wittchen, wilasciciel renomowanej rodzimej firmy wytwarzajacej galanteri¢ i odziez skorzana,
dla wiekszosci Polakow produkty markowe o wyzszej cenie uchodzq za luksusowe. A popyt na
takie towary jest w Polsce ograniczony” (D.Styczek, op.cit., s.38).
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z przedsigbiorstwami zagranicznymi. Jak podkreslaja organizacje biznesu,
Hmusimy zwiekszy¢ zdolnosé gromadzenia i pozyskiwania kapitatu. Kapitat
zagraniczny stanowi cenne uzupetnienie kapitatu krajowego, ale nie moze by¢
podstawowym zrodtem finansowania rozwoju. Powinnismy zwiekszy¢é poziom
krajowych oszczednosci i inwestycji”.

Jednym z aspektow nowego podejscia do konkurencyjnosci rodzimych firm
jest rosnaca $wiadomo$¢ znaczenia polskiej marki. Wyniki badan nad
strategiami marketingowymi przedsigbiorstw prowadza do wniosku, ze
wchodzenie na rynek krajowy marek zagranicznych lub migdzynarodowych, np.
marek handlowych wprowadzanych przez duze sieci sklepoéw, stanowi duze
wyzwanie dla krajowych producentow. ,,Tylko niewielu z nich posiada (...) silne
marki i jest w stanie konkurowac¢ z markq handlowq. Na rynku utrzymajq sie
tylko ci producenci, ktorzy byli lub bedq w stanie w srednim czasie dokonczyé
proces kreowania wlasnej marki. Wigkszos¢ drobnych i srednich producentow
moze zostac¢ skazana na marginalizacje. Ich rola bedzie polegac na ubieganiu
sig¢ o funkcje poddostawcy dla duzych sieci (...) Rosnqcy udzial marek
handlowych w ogolnych obrotach sieci bedzie stanowil zagrozenie dla
producentow towarow markowych. Ich rozwdj bedzie bowiem dokonywal sie
kosztem udziatu marek producenta. Rozwoj nowych form dystrybucji (...) bedzie
niewqtpliwie stuzyl umacnianiu pozycji rynkowej marek wiasnych sieci”.**

Dodatkowo eksperci zajmujacy si¢ marketingiem zwracaja uwage na zmiany
jakosciowe spowodowane upowszechnieniem Internetu. Z jednej strony, jest to
wzrost hiperkonkurencji na skale globalng, ktory wywotal tendencje do
wyrownywania cen w dot. Z drugiej — ograniczenie roli réznic cenowych
w docieraniu do wybranych grup konsumentow lub zwigkszaniu sprzedazy,
podnoszenie znaczenia wartosci dodanych do podstawowych cech wyrobow
oraz komunikacji z klientami. W takich okoliczno$ciach ,.dobra marka staje sie
wazniejsza nii aktualnie osiqgany zysk. Jesli odniesie si¢ sukces, jej rynkowa
wartos¢ moze wielokrotnie przekroczy¢ profity osiqgane ze sprzedazy
oznaczonych niq produktow. Kto mysli o przysziosci swojego biznesu, mysli
o marce. I o lojalnych klientach, ktorych do niej przywiqze, by wydawali na nig
krocie”.* W takim ujeciu wyrdznikiem ,,starej gospodarki” byta koncentracja na

B Czarna lista barier dla przedsiebiorczosci, Polska Konfederacja Pracodawcow Prywatnych,
Warszawa, maj 2003, s.5.

* T Domanski, Strategie marketingowe duzych sieci handlowych, Warszawa-£6dz 2001, s.164-
165. Negatywne aspekty braku wsparcia panstwa dla rodzimego kapitalu w handlu i tatwosci
przejmowania polskiego rynku przez zagraniczne sieci handlowe, co prowadzi do ostabienia
pozycji naszych producentéw, omawia szerzej J.Rakowski, Handel w Polsce w latach 1989 —
2000, Polskie Centrum Handlowo-Ustugowe, Warszawa 2001, s.155-161.

4 Zob. wywiad z P.Kotlerem: Marketing po rewolucji, ,,Businessman Magazine”, maj 2002,
s.20.

80



K.Jasiecki, Rola marki w promocji wizerunku Polski...

rachunku finansowym, natomiast ,,nowa gospodarka” dostrzega wartosci inne
niz zapasy czy naleznos$ci. Jedna z takich warto$ci jest marka.

W srodowiskach gospodarczych narasta zrozumienie tych zagadnien.
Swiadomo$é znaczenia polskiej marki przektada si¢ na strategie rozwojowe
i marketingowe rodzimych przedsigbiorcow. Nie wytrzymuje krytyki poglad
dominujacy w pierwszych latach transformacji, ze pochodzenie kapitatu nie ma
wickszego znaczenia dla rozwoju gospodarczego kraju. Zaréwno badania
zagraniczne, jak polskie dowodza, ze rozktad korzysci i zyskéw ptynacych
z dziatalno$ci firm ponadnarodowych zaleza od konkretnego umiejscowienia ich
centrow decyzyjnych (siedzib zarzadoéw) i strategicznych sfer dziatania, takich
jak badania i rozwdj, pochodzenie kadry zarzadzajacej, miejsca placenia
najwigkszych podatkéw oraz inwestowania w rozwdj najnowszych technologii,
a takze struktury wlasnosciowej kluczowych aktywéw. Korporacje ponadnarodowe
sa w znacznej mierze kontrolowane przez macierzyste kraje, z ktérych wywodzi
si¢ wigkszos¢ udziatlowcoéw 1 kadra kierownicza. ,.Lokalnym” menedzerom
pozostawia si¢ najczesciej decyzje o charakterze taktycznym.*® Decyzje te
moga, ale nie musza by¢ korzystne dla rodzimego biznesu i gospodarki kraju.

Takie wnioski potwierdzaja polscy przedsigbiorcy. Zwracaja oni uwage, ze
np. w negocjacjach z sieciami zagranicznych sklepdéw nie liczy si¢ tylko cena
i jakos¢ produktu, lecz réwniez pochodzenie towaru. Istnieja bowiem
mozliwosci preferowania innych firm poprzez umowy i powiazania kapitalowe.
W przyszlej Unii naszym ,,by¢ albo nie by¢” bedzie obrona marki. Zeby nas
zauwazono jako wytworcow, musimy produkowaé pod wlasng markq, nie zas
by¢ tylko wytworcq dla obcych sieci lub firm. (...) Mocna firma to ta, ktora ma
mocng marke”.’

Nieprzypadkowo zaczynaja pojawia¢ si¢ rodzime przedsicbiorstwa, ktore
sprzedaja za granica towary pod wlasna marka, jak Forte, czolowy eksporter
polskich mebli do Niemiec lub producent zywno$ci Rolnik wchodzacy na rynek
wegierski, czeski i stowacki. (Firma Forte tworzy takze swoja sie¢ dystrybucji
za granica, natomiast firma odziezowa LPP buduje migdzynarodowa sie¢

% Firmy-matki kooperujq z firmami-cérkami nie tylko w zakresie bezposredniej produkcji, ale
i w dziedzinie inwestycji, rozwoju technologii, prac projektowych, zaopatrzenia, marketingu
i sprzedazy, ustug powykonawczych. (...) W ramach powstajqcych w ten sposob sieci, macierzyste
firmy rezerwujq na ogot dla siebie funkcje strategiczne” (W.Aniot, Paradoksy globalizacji,
Warszawa 2002, s.94 passim). Pozytywne i negatywne aspekty inwestycji zagranicznych
w kontekscie regulacji ich naptywu omawiaja syntetycznie P.Kotler, S.Jatusripitak i S.Maesincee,
op.cit., s.66-68. Charakterystyke racjonalnosci ekonomicznej, ktoéra kieruja si¢ korporacje
ponadnarodowe, w tym techniki wyprowadzania zyskow za granicg, zawiera praca A.Bukley’a,
Inwestycje zagraniczne. Sktadniki wartosci i ocena, Warszawa 2002.

* Wywiad z J.Rolnikiem, wspotwlascicielem firmy Rolnik, ,Rzeczpospolita” — dodatek
,Nasza Europa”, 26.05.2003, s.5.
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sklepow Reserved.)” Renome za granica zdobywaja niektore polskie przedsie-
biorstwa w branzy informatycznej, jak np. ComArch (dostawca systemow
telekomunikacyjnych m.in. dla instytucji rzadowych USA) lub Logotec
(dostawca programu do tworzenia aplikacji mobilnych dla japonskiej firmy
Aicon), a takze w innych branzach: Kross (produkcja rowerow), Black Red
White 1 Kler (meblarstwo), Nowy Styl (produkcja foteli, krzeset i paneli
podlogowych), Kamis (przyprawy), Aryton (produkcja odziezy), Porthos
(kapelusze), Mlekovita (mleczarstwo), Pollena Ewa (kosmetyki) czy Inter
Groclin (akcesoria motoryzacyjne).

Realia gospodarcze przewartosSciowuja sposob myslenia elit politycznych,
ktore poczatkowo koncentrowaly si¢ na innych aspektach reform gospodarczych
lub nie dostrzegaty (np. z przyczyn doktrynalnych) potrzeby aktywnos$ci
pafistwa w tym obszarze.* Podobnie jak w innych krajach postsocjalistycznych,
duzy deficyt handlowy z krajami UE wymusza jednak tworzenie mechanizmoéw
promocji eksportu, ktorymi dysponuja inne panstwa cztonkowskie OECD.™
W krajach rozwinigtych tworza je od dawna m.in. narodowe plany rozwoju
eksportu, wsparcie finansowe i kredytowe, polityka podatkowa, polityka
pozyskiwania inwestorow zagranicznych, programy promocji eksportu, specjalne
kredyty i gwarancje kredytowe, proeksportowe wsparcie organizacji otoczenia
bizneﬁu oraz tworzenie odpowiednich ustug (handlowych, marketingowych
itd.).”

8 W 1999 roku w ogéle nie mielismy zadnego sklepu detalicznego i nie mielismy zadnego
klienta, ktory bylby ostatecznym konsumentem. Sprzedawalismy odziez do posrednikow. (...)
Jednak zauwazylismy, ze na Swiecie w branzy odziezowej liczq sie glownie sieci sklepow. Firma,
ktora mysli o dtuzszym rozwoju, musi przyjacé ten kierunek. Zrobilismy to i efekty sq widoczne,
Marka rozwija sie bardzo dynamicznie. Juz 60 proc. przychodow LPP pochodzi wiasnie ze
sprzedazy odziezy Reserved’ (cyt. z wywiadu z D.Pachla, wiceprezesem zarzadu LPP, ,,Gazeta
Gospodarcza”, 25-27.07.2003, s.4).

% Na odrebne opracowanie zastuguje problem kulturowej niedojrzatosci czesci polskiej ,.klasy
politycznej” do petnionych rél i funkcji. W ugruntowanych demokracjach popieranie rodzimego
biznesu, traktowane jako przejaw patriotyzmu, jest nicjako wpisane w zakres obowiazkow
rzadzacych elit (optacanych przez podatnikéw). W Polsce $wiadomos$¢ tego typu zaleznosci
dopiero si¢ ksztaltuje, czego przejawem jest m.in. przeprowadzanie przetargdw przez instytucje
publiczne rzadko preferujace rodzime firmy lub zachowania politykéw promujacych zagraniczne
marki, np. ubran. (zob.: J.Solska, Garnitur dla orla, ,,Polityka”, 04.01.2003). Pewnym symptomem
zmian w tej dziedzinie jest m.in. moda podawania tradycyjnych polskich potraw w trakcie
rozmaitych spotkan, bankietow czy poczgstunkow z udziatem wtadz lub znanych osobistosci.

%0 Niechetny stosunek do promocji eksportu, rozpatrywanego poczatkowo w kategoriach
nadmiernego interwencjonizmu panstwa, wystgpowal takze w innych panstwach przeprowa-
dzajacych posocjalistyczng transformacjg ustrojowa. Zob.: A.1.MacBean, Export Promotion in the
Czech Republic: can it help?, Phare ACE Program, Brussels 2000.

U Distribution of Institutional Responsibilities for Foreign Trade Management, UNCTAD,
Geneva 1989.
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Stopniowo budowana jest réowniez infrastruktura instytucjonalnego
wsparcia polskiej marki. Jej elementem s3 organizacje otoczenia biznesu,
zwlaszcza organy wiladzy publicznej (Kancelaria Prezydenta, ministerstwa,
agencje rzadowe, ambasady) zajmujace si¢ wspieraniem eksporterow, a takze
dziatania organizacji biznesu oraz Srodowisk opiniotworczych, majace bardziej
medialny charakter, jak konkursy, nagrody i wyroznienia promujace najlepsze
polskie marki, firmy i przedsigbiorcow. Instytucje i organizacje otoczenia
biznesu tworza rozmaite systemy dotacji dla podmiotéw gospodarczych, w tym
eksporterow (szkolenia, uzyskanie certyfikacji, uczestnictwo w zagranicznych
misjach, imprezach targowych, tworzeniu wspdlnych ofert). Udzielaja pozyczek
(na tworzenie nowych miejsc pracy czy ochrong Srodowiska) oraz preferencyjnych
kredytow i porgczen kredytow bankowych, ubezpieczaja eksporterow i krajowe
transakcje handlowe oraz przyznaja $rodki na szkolenia, doradztwo i kojarzenie
partneréw.”> Promocja eksportu i polskiej marki zajmuje si¢ wiele agend
rzadowych 1 instytucji publicznych, w tym przede wszystkim Ministerstwo
Gospodarki, Pracy i Polityki Spotecznej,”® Ministerstwo Spraw Zagranicznych,
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Polska Agencja Informacji
i Inwestycji Zagranicznych, Korporacja Ubezpieczen Kredytow Eksportowych
i Polska Agencja Rozwoju Turystyki.

W tym obszarze aktywne sa rowniez organizacje biznesu wspolpracujace
z politykami, administracja rzadowa i mediami. Krajowa Izba Gospodarcza oraz
Fundacja Promocja Polska utworzyly Instytut Marki Polskiej i Akademig Marek,
ktore realizuja ,,Program Przywrocenia Roli i Znaczenia Marek Firmowych
i Handlowych w Polsce” Marka-Markom.>* Powstato Polskie Stowarzyszenie
Wytwoércow Produktéw Markowych ProMarka. Przyznawane sa liczne nagrody
1 wyrdznienia, ktore buduja prestiz i marki polskich firm. Wsréd najbardziej
znanych mozna wymieni¢ m.in. konkurs Polskiego Godta Promocyjnego ,,Teraz
Polska”, ktory wyrdznia najlepsze polskie produkty i ustugi. Firmy najbardziej
przyczyniajace si¢ do konkurencyjnosci polskiej gospodarki wyrdzniane sa
Nagroda Gospodarcza Prezydenta RP. Z kolei Business Centre Club (BCC)
i Urzad Komitetu Integracji Europejskiej przyznaja Medal Europejski

2 Male i $rednie przedsiebiorstwa w Unii Europejskiej, Ministerstwo Gospodarki, Pracy i
Polityki Spotecznej — Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2003; Wsparcie dla
malych i Srednich przedsiebiorstw. Informator o dotacjach, poZyczkach, kredytach i ustugach
doradczych dla MSP, Euro Info Centre — Fundusz Wspotpracy, Warszawa 2002.

33 Por.: Formy Wspierania Eksportu, Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki Spotecznej,
Departament Inwestycji Zagranicznych i Promocji Eksportu, Warszawa 2003.

* Powstanie Instytutu Marki Polskiej, z inicjatywy KIG i Ministra Przemyshu i Handlu, stato
sig¢ od 1996 r. czgscia oficjalnej polityki przemystowej zmierzajacej do wzrostu konkurencyjnosci
polskiego przemystu. Szerzej zob.: Fundacja Promocja Polska — Instytut Marki Polskiej

(imp@kig.pl).
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wyrozniajacym si¢ produktom i ustugom oferowanym przez firmy dziatajace na
terenie Polski.”> BCC przyznaje corocznie tytul Lidera Polskiego Biznesu
i organizuje uroczyste Wielkie Gale Liderow promujace czotowych polskich
przedsigbiorcow i menedzeréw. Gazeta ,,Rynki Zagraniczne” organizuje konkurs
Wybitny Polski Eksporter (Polish Qutstanding Exporter).>®

Wymienione przyktadowo instytucje i dziatania wskazuja, Zze problematyka
promocji eksportu i polskich marek jest juz wyraznie obecna w dyskursie
publicznym. Jednak z punktu widzenia marketingu narodowego i wizerunku
polskiego biznesu, obecnos¢ ta stabo przenosi si¢ na efektywnos$¢ dziatania.
Brakuje koordynacji programowej i organizacyjnej. Rozproszony uktad agencji,
instytucji i organizacji jest mato skuteczny, co wynika glownie z braku
catoSciowej, spdjnej wizji dziatan. Istnieja jedynie czastkowe programy promocji,
przygotowane na uzytek réznych podmiotow. Podejmowane od pewnego czasu
inicjatywy nie zakonczyly si¢ sukcesem. Nie powiddt si¢ zapowiadany przez
MSZ w 2002 r. plan powolania specjalnej rady ds. promocji, ktora mogtaby
koordynowa¢ prace nad wizerunkiem Polski.”’ Zbyt skromne sa $rodki
finansowe przeznaczane na wsparcie eksportu i promocj¢ marek. Szacuje si¢ je
na okoto 50 min USD rocznie (faktycznie kwota ta jest nieco wyzsza, gdyz
wydatkowane sg rowniez trudno policzalne $rodki biznesu, organizacji, fundacji
itd.). W poréwnaniu z naktadami na promocje bogatych krajéw, nie sa to jednak
duze $rodki — tak np. Wielka Brytania wydaje rocznie na ten cel okoto miliard
funtow. ™

Skuteczny marketing wymaga utworzenia gremium koordynujacego wypra-
cowanie spdjnej strategii dziatan zmierzajacych do poprawy wizerunku Polski.
Obecne trudnosci finansowe nie powinny ogranicza¢ myslenia strategicznego,
ktore pozwala okresla¢ cele i kierunki konkretnych dziatan w przysztosci. Brak

5 Syntetyczny przeglad roznych konkursow i nagréd zwiazanych z promocja eksportu
i polskich marek zawiera dodatek ,,Rzeczpospolitej” — ,,Nasza Europa”, 26.05.2003.

> Rynki Zagraniczne”, wydanie specjalne 2002, katalog laureatow konkursu 1997-2001.

>7 Nie udato si¢ rowniez utworzyé Instytutu Promocji Eksportu proponowanego przez KIG.
Innym przyktadem inercji sa nieudane proby utworzenia za granica kilkunastu Domoéw Polskich,
ktére mialy wspiera¢ nasz eksport - zob.: L.Oktaba, Domy niezgody, ,,Rzeczpospolita”, 4.07.2003,
s.B3.

%% Badania Instytutu Koniunktur i Cen wykazaly, ze w Polsce w 1998 r. jedynie 4% eksportu
ogoblem korzystato z jakiegokolwiek wsparcia finansowego (ubezpieczenia kontraktow, doptaty do
oprocentowania kredytow eksportowych itd.), podczas gdy analogiczny wskaznik dla USA
wynosit 45%, a dla Unii Europejskiej — 35%. W przypadku innych krajow, wszystkie instrumenty
wspierania eksportu (w tym roéwniez dzialania promocyjne) wptywaly na poziom wolumenu
eksportu, w skali od 17% w USA do 11% we Wloszech. W Polsce od 2001 r. wysokos$¢ srodkoéw
budzetowych na promocj¢ eksportu utrzymuje si¢ na poziomie okoto 15 min USD. Kwota
zaplanowana w budzecie panstwa na rok 2003 wynosita okoto 16,3 min USD. Jest to 12 razy
ponizej przecigtnego poziomu dla panstw cztonkowskich UE.

84



K.Jasiecki, Rola marki w promocji wizerunku Polski...

orientacji w tym, do czego chcemy doj$¢ i brak czytelnych priorytetow moze
sprawi¢, ze bedziemy traci¢ szans¢ na realizacj¢ celu niejako niezaleznie od
naszych zasobow. Koordynacja dzialan daje bowiem mozliwo$¢ lepszego
wykorzystania (synergii) juz istniejacych koncepcji i srodkow oraz konsekwentnego
i przemyslanego prowadzenia dalszych dziatan. Zmiana sposobu postrzegania
kraju i jego marek stanowi bowiem program, ktorego realizacja musi by¢
roztozona w czasie. Doswiadczenia innych krajow wskazuja, ze jest to perspektywa
siegajaca 10-15 lat.”

By¢ moze jego zalazkiem okaze si¢ ,,Program Promocji Gospodarczej Polski
do roku 2005 zaproponowany przez Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki
Spotecznej we wrze$niu 2003 r. Przewiduje on m.in. powotanie Rady Promoc;ji
Gospodarcze] przy Prezesie Rady Ministrow, jako organu o charakterze
opiniodawczo-doradczym. Jej zadaniem byloby wypracowanie wspolnej
strategii dzialan z zakresu promocji gospodarczej Polski, realizowanej przez
rézne instytucje i organy administracji rzadowej we wspotpracy z Kancelarig
Prezydenta RP oraz przedstawicielami samorzadu gospodarczego i organizacji
mig¢dzynarodowych. Program zapowiada budowanie wizerunku i marki kraju,
usprawnienie dotychczasowych narzedzi promocji eksportu i wdrazanie nowych
instrumentow tej promocji (np. programow regionalnych i sektorowych),
wspieranie tworzenia polskich izb przemystowo-handlowych za granica,
aktywizacje dzialalnosci porgczeniowo-gwarancyjnej skarbu panstwa i programu
doptat do oprocentowania kredytow eksportowych, zwigkszenie udziatu kredytow
bankowych w finansowaniu transakcji eksportowych, a takze wzrost zaangazowania
Polski w sferze pomocy rozwojowej ze szczegdlnym uwzglednieniem pomocy
wiazanej. Program zawiera réwniez zapowiedz nowych dziatan w obszarze
promocji naplywu bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski.®

% Zob.: rozmowa z W.Olinsem, ,»Rzeczpospolita”, 14.07.2003, s.B3.

%0 Szerzej patrz: ,,Program Promocji Gospodarczej Polski do roku 2005” przyjety 2 wrzesnia
2003 r., dostgpny na stronach internetowych Ministerstwa Gospodarki, Pracy i Polityki
Spotecznej.
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