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1. Wstep

Jednym z marketingowych efektéw procesu globalizacji jest rosnace znaczenie mar-
ki. Rola tzw. brandingu jest bardzo istotna na rynkach miedzynarodowych, co wynika z
faktu, Ze jest to najbardziej widoczny obszar dzialania, zwlaszcza w firmach globalnych.
Mozna si¢ nawet spotkac z pogladami, ze wiele firm globalnych koncentruje swoje dzia-
tania na markach, ktére sa niezbedne do odniesienia sukcesu [Klein 2004, s. 21].

Znaczenie marek w dzialalnosci przedsigbiorstw uzmystawia takze ich wartosc,
ktéra w ostatnich dziesi¢cioleciach wzrosta w sposéb gwalttowny. W roku 1988
Philip Morris zaptacit za korporacj¢ Kraft 12,6 mld USD, szesciokrotnie wigcej niz
wynosila nominalna wartos¢ tej firmy. Mozna wigc przypuszczaéd, ze rdznicg sta-
nowila wartos¢ marki Kraft {Klein 2004, s. 25]. W tabeli 1 przedstawiono 20 naj-
bardziej wartosciowych marek globalnych.

Zaréwno w teorii, jak i praktyce marka jest traktowana w sposob bardzo zréz-
nicowany. Wynika to z faktu, ze marka jest kategorig ztozona, ktéra mozna rézno-
rodnie interpretowac. L. de Chernatony dokonal przegladu interpretacji, dzielac je
na trzy kategorie. Kryterium podzialu byly podstawy interpretacji, czyli perspek-
tywy, z ktérych patrzy si¢ na marke. Na tej podstawie wyodrgbnione zostaly naste-
pu_]qce grupy pogladéw [Chernatony 2003, s. 32-33]:

Interpretowanie marki z perspektywy wkiadu — polegajace na podkresleniu

marki jako szczegélnego sposobu, w jaki menedzerowie zarzadzajq zasobami

w celu wywotania reakcji ze strony konsumentéw. Przy takim podejsciu marka

moze by¢ traktowana m.in. jako logo, czynnik ograniczajacy ryzyko, wizja,

wiazka wartosci czy instrument prawny.

¢ Interpretowanie marki z perspektywy wyniku — opierajace si¢ na opiniach
konsumentéw, z uwzglednieniem sposobu, w jaki marki pozwalaja konsumen-
tom osiagnac wigcej. W takiej sytuacji marka moze by¢ traktowana jako wize-
runek lub jako zwiazek.
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Tabela 1. Najbardziej warto$ciowe marki globalne

- Wartosé
Marka Wtasciciel w mld USD
Microsoft Microsoft Corporation 62,0
General Electric | General Electric Company 55,8
Coca-Cola The Coca-Cola Company 41,4
China Mobile China Mobile (HK) Limited 39,2
Marlboro Altria Group Inc. 38,5
Wal-Mart Wal-Mart 37,6
Google Google Inc. 374
IBM International Business Machines Corporation 36,0
Citibank Citygroup Inc. 31,0
Toyota Toyota Motor Corporation 30,2
McDonald’s McDonald’s Corporation 28,9
Bank of America | Bank of America Corporation 28,2
Home Depot The Home Depot Inc. 273
Nokia Nokia Corporation 26,5
Intel Intel Corporation 25,1
Vodafone Vodafone Group plc 24,0
BMW BMW AG 23,8
Disney The Walt Disney Company 22,2
UPS United Parcel Service Inc. 21,8
Cisco Cisco System Inc. 20,9

Zrédto: [How the brands top 100... 2006].

» Interpretacja z perspektywy czasu - uwzgledniajaca ewolucyjny charakter
marki. Taka interpretacja traktuje marke¢ jako kategori¢ dynamiczna, a jej roz-
wdj stanowi odzwierciedlenie zmian zachodzacych w otoczeniu. Wyréznié
mozna rézne modele ewolucji marki, m.in. chronologiczny schemat firmy
Goodyear czy model religijny marki wg Kundego.

Réznorodnosé pogladéw na marke wystepuje nie tylko w teorii, ale jest takze
widoczna w praktyce. Bardzo czesto odmienne postrzeganie marki moze wystgpo-
waé nawet w jednej organizacji. Zwiazane to moze byé z réznicami pomigdzy
cztonkami personelu w wyksztalceniu, wieku, do§wiadczeniu czy nawet percepcji.
Zréznicowanie to powinno by¢ wykorzystane do wypracowania przez przedsig-
biorstwo spéjnego pogladu na marke. L. de Chernatony trafnie poréwnat rézne
interpretacje do klockdw, z ktérych buduje si¢ markg [Chernatony 2003, s. 62].

2. Zarzadzanie marky
Wsréd przedsigbiorstw dziatajacych na rynku migdzynarodowym mozna zaob-

serwowal stosowanie marek przeznaczonych dla jednego rynku narodowego (lo-
kalne), marek o znaczeniu migdzynarodowym (regionalne) oraz o zasiggu swiato-
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wym (globalne). O podziale na takie kategorie decyduje geograficzny zasieg roz-
poznawalnosci marki. Za podstawowa przyczyn¢ wprowadzania marek globalnych
mozna uzna¢ korzysci kosztowe, a takze zwigkszenie sily oddzialywania na kon-
sumentéw 1 konkurentéw, co moze miec¢ istotny wptyw na ksztaltowanie wizerun-
ku przedsiebiorstwa. Marki globalne sa na ogdt stosowane w odniesieniu do pro-
duktéw zaawansowanych technologicznie (hi-tech products) oraz produktéw o
wysokiej wartosci emocjonalnej (hi-rouch products), zwiazanych z wysokimi kosz-
tami prac badawczo-rozwojowych. Wiele firm globalnych nie rezygnuje jednak ze
stosowania marek lokalnych. W ramach takich przedsigbiorstw jak Nestle, Uni-
lever czy Kraft GF marki stosowane tylko na jednym rynku stanowia ok. 45-50%
ogolnej liczby marek przez nie wykorzystywanych (reszta to marki stosowane na
wigcej niz jednym rynku) [Pietrasienski 2005, s. 104].

Wielu autoréw (E. Duliniec, S. Onkvist, J.J. Shaw, S. Hollensen) zwraca uwa-
g¢, ze decyzje strategiczne dotyczace marki mozna rozpatrywaé jako pewna se-
kwencje wyboréw. Na poszczegélnych etapach pod uwagg brane sa zaréwno ko-
rzysci, jak i ograniczenia zwiazane z kazdym wariantem dziatania [Duliniec 2004,
s. 200-2001]. Proces ten zostal przedstawiony na rys. 1.

Decyzje dotyczace marki

Etap 1 produkt markowy produk! bezmarkowy

rka wia ducenta marka posredniego ogniwa marka wspéina
Etapz marka wisna producen dyslrybu%?i (tzw.mug(a:gwama ) (marka komponentu

i

wiele rynkdw

]

Etap 4 rézne mari _ marka globaina marki lokalne

Rys. 1. Proces decyzyjny w odniesieniu do marek na rynkach zagranicznych

Zrédto: [Duliniec 2004, s. 201].
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Pierwszym krokiem jest decyzja dotyczaca tego, czy produkt oferowany na
rynkach zagranicznych bedzie markowy, czy tez tzw. anonimowy'. Przyjecie
orientacji markowej wiaze si¢ z konsekwencjami w postaci kosztéw zwiazanych z
przygotowaniem produktu odpowiedniej jakosci, promowaniem go i zapewnieniem
ochrony prawnej. Stwarza tez mozliwos¢ uzyskania korzysci marketingowych
(réznicowanie produktéw, dodatkowa wartos¢ dla nabywcy). Produkty anonimowe
maja nizsze koszty produkcji i marketingu, lecz oparcie na nich swojej strategii
dzialania oznacza utratg wielu potencjalnych korzysci oraz wiaze si¢ z ryzykiem
np. konkurencji cenowe;.

Wybér produktéw markowych na kolejnym etapie procesu decyzyjnego wiaze
si¢ z wyborem sposrdd trzech opcji: marka whasna producenta, marka posredniego
ogniwa dystrybucji (marka prywatna, private label) lub marka wspélna. Wybér w
duzym stopniu zalezy od przyj¢tej przez producenta strategii marketingowej oraz
jego pozycji wobec posrednikdw.

Oparcie si¢ na strategiach marek prywatnych zapewnia szybkie wejscie na ry-
nek zagraniczny, relatywnie niskie koszty marketingowe oraz dobrze rozbudowana
sie¢ dystrybucyjna posrednika. Mankamentem jest uzaleznienie si¢ od posrednika.

Strategi¢ marki wspdlnej wielu autor6w uznaje za rodzaj aliansu strategiczne-
go. Firmy, ktére zawieraja takie porozumienia, wykorzystuja kombinacj¢ swoich
marek np. przez ich wspélng promocje. Odmiang takiej strategii dziatania jest sytu-
acja, gdy w marce produktu pojawia si¢ takze marka jednego z komponentéw.
Taka sytuacja ma miejsce, gdy poddostawca jest przedsigbiorstwo o silnej pozycji
rynkowej, lider w swojej branzy (Intel, DuPoint, NutraSweet). Najwigksze zalety
wspdlnych marek to mozliwos¢ wykreowania dodatkowej wartosci marki, podziat
kosztéw, skuteczniejsza dystrybucja oraz wytworzenie wi¢zi pomigdzy partnerami.
Mankamentem moze by¢ brak przejrzystosci co do tozsamosci produktu dla na-
bywcoéw oraz rézna filozofia marketingu uczestnikéw porozumienia.

Stosowanie wtasnej marki na rynkach zagranicznych wiaze si¢ z najwigkszym
zakresem potencjalnych korzysci: kontrola instrumentéw marketingowych, wyzsze
zyski, ksztaltowanie lojalnosci nabywcéw oraz ksztaltowanie stosunkéw z otocze-
niem. Wymaga to jednak wiekszego zaangazowania zasobow przedsigbiorstwa do
operacji zagranicznych.

Przyjecie opcji ,,marka wtasna” nie konczy sekwencji decyzji strategicznych.
Dalsze wybory s zwiazane z zakresem dzialania na arenie mig¢dzynarodowej.
W dziataniach na jednym rynku przedsigbiorstwo moze stosowac na nim jedng lub
wiele réznych marek. Natomiast w dziataniach na wielu rynkach mozna stosowa¢
marki globalne lub lokalne.

Innym podejsciem do strategii marek na rynkach zagranicznych jest wyodrgb-
nienie czterech sposobéw postgpowania, polegajacych na stosowaniu: marek in-

! Stosowane sa takze okreslenia bezmarkowy albo no name.
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dywidualnych, marek rodzinnych, marek taczonych i rozszerzania marek [Bartosik

2001; Doole, Lowe 1999, s. 397]. Ich charakterystyka jest nastgpujaca:

e Marki indywidualne — jest to najbardziej klasyczne podejécie, oznaczajace
marki poszczeg6lnych produktéw. Uzywane sa w odniesieniu do pojedynczych
produktéw na okres$lonym rynku, posiadajacych rézng mase, barwe, smak i
rozmiar. Procter & Gamble oraz Unilever uzywaja pojedynczych marek, takich
Jak Daz, Ariel i Omo, bez odniesienia do nazwy firmy.

» Marki rodzinne — stosowana jest wobec réznorodnych produktéw na réznych
rynkach. Na przyk}ad firma Marks and Spencer uzywa marki St. Michael w
odniesieniu do ubioru, odziezy, artykutéw gospodarstwa domowego i prepara-
téw toaletowych.

* Marki Iaczone - stosowane sg wtedy, gdy przedsi¢biorstwa wykorzystuja za-
réwno marki indywidualne, jak i rodzinne, np. Nescafe-Classic. Marki taczone
sa stosowane takze w odniesieniu do produktéw potaczonych okreslona idea na
danym rynku, jak np. lean cuisine (kuchnia niskokaloryczna) dla niskokalo-
rycznych artykutéw spozywczych.

* Rozszerzanie marek - takie podejscie wystepuje w sytuacji, gdy marki indy-
widualne przeksztalcane sa w rodzinne (poprzez rozszerzenie o nowe produk-
ty), do istniejacej rodziny marek dodawane sa nowe produkty lub gdy marki
indywidualne albo rodzinne sa rozszerzane o niespokrewnione produkty.

3. Piractwo markowe

Znane marki globalne, takie jak Adidas, Sony, Lego czy Benetton, laczy to, ze
narazone s na dziatania ze strony piratéw. Badania prowadzone w réznych krajach
na przetomie XX i XXI w. wskazuja na to, Zze to negatywne zjawisko narasta, do-
tykajac przede wszystkim marek globalnych. Skale tego zjawiska najlepiej oddajq
liczby. Wedlug szacunkéw Swiatowej Organizacji Celnej w 2004 r. handel pod-
rébkami osiagnal wartos¢ 512 mld USD, czyli 7% $wiatowego obrotu towarowego
[Balfour 2005]. Sa to jedynie dane przyblizone, bowiem ujawniana jest jedynie
niewielka cze$é tego nielegalnego procederu. Istotna jest takze dynamika tego zja-
wiska. Ocenia si¢, ze w okresie 1998-2004 liczba przechwyconych podrébek na
rynku UE wzrosta dziesigciokrotnie [Komisja méwi... 2006]. Wartos¢ podrobio-
nych towaréw przejetych przez celnikéw amerykanskich w latach 2000-2004
zwigkszyla sie trzykrotnie. Wigkszos¢ fatszywych produktéw pochodzi z azjatyc-
kich krajéw rozwijajacych si¢, a prym pod tym wzgledem wioda Chiny. Jednak
kraj ten nie jest wyjatkiem. Pakistan i Rosja sa producentami podrobionych le-
karstw, Bulgarzy specjalizuja si¢ w podrabianiu amerykanskich alkoholi.

Wazne jest przy tym rozréznienie sposobéw, w jaki dokonywane jest falszo-
wanie produktéw. S. Kaitiki wyréznia nastgpujace metody dziatania w tym zakre-
sie [Kaitiki 1981]:
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— piractwo — produkt ma forme¢ oryginatu i uzywa tego samego znaku towaro-
wego, lecz jest falszywy;

— inzynieria wsteczna — produkt oryginalny jest demontowany, kopiowany, a
nastgpnie sprzedawany po cenach konkurencyjnych w poréwnaniu z cenami sto-
sowanymi przez pierwotnego producenta, szczegélnie w branzy elektroniczne;j;

— podroébka — zmieniona zostaje jako$¢ produktu, jednakze na etykietce widnieje
ten sam znak towarowy; ofiarg tego rodzaju praktyk padty Benetton, Levi
Strauss 1 LaCoste;

— nieuczciwa konkurencja — modyfikacja produktu z zachowaniem znaku towa-
rowego podobnego z uwagi na forme pisana, brzmienie lub znaczenie — na
przyktad Coalgate zamiast Colgate oraz Panasanic zamiast Panasonic.

— wholesale infringement — to dyskusyjna rejestracja nazw stynnych marek w
innych krajach zamiast wprowadzania na rynek falszywych produktéw. Prak-
tyke t¢ mozna uwazaé za piractwo markowe, jest ona jednak catkowicie zgodna
Z prawem?.

Zwalczaniem piractwa zajmuje si¢ wiele instytucji i organizacjt zaréwno o za-
siggu lokalnym, jak i migdzynarodowym. W dzialania tego typu angazuja si¢ rzady
wielu krajéw wysoko rozwinigtych, a liderem sg USA. Jest to o tyle zrozumiate, ze
wlasnie firmy amerykanskie ponosza z tego powodu najwigksze straty. W ostatnich
latach w wielu krajach, m.in. w UE, znacznie podniesiono kary za piractwo gospo-
darcze. Pomimo to efekty nie sa zadowalajace. Wynika to takze z faktu, ze w wielu
krajach istnieje akceptacja tego zjawiska. W niektérych kulturach uwaza sie, ze
jednostki nie powinny odnosi¢ korzysci z pomystéw, ktére powinny stuzyé
wszystkim, totez moga istnie¢ znaczne réznice w postrzeganiu wagi problemu
podrabiania. Inni uwazaja, ze rozwdj wielu niedostatecznie rozwinigtych gospoda-
rek doznalby znacznego uszczerbku, gdyby byly one zmuszone do ptacenia wyso-
kich cen rynkowych za wyroby markowe. Nawet w krajach rozwinigtych, np. we
Wtoszech, Francji czy Wielkiej Brytanii, istnieje duzy rynek podrébek. Od wielu
lat akceptowana jest dziatalnos¢ tzw. bazaru Europa na warszawskim Stadionie
Dziesigciolecia. Tymczasem wiadomo, ze wigkszos¢ sprzedawanych tam towarow
to nielegalne podrébki wyrobéw markowych.

Problemy piractwa sa doskonale widoczne na przykladzie branzy komputero-
wej. Z jednej strony mozna si¢ zastanawiaé, czy firmy oligopolistyczne, takie jak
Microsoft, powinny przynosi¢ fortuny jednostkom poprzez stosowanie wysokich
cen, praktycznie wykluczajac klientéw w krajach stabo rozwinigtych, ktérych nie
sta¢ na ich zaptacenie; z drugiej strony mozna powotla¢ si¢ na opracowanie amery-
kanskiej organizacji lobbingu przemystowego Business Software Alliance, w kté-
rym wysunieto tezg, ze dzigki redukcji piractwa zwigzanego z oprogramowaniem

2 Taka syluacja miata miejsce takze w Polsce, gdy pewien obrotny biznesmen zarejestrowat wie-
le znanych marek, m.in. Adidas, Jacobs, Milka.
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komputerowym w Azji Poludniowo-Wschodniej do jego poziomu w USA (czyli
ok. 30%, podczas gdy w Chinach czy Indiach blisko 90% oprogramowania sprze-
dawanego na rynku to podrébki), branza ta rozwinetaby sie na tyle, ze mozna by
w niej zatrudni¢ blisko 23 tys. oséb i wygenerowa¢ sume podatku w wysokosci
595 min USD [Doole, Lowe 1999, s. 400].

4. Branding eksportu oraz kraju

Marka nie jest terminem, ktéry ogranicza si¢ do probleméw zwiazanych z pro-
duktem czy ustuga. Wielu autoréw (W. Olinse, S. Anholt) odnosi to pojecie do
probleméw eksportu oraz krajow. Panstwa, podobnie jak produkty, sa kojarzone z
jakoscia, stylem zycia oraz pewnymi cechami ich mieszkancéw. Wyobrazenia te
wplywaja na ocen¢ kraju i jego ,,wartos¢” na arenie miedzynarodowej. S. Anholt,
uznawany za jednego z najlepszych specjalistéw w zakresie marek narodowych,
stworzyl Indeks Marek Narodowych oraz Indeks Marek Miast. Wedlug rankingu z
potowy 2006 r. najbardziej wartosciowymi markami narodowymi sa Dania, USA
oraz Finlandia. Wartos¢ marki USA jest oceniona na blisko 18 bln USD, a Polski
jedynie na 43 mld USD (miejsce pod koniec czwartej dziesiatki rankingu). Nalezy
zaznaczy¢, ze silna marka narodowa oznacza wiele potencjalnych korzysci: firmy i
ich produkty maja lepsza pozycje¢ przetargowa u kontrahentéw, pracownicy zas sil-
niejsza pozycj¢ negocjacyjna w walce o miejsca pracy [Sokotowski 2006]. Poprawie
wizerunku Polski na arenie miedzynarodowej ma stuzy¢ idea stworzenia ,marki
polskiej”, nad ktéra pracuje migdzynarodowy zespdt ekspertow powotany do zycia
przez Krajowa Rad¢ Gospodarcza we wspdtpracy z Instytutem Marki Polskie;.

Problemy brandingu eksportu oraz poszczegélnych krajéw znajduja swoje od-
zwierciedlenie w koncepcji ,,sprawiedliwosci marek” stworzonej przez S. Anholta.
Jej podstawa jest teza, ze w wielu krajach rozwijajacych si¢ lokalne firmy moga
produkowad i sprzedawac za granica wlasne markowe wyroby i ustugi. Istotne jest
przy tym to, ze ich odbiorcami moga by¢ takze kraje wysoko rozwinigte.

Stwarza to krajom rozwijajacym si¢ mozliwos¢ wigkszej kontroli nad swoim hand-
lem zagranicznym oraz ptynacymi z niego zyskami. Ponadto firmy odnoszace sukcesy
w markowym eksporcie staja si¢ przykladem i inspiracja dla innych przedsigbiorstw,
budza narodowa dume i poprawiaja koniunkture¢ w branzy, w ktérej dziataja. Istotne
jest takze to, ze zagraniczni konsumenci oraz inwestorzy zwracaja uwage na ich kraj.

Nalezy przy tym zauwazy¢ istotna rol¢ wspierania markowego eksportu przez
rzad, co powinno stanowi¢ element narodowe;j strategii budowania marki. Takie
dziatania moga bowiem zmieni¢ dlugofalowe perspektywy i szanse¢ kraju. Narodo-
wa strategia budowania marki powinna okresla¢ najbardziej realistyczna, najbar-
dziej konkurencyjng i najbardziej atrakcyjna wizj¢ rozwoju kraju, dajac zarazem
gwarancje, ze wizja ta bgdzie wspierana, wzmacniana i wzbogacana przez kazde
dziatanie komunikacyjne kraju wobec reszty $wiata. Dzialania tego typu obejmuja
[Anholt 2006, s. 21]:
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— eksponowanie marek, ktére kraj eksportuje (specjalnosci kraju);

— sposéb, w jaki kraj promuje si¢ w zakresie handlu, turystyki, inwestycji zagra-
nicznych oraz zatrudniania obcokrajowcéw;

— sposoby i obyczaje zachowania kraju w dziedzinie polityki wewnetrznej i za-
granicznej oraz metody prezentacji tych zachowan;

- to, jak kraj promuje, przedstawia i udostepnia swojg kulture;

- zachowanie i zwyczaje obywateli kraju za granica oraz ich stosunek wobec
przyjezdnych u siebie w kraju;

— jak kraj przedstawia si¢ i wypada w przekazach swiatowych mediéw;

— funkcjonowanie organizacji i cial migdzynarodowych, w ktérych kraj uczestniczy;

— powiazania i stosunki z innymi krajami;

— sposéb konkurowania z innymi krajami w sporcie i rozrywce.

Dobrze przygotowana i skutecznie realizowana strategia brandingu moze
zmieni¢ zaréwno samoocene kraju, jak i jego wizerunek na $wiecie. S. Anholt za-
uwaza, ze wizerunek i rozwdj kraju sa kategoriami powigzanymi ze soba. Chociaz
zazwyczaj wizerunek jest skutkiem rozwoju, to prawdziwe wydaje si¢ twierdzenie,
ze spdjne zarzadzanie tymi kategoriami wplywa nan pozytywnie. W rezultacie
zaréwno przyspiesza korzystne przemiany w rzeczywisto$ci gospodarczej i spo-
lecznej, jak i korzystnie wplywa na wizerunek kraju.

A takie wlasnie zmiany sa bardzo potrzebne w przypadku Polski. Eksperci pra-
cujacy nad ,,marka polska” zwrdcili uwagg na wiele zaniedban w zakresie marki
narodowej, przede wszystkim na zmarnowanie szans na wykreowanie marki (m.in.
niewykorzystanie pozycji lidera zmian politycznych i gospodarczych w regionie na
poczatku lat 90. ubieglego wieku). Problemem jest takze zbyt duze przywiazywa-
nie wagi do przeszlosci i historii, szczegélnie w sytuacji, gdy ludzie na swiecie
poszukuja odpowiedzi na pytanie, ,,dokad idziemy”.
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THE ROLE OF THE BRANDING ON INTERNATIONAL MARKETS

Summary

One of the globalization’s effects is the increasing role of the branding on international markets.
This element is visible especially in marketing activity of global companies. However, the term
branding is connected not only with goods and services. The role of so-called export branding and
country branding is also increasing. One of the most interesting theories is “Brand New Justice™
created by Simon Anholt.
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