Analiza marki Polska
Wprowadzenie

Trudno wspodtczesnie zy¢ bez marek. Nastgpit taki rozwdj spoteczenstw
i kultury, ze marki wpisane sg juz w dorobek ludzkosci. Mimo tego, kazdy
wytworzony produkt obecnie mozna podrobi¢. Marka natomiast to co$ wiecej
niz produkt, to takze wartosci, ktore w tym przypadku sg niepodrabialne.
Obecnie marki nie skupiajg sie na pozycjonowaniu tylko wokdt jednej cechy
marki. Marka jest czyms wiecej. To skomplikowany twor z zasobem cech, ktore
identyfikujg go sposréd innych. Bardzo dobrze obrazuje to przyktad marki
Ameryka, ktérej odbiorcy potrafig przypisac rézne cechy w zaleznosci od swoich
potrzeb. Mimo takich réznic marka Ameryka jest silng markg z pozycja, ktorej
trudno zaszkodzié. Logo marki we wspbdiczesnej kulturze jest znakiem

szczegolnym.

Branding narodowy to odrebna gataZz brandingu, ktéra rozwija sie coraz
dynamiczniej. Zarowno wtadze jak i spoteczenstwo zaczyna rozumieé, ze silna
marka kraju lub regionu to realne korzysci dla jego mieszkancow. Oprécz
wiekszego prestizu i rozpoznawalnosci za znang markg regionu idg pienigdze
zaréwno od turystéw jak i inwestorow. Cata historia z markami narodowymi
zaczeta sie przeszto 20 lat temu w Hiszpanii. Wally Olins zbudowat wtedy marke
Hiszpania w dos$¢ prymitywny, patrzac z dzisiejszej perspektywy sposob.
Budowanie marki Hiszpanii opierato sie przede wszystkim na stworzeniu
kampanii promocyjnej Hiszpanii. W tym akurat przypadku to dziatanie sie
udato, Hiszpania w swojej promocji wykorzystata swoje mozliwosci turystyczne
oraz zasoby kultury. Dofgczenie do pieknych obrazéow hiszpanskich atrakcji dziet
Pablo Picassa sprawito, ze cato$¢ byta naprawde interesujgca dla odbiorcow.

Marka Hiszpania zaczeta dos¢ szybko funkcjonowaé w umystach ludzi. Sytuacja



marki Polska wyglagda zupetnie inaczej miedzy innymi ze wzgledu na moment,

w ktorym jest kreowana, ale oczywiscie nie tylko.
Sytuacja obecna

Jednym z gtéwnych problemdw, z jakimi spotykamy sie obecnie jest
mnogos¢  identyfikacji, ktorymi  kraj postuguje sie w  kontaktach

miedzynarodowych. Ponizej kilka przyktaddéw:
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Sytuacja ta powoduje, ze swiat ma ewidentny problem z diagnozg, ktérg z tych
identyfikacji nalezy uzna¢ za podstawowg. Najprostszym rozwigzaniem bytaby
prawdopodobnie unifikacja wszystkich pomystéw i komunikacja , podpisana”

po prostu barwami narodowymi, jakie okresla polska flaga.

Z drugiej strony mozna postawic teze, ze Polska jako marka nie posiada
jednej, wyrdzniajgcej, atrakcyjnej, prawdziwej idei, ktora utatwiataby
zrozumienie, kim sg Polacy i czego chca. Inaczej méwigc tych idei jest zbyt duzo,
co powoduje kolejne niejednoznacznosci w odbiorze kraju. Problem ten jest
efektem braku centralnego zarzadzania markg Polska, w zwigzku z tym

podejmowane s3 rdzne, nie powigzane ze sobg pomysty promocyjne.




Przyjety w pazdzierniku biezgcego roku dokument pt. ,Zasady
komunikacji marki Polska” miat za zadanie zdefiniowanie zasad komunikacji
marki. Tego, co marka Polska ma obiecywaé i w jaki sposéb o sobie moéwic.
Okreslenie spdjnej dla wielu obszaréw, prawdziwej i atrakcyjnej narracji, ktora
marka Polska ma sie postugiwac. W dokumencie przedstawiano mysl
przewodnig marki Polska, ktdra moze spinac jej aktywnosci komunikacyjne. Nie
jest to jednak hasto reklamowe, lecz jedynie syntetyczne wyrazenie obietnicy
marki. W praktyce za$ chodzito o reinterpretacje ,twdrczego napiecia”, co
doprowadzito do kierunku, w ramach ktérego Polska ma zasilac
przedsiebiorczoscig, przezyciami, wyobraznig i inicjatywami. Problemem ciggle
jednak pozostaje przetozenie tej idei w konkretny program dla marki naszego
kraju, réwniez w aspekcie konkurencyjnym, jako ze wiele krajow, z ktérymi
konkurujemy przy réznych okazjach zdotfato juz zawtaszczy¢ sobie pewne, wazne
wartosci jak Internet w przypadku Korei, ekologia zdominowana przez Danie,
czy niemiecka jakos$é. Polskie ,zasilanie”, na ten moment, nie oznacza nic

namacalnego, co nalezy uznac za niepodwazalng stabos¢ tego rozwigzania.

Warto tutaj przytoczyé stowa Wally Ollins’a, $wiatowego guru w zakresie
brandingu narodowego, z roku 2004, ktéry stwierdzit — ,Wizerunku nie zmienia
sie w ciggu nocy. Na to potrzeba dziesieciu lub wiecej lat. Ale zeby program
zmian nie byt tylko strzelaniem w prozZnie, potrzebne jest zogniskowanie dziatan.
Ustalenie nadrzednego celu. A tego w Polsce brakuje. Sq oczywiscie inicjatywy
i strategie stosowane przez oddzielne podmioty: Ministerstwo Gospodarki,
Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Izby Turystyki, Ministerstwo Kultury itp.
Problem w tym, Ze kazda jest inna, nie majg wspdlnej, nadrzednej mysli
przewodhniej. | dlatego nie prowadzq do niczego konkretnego”. Ollins w trakcie
projektu, ktérego zadaniem byto znalezienie kierunku strategicznego dla Polski,

wskazat wiasnie twdrcze napiecie jako potencjalne Zrddio, z ktérego nasz kraj



moze czerpacé. Powiedziat przy tym jednak, ze idea ta to nie hasto reklamowe,
ale mysl przewodnia, a sitg napedowg Polski sg przeciwnosci — jest czescig
Zachodu, ale i Wschodu, ktéory doskonale rozumie. Dodat, ze Polacy s3
uczuciowymi idealistami, ale tez — jak pokazuje przyktad polskich emigrantow —
potrafig by¢ pragmatyczni i zaradni, urodzeni przedsiebiorcy. Czesto potrafig
osiggac rzeczy niemozliwe. Wedtug Ollins’a dzisiejsza Polska bardzo szybko sie
zmienia, a to produkuje pewne napiecie. Na tej wiasnie kreatywnej sile warto
oprze¢ spdjne dziatania wizerunkowe, takze z zakresu polityki, gospodarki,
kultury czy stosunkéw spotecznych. Przez blisko dekade nie potrafilismy jednak
przetozyc¢ tej idei w konkretng strategie, ktéra wreszcie potrafityby zapanowac

nad miedzynarodowym obrazem kraju i standaryzowac nasze atrybuty.

Budowa marki jest procesem coraz gtebszego angazowania, wyobrazen,
zmystow i emocji, aby odrdznié¢ sie od konkurentéw, tworzy¢ motywacje do
poznania i zamienia¢ obojetnych ludzi w nowych mieszkancéw, inwestoréw
i turystow. Odbywa sie on w dwdch obszarach: komunikacji i doSwiadczania.
Pierwszy z nich dla kazdej marki stanowi podstawe do budowania znajomosci
i generowania wstepnego zaufania, drugi za$ petni role weryfikujaca,
wymuszajgc autentyczno$¢ i odwotujac sie do najsilniejszego kryterium, czyli
osobistego doswiadczenia odbiorcy. Inaczej méwigc komunikacja to opowies$é
dotyczgca marki, a poziom dosSwiadczania to jej oferta. W tym zakresie Polska
ma ewidentne kiopoty, ktdre mozina okresli¢ poprzez teze, ze nie
wykorzystujemy najsilniejszych stron w opowiadaniu o sobie, dostarczajgc
jednoczesnie dos$é niskiej jakosci oferte produktowa. Rozwigzaniem jest choéby
zamiana dotychczasowych ikon takich jak historia naszych wojen i rywalizacji
miedzynarodowych, mato nowoczesnej wersji katolicyzmu i ciezko pracujgcych
ludzi na bogatg kulture, silne przekonania i nietuzinkowy model rekreac;ji

potgczony z unikalng scenerig. Réwniez na poziomie oferty warto rezygnowac



powoli z takich elementéw jak przasnos$é i jarmarcznos$é, czy tez pozostatosci

socjalizmu, ktére od czasu do czasu przezywajg swoj renesans.

Marki najczesciej rozwijajg sie nie liniowo, ale skokowo, a ich historia
sktada sie z kilku kluczowych wydarzen, ktére wynosity je na kolejny poziom.
Pytaniem otwartym pozostaje, jak bedzie wygladat kolejny krok w przypadku
naszego kraju. Nie ma watpliwosci, ze nie mozemy poswieci¢ kolejnych kilku lat
na krecenie sie wokét samej idei marki, nie przektadajac jej na istotne z punktu
widzenia konsumenta atrybuty, co w rzeczywisto$ci oznacza, konieczng do
podjecia probe znalezienia twardego argumentu konkurecyjnego, wynikajgcego
z przyjetych zatozen, ale dajgcego szanse na realng rywalizacje

miedzynarodowa.
Efekt pochodzenia

Wszystkie marki rozwijajg sie podobnie. Aby zaistnieé i przetrwaé muszg
spetni¢ 4 warunki, okreslone jako filary kondycji marki: wyrdznialnosé,
adekwatnosé, szacunek i wiedza. Jezeli te warunki zostang spetnione mozna
mowi¢, ze marka jest marka. Jesli natomiast zdarzy sie, ze ktorys z tych
warunkéw nie zostaje spetniony, zwtaszcza chodzi tu o pierwszg ceche, czyli
wyrdznialno$é, to nie mozemy mowi¢ o marce tylko po prostu o towarze.
Wyréznialno$é, najkréocej moéwigc jest to pewien unikalny sens istnienia marki,
to jest opowies¢ o tym, czym marka a rézni sie od innych. W ujeciu rynkowym,
czysto marketingowym ten warunek méwi o tym, dlaczego za marke warto
zaptaci¢ wiecej. Marki konkurujg nie tylko wymiarze finansowym, muszg takze
przekona¢ konsumentdéw, ze to witasnie im warto poswieci¢ swdj cenny czas
i zainteresowanie. Codziennie miliony konsumentéw poswiecajg swoj czas
i pienigdze i decydujg sie na zakup tej a nie innej marki sposréd dostepnych na

rynku. Nasze zycie to konsumpcja marek, dlatego tak wazne z punktu widzenia



marek sg cechy, ktére je wyrdzniajg i sprawiajg, ze to wtasnie na produkty tej
marki a nie innej sie ostatecznie decydujemy. Wyrdznialnos¢ buduje
w rzeczywistosci rynkowej zyski i wysokosé marzy marki. Kolejnym elementem
jest adekwatnos¢, marka nawet wyréznialna musi byc¢ dla odbiorcy adekwatna,
wszystkie elementy powinny by¢ spdjne, czyli produkt, cena, odpowiednia
promocja i reklama, opakowanie a takze dystrybucja i merchandising. Wszystko
to wptywa na zasieg marki oraz jej udziat w rynku, dotyczy to takze marek
miejsc. Jezeli marka swoim dziataniem buduje te dwa dynamiczne filary
kondycji: wyrdznialno$¢ i adekwatnosc to klient odpowiada na to szacunkiem
badZ jego brakiem. Szacunek to miara spetnienia obietnic. Jezeli odbiorca
uwaza, ze marka spetnita dane obietnice, wtedy odwdziecza sie jej szacunkiem.
Szacunek czesto wigze sie z jakoscig lub tez popularnos$cia marki. To réwniez
osobiste zaufanie, ktérym konsument obdarza marke. Ostatnim filarem jest
wiedza, to warunek, ktory budowany jest najdtuzej. Wiedza to nie tylko
znajomos¢ marki. Trzeba jg rozpatrywaé w szerszym konteksScie, wiedza to
gtebokie zrozumienie tego, czym jest marka i jakg wartos¢ w zyciu konsumenta

stanowi.

Klarownym efektem odpowiedniego kapitatu marki, opartego o jej
wyrazisto$¢ i adekwatno$é¢ jest tzw. place of origin effect', gdzie miejsce
pochodzenia produktu jest uzywane przez konsumentdw jako substytut
(alternatywa) informacji tj. jako ogdét cech produktu ktore stanowig podstawe
do oceny dokonanej przez konsumenta posrdod dostepnych alternatyw zakupu.
Co oznacza, ze miejsce wytwarzania produktu oraz przypisany mu zbidr cech ma
wptyw na decyzje konsumenta podczas wyboru produktu. Jest to spowodowane
wptywem miejsca pochodzenia na zachowania i postrzeganie konsumentoéw,

nastepuje poprzez wizerunek produktu danego kraju, ktéry jest rozumiany jako

! Place of origin effect ang. — efekt miejsca pochodzenia



reprezentacja, reputacja lub stereotyp danego panstwa ktére konsument wigze
z produktem. Podczas wyboru produktu konsumenci kierujg sie wizerunkiem
danego produktu ktéry konstruujg w oparciu o stereotypy i wyobrazenia

danego kraju.

Mechanizm efektu pochodzenia zawiera sie w trzech typowych reakcjach

konsumentoéw, czyli:

1. Konsumenci moga traktowa¢ miejsce pochodzenia produktu jako
posrednia skojarzona informacje na temat jakosci (Halo) badz jako

podsumowujacy obraz.

2. Konsumenci mogg uzywaé wizerunku miejsca pochodzenia dwojako, jako

kluczowy i fatwo dostepny czynnik wyboru badz jako dodatkowy czynnik.

3. Konsumenci przywigzujg wieksza wage do wizerunku COO kiedy oceniajg
produkt o wysokiej spodjnosci pochodzenia, mniejsza jesli majg do

czynienia z produktem o nizszej spéjnosci pochodzenia.

Sam efekt pochodzenia moze oznacza¢ rézne miejsca z punktu widzenia
administracyjnego jak i percepcyjnego, czyli zaréwno kraje, jak réwniez regiony
geograficzne czy miasta. Moze takie zaleze¢ od rdéinych czynnikow jak

kategoria produktu, profil konsumenta, kraj zamieszkania czy charakter marki.

Silne marki narodowe jak Szwajcaria, Japonia czy Niemcy w wyjgtkowy sposéb
korzystajg z odpowiedniego efektu pochodzenia, realizujgc ponadprzecietne
marze w wielu kategoriach produktowych, jak zegarki, elektronika czy
samochody. Poniewaz kapitat marki Polska jest rozproszony i niejednoznaczny
pewng premie cenowgq za pochodzenie realizujemy tylko na wybranych rynkach
i w obszarze kilku kategorii, gdzie przyktadem moze by¢ alkohol

wysokoprocentowy, ktdrego kapitat jednak jest historyczng zasztoscig, a nie



efektem dziatan podejmowanych w ciggu ostatnich 20 lat. Wséréd produktow,

ktdre notujg sukcesy eksportowe mamy na ten moment:
1. Owoce, w tym przede wszystkim jabtka
2. Meble
3. Jachty
4. Bizuterie bursztynowg
5. Kosmetyki
6. Okna
7. Buty

Jak tatwo zauwazy¢ sg to branze, dla ktdrych trudno bytoby okresli¢ wspdlng
platforme atrybutow, wokot ktérych mozna by budowaé spdjng komunikacje.
Stoimy wiec przed pewnym wyborem unikalnej cechy sprzedazowej, nie
zawtaszczonej dotychczas przez inne kraje, a istotnej z punktu widzenia
globalnego konsumenta. Proces ten z roku na rok bedzie coraz trudniejszy

z racji coraz wiekszej liczby blokad percepcyjnych.

Przyjety niedawno, a wspomniany wczesniej dokument pt. ,Zasady
komunikacji marki Polska”, ktéry wskazuje pozycjonowanie marki jako
,Zasilajgcej”, opartej o ludzi i wykorzystujacej zdiagnozowany przez Wally
Ollins’a w roku 2004 proces ,creative tension”? rowniez nie wskazuje, z jakich
wartosci i atrybutéw o charakterze racjonalnym lub emocjonalnym miatyby
w przysztosci korzystac¢ polskie produkty w rywalizacji globalnej. W dokumencie
tym pojawig sie potencjalne atrybuty typu witalno$é, indywidualizm
i kreatywnos$¢, sg one jednak zbyt abstrakcyjne, aby mogty stanowié Zrédto

dodatkowej wartosci dla wybranych towaréw. Dodatkowo panuje ewidentny

2 . . . ..
Creative tension ang., tworcze napiecie



batagan jezeli chodzi o sfere wizualng odpowiadajacg bezposrednio za
sygnalizacje jakosci polskich produktéw. Obecnie przyjete rozwigzanie
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konkuruje wewnetrznie z co najmniej kilkoma innymi, ktére rowniez aspirujg do

N/

realizacji tego samego celu, co wiecej jest to etykieta przyjeta jedynie przez
Ministerstwo Gospodarki, a nie zaaprobowana przez inne resorty i agendy

rzgdowe. Ponizej kolejne przyktady:
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Konkludujgc, jezeli Polska ma zasila¢é pomystami, przezyciami
i zaangazowaniem, to idea ta musi zostac¢ przetozona na konkretne korzysci dla
odbiorcow globalnych, zwiekszajgce finalng wartos¢ produktow pochodzacych

z naszego kraju.




