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BRAND CHINA - WIZERUNEK CHIN W SWIECIE
W SWIETLE RANKINGU
ANHOLT NATION BRANDS INDEX

1. Wstep

We wspotczesnym $wiecie globalnym intensywna konkurencja jest elementem
dziatalnosci nie tylko przedsigbiorstw, ale rowniez krajow. Panstwa intensywnie
zabiegaja o inwestorow zagranicznych, turystow oraz konsumentow. Coraz waz-
niejszym elementem w tej konkurencji staje si¢ wyrazista, dobra marka, jej pozy-
tywny wizerunek.

Pojecie marki oraz jej ogromne znaczenie dla powodzenia dziatalnosci przed-
sigbiorstwa sa znane i wykorzystywane od dawna. Przez pojecie marki rozumie si¢
nazwe, symbol, wzor lub kombinacj¢ tych elementéw stworzona w celu oznaczenia
produktéw i odréznienia ich od produktéw konsumentéw'. Jednakze w dzisiejszym
$wiecie marka to co$§ znacznie wigce]j niz tylko symbol czy nazwa. Kazda niesie za
soba okreslona wiazke skojarzen, cech i wartosci dla klienta, a przedsigbiorstwa
wktadaja wiele wysitku i pieniedzy, aby wypracowacé jej pozytywny wizerunek.

Jezeli chodzi o ksztaltowanie marki kraju, jest to koncept stosunkowo nowy,
ktory zaczal si¢ rozwija¢ dopiero pod koniec XX w., zwlaszcza wséroéd krajow
wysoko rozwinigtych, chociaz nalezy stwierdzi¢, ze w chwili obecnej roOwniez
kraje przechodzace proces transformacji oraz rozwijajace si¢ zaczynaja doceniac
znaczenie marki kraju w konkurowaniu na arenie migdzynarodowej. W polityce
i biznesie pojawito si¢ pojecie brandingu narodowego (national branding), ozna-
czajace budowanie marki i wizerunku narodowego®. W tym momencie pojawia si¢
pytanie, czy marka kraju to to samo co marka produktu? Wedtug Simona Anholta,

! Ph. Kotler, G. Armstrong, V. Wang, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002,
s. 626.

2 M.A. Boruc, Od redaktora, [w:] Wally Olins o marce, W. Olins, Instytut Marki Polskiej, War-
szawa 2004.
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specjalisty z dziedziny brandingu narodowego, te dwie koncepcje nie sa tozsame.
Kraje skladaja si¢ z tak wielu elementow, na ktore wladze panstwa nie maja
wplywu, ze zarzadzanie nimi w taki sam sposob, jak przedsigbiorstwa robia to ze
swoimi markami, bytoby bardzo trudne. Z drugiej strony sposob, w jaki zarzadzane
sa marki przedsigbiorstw, moze by¢ zaangazowany do specyficznych sektorow,
takich jak turystyka czy inwestycje, natomiast nie jest mozliwe osiagnigcie tego
samego w odniesieniu do krajow jako catosci’. Wedtug S. Anholta marka kraju jest
definiowana jako reputacja kraju oraz jego mieszkancow, reputacja rzeczy przez
nich wytwarzanych oraz sposobu, w jaki sa wytwarzane*.

Najwazniejszymi elementami marki kraju sa jego reputacja i wizerunek.
Nalezy zauwazy¢, ze sa one bardzo czgsto oparte na stereotypach, sa state i nie
zmieniaja si¢ tatwo. Konsumenci czy turysci czesto podejmuja decyzje, opierajac
si¢ na tym, co widzieli, styszeli lub czytali o danym kraju, a to nie zawsze musi by¢
zgodne z prawda.

Kraje moga w pewnym zakresie wpltywaé¢ na zmiang swojego wizerunku.
Przede wszystkim nalezatoby zacza¢ od zidentyfikowania, w jaki sposob kraj jest
postrzegany przez inne narody. Ponadto panstwa powinny pracowa¢ nad narodowa
strategia, ktora okresli podstawowe cele oraz sposob ich osiagnigcia. Wazne jest,
aby rzady wspotpracowaty przy tym ze srodowiskiem biznesu oraz spotecznoscia,
a takze — aby strategia odzwierciedlala rzeczywiste umiejetnosci i chegci danego
narodu. Ostatnig wazna sprawa jest promocja produktow, ustug, kultury i polityki,
przy zatozeniu, ze kraj powinien by¢ widoczny na arenie mig¢dzynarodowej na
kazdym z tych pol’. Ponadto rzady powinny pamigta¢, ze tworzony wizerunek
kraju powinien by¢ oparty na rzeczywistych wartosciach wyznawanych przez
nardd oraz odzwierciedla¢ jego prawdziwa nature.

Pewna pomoca w zrozumieniu, jak kraj jest postrzegany za granica, moze by¢
ranking marek narodowych opracowany przez Global Market Insite, Inc. (GMI),
pod wodza Simona Anholta.

2. The Anholt Nation Brands Index — koncepcja

The Anholt Nation Brands Index (ANBI) jest pierwszym na $wiecie ana-
litycznym rankingiem marek narodowych. Jego gldéwnym celem jest zbadanie, jak
poszczegodlne kraje sa widziane przez inne narodowosci.

Od poczatku 2005 r., co kwartat, badanych jest ok. 25 000 konsumentow
w kilkudziesigciu krajach. Respondenci odpowiadaja na pytania dotyczace postrze-
gania kultury, historii, polityki, spoleczenstwa i waloréw turystycznych danego
kraju, a takze produktéw i inwestycji z nich pochodzacych. Indeks mierzy sitg

3 K. Blonska, Polska — Od dostawcy tanich ustug do silnej marki, , Brief for Poland” 2006 nr 26,
s. 2-3.

* How has our world view changed since 2005?, The Anholt Nation Brands Index Special
Report: 04 2006, http://www.nationbrandindex.com.

> Ibidem.
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poszczegdlnych marek narodowych, pokazuje ich wizerunek wsrod konsumentdéw

i moze by¢ traktowany jako swoisty barometr globalnej opinii i popularnosci®.

Wyniki sg przedstawiane w postaci ogélnodostgpnych raportow.

Do pomiaru sity poszczegdlnych marek GMI uzywa wlasnej, oryginalnej
metody, w ktorej bierze si¢ pod uwage sze$¢ obszarow, tworzacych tzw. Nation
Brand Hexagon:

— eksport: w tym obszarze bierze si¢ pod uwage tzw. efekt kraju pochodzenia,
czyli preferowanie lub unikanie produktow pochodzacych z poszczegdlnych
krajow przez badanych konsumentow, dodatkowo respondenci pytani sa o to,
jakich produktow oczekuja z konkretnych krajow;

— rzady: respondenci pytani sg o to, jak oceniaja sposob rzadzenia danym krajem
oraz w jakim stopniu ufaja rzadom w sferze podejmowania odpowiedzialnych
decyzji wptywajacych na utrzymywanie pokoju i bezpieczenstwa w §wiecie;

— kultura wspotczesna i1 dziedzictwo kulturowe: tutaj ocenia si¢ obecne osiag-
nigcia w dziedzinie filmu, literatury, muzyki, ale takze dokonania poprzednich
pokolen i ich spuscizng, ponadto respondenci pytani sa o osiagnig¢cia sportowe
kojarzone z konkretnym krajem;

— spoteczenstwo: w tym punkcie oceniani sa ludzie zamieszkujacy dany kraj,
respondenci sa pytani, czy mieszkancy sg goscinni, otwarci oraz czy obawiaja
si¢ z ich strony dyskryminacji zardowno w $rodowisku biznesowym, jak
i niebiznesowym,;

— turystyka: w tym obszarze respondenci okreslaja, czy chetnie wybraliby sig do
danego kraju, jezeli mieliby taka mozliwos¢, ponadto pytani sa o naturalne oraz
architektoniczne i historyczne walory krajow, dodatkowo respondenci proszeni
sa o podanie stowa, ktore najlepiej okreslatoby odczucie, jakie mogloby towa-
rzyszy¢ ich wizycie w danym kraju;

— inwestycje 1 imigracja: ostatni obszar badania odnosi si¢ do biznesowego
aspektu marki kraju, respondenci pytani sa o to, czy byliby sklonni zainwe-
stowac¢ kapital, zatozy¢ i prowadzi¢ dziatalno$¢ oraz zamieszkaé i pracowac
w danym kraju.

3. Marka Chiny w oczach Swiata

Jak wspomniano wczesniej, pierwsze badanie wizerunku marek krajow zostato
przeprowadzone w pierwszym kwartale 2005 roku. W badaniu uwzgledniono 11
krajow, w tym Chiny, a ponadto: Szwecje¢, Wielka Brytanig, Niemcy, Wtochy,
USA, Japonig, Kore¢ Potudniowa, Indie, Rosj¢ oraz Turcje. Zwycigzca rankingu
okazata si¢ Szwecja, natomiast Chiny wypadly $rednio, plasujac si¢ na poczatku
drugiej polowy na miegjscu 7, wyprzedzajac Indie, Kore¢ Potudniowa, Rosjg oraz

® The Anholt Nation Brands Index. Special Report Q2 2007, www.nationbrandindex.com.
" The Anholt Nation Brands Index. Special Report Q1 2007, www.nationbrandindex.com.



276

Turcjg. Jezeli chodzi o kazdy z elementow rankingu z osobna, to sytuacja Chin
najgorzej wygladata w obszarach ,,eksport” i ,,rzady”. W tym pierwszym obszarze
produkty chinskie uplasowaty si¢ wyzej niz produkty indyjskie, rosyjskie i turec-
kie, cho¢ nalezy zauwazycC, ze te nie sa roOwniez dobrze postrzegane za granica.
Jeszcze gorzej wyglada ocena Chin w tym drugim zakresie — ChRL zajela ostatnie
miejsce wérod badanych panstw. Znacznie lepiej Panstwo Srodka wypadto w po-
zostatych kategoriach. W rankingu dotyczacym ,kultury 1 dziedzictwa kulturo-
wego” Chiny znalazly si¢ na wysokim, trzecim miejscu. Bez watpienia duzy na to
wpltyw ma bardzo dtuga i bogata historia, tworzaca ciekawa spuscizng kulturowa.
Z drugiej strony jednak, jezeli chodzi o kulturg wspotczesna, chifiska tworczosé
jest zdecydowanie mniej dostrzegana i doceniana, co moze by¢ spowodowane tym,
ze niewiele z tych dziel oferuje si¢ zagranicznym konsumentom®. W kategorii
»Spotecznos¢” Chiny uplasowaty si¢ na 7 miejscu, tak jak w cato§ciowym ran-
kingu. Nalezy zauwazy¢, ze najnizej Chinczycy oceniani byli przez Japonczykow,
ktorzy zreszta podobnie ocenieni zostali przez nardd chinski. Na takim samym
miejscu ChRL znalazta si¢ w kategorii ,,turystyka” oraz ,,inwestycje i imigracja”.

W kolejnym rankingu wzigto pod uwage ponad polowe krajow wigcej (25).
Dodano: Francjg, Kanadg, Hiszpanig, Nowa Zelandig, Australig, Irlandig, Holan-
die, Szwajcarig, Brazyli¢, Meksyk, Egipt, Afryke Potudniowa, Czechy oraz Polske.
Dodanie kilku krajow spowodowato pewne zmiany w rankingu, jednak owe prze-
sunigcia nie byly spowodowane naglymi zmianami w globalnej opinii, a raczej
uzupetnieniem listy badanych krajow. Chiny w tym zestawieniu znalazly sie
dopiero na miejscu 21. Biorac pod uwage poprzedni ranking, nalezy zauwazy¢, ze
Indie i Korea Poludniowa wyprzedzity ChRL, natomiast Rosja i Turcja znalazty sig
dalej, obok Czech i Afryki Poludniowej. Analizujac poszczegdlne rankingi, mozna
zauwazy¢, ze poprawila si¢ sytuacja, jesli chodzi o dziedzictwo kulturowe, gdzie
Chiny awansowaly na 2 miejsce, natomiast w pozostalych rankingach sytuacja
wygladata znacznie gorzej. Szczegélnie stabo wypadta kategoria ,.eksport”, gdzie
produkty chinskie znalazly si¢ tym razem na samym koncu zestawienia i zostaty
wyprzedzone przez produkty egipskie, rosyjskie, tureckie i indyjskie.

Trzeci ranking r6znit si¢ od poprzednich, poniewaz dal odpowiedz na pytanie,
jak kazdy kraj ocenia samego siebie. Ponadto dwa poprzednie rankingi pokazaty,
jak marki krajow oceniane sa przez ogoét respondentow: ten ranking z kolei
pokazat, jak kazdy kraj widziany jest przez konkretne narody. Niestety w tej
pierwszej czesci Chiny nie braly udziatu — respondenci chinscy nie byli pytani, jak
postrzegaja swoj kraj. Z kolei jezeli chodzi o wizerunek w oczach poszczeg6dlnych
nacji, Chiny nie wypadly az tak bardzo zle. Na przyktad Amerykanie przyznali
ChRL miejsce 16 (na 25 krajow). Zaskakujaco stosunkowo wysoko ocenione
zostaty chinskie produkty, ktore w poprzednich rankingach, tworzonych na podsta-
wie ocen ogoétu, plasowatly si¢ na samym koncu. Z drugiej strony, Amerykanie

8 How the world sees the world. Q1 2005, Anholt — GMI Nation Brands Index,
www.nationbrands.com.
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bardzo stabo (ostatnie miejsce) ocenili chinski rzad, co wynika z ich niechgci do
komunizmu, a takze krytycznej oceny nieprzestrzegania praw cztowieka. Podobne
ogolne oceny Chiny otrzymaly od Brytyjczykoéw, Francuzéw oraz Australijczykow
(odpowiednio miejsce 15, 16, 15). Stosunkowo dobrze, tak jak w przypadku Ame-
rykandw, ocenione zostaly produkty chinskie, natomiast w kategorii ,,rzad” Pan-
stwo Srodka plasowalo si¢ na ostatnim miejscu. Warto zauwazy¢, ze Francuzi
1 Australijczycy ocenili Chiny wysoko w kategoriach ,kultura i dziedzictwo kultu-
rowe” oraz ,turystyka”. Z kolei bardzo nisko Chiny zostaty oceniane przez Japon-
czykow, na co wplywaja réznice historyczne i polityczne migdzy tymi krajami.
Szczegoblnie Zle postrzegane sa chinskie produkty, spotecznos$¢ oraz rzady, nato-
miast Japonczycy doceniaja dziedzictwo kulturowe ChRL.

W ostatnim rankingu w 2005 r. wzigto pod uwage o 10 krajow wigcej niz
w poprzednim (zostaly dodane Argentyna, Belgia, Portugalia, Norwegia, Dania,
Singapur, Wegry, Estonia, Indonezja i Malezja). Poza uwzglgdnieniem nowych
krajow, zostaty przedstawione wyniki jeszcze jednego badania, mianowicie wy-
ceny marek krajow’. Marka Chiny zostala wyceniona na 712 mld USD (dla
porownania wartos¢ marki Polska wyceniona zostala na kwote zaledwie 43 mld
USD, natomiast marka Ameryka na kwotg 17,893 mld USD), plasujac sig¢ tym
samym na 12 miejscu wsrdd 32 krajow. Jezeli chodzi o ogo6lny ranking ANBI,
dodanie kilku krajow spowodowato pewne przesunigcia, jednak kraje nie zmienity
swoich pozycji w wartosciach absolutnych'’. Jezeli chodzi o ChRL, to znalazta si¢
wyzej w rankingu niz we wczesniejszych ogoélnych zestawieniach, bo na miejscu
19. Chiny wyprzedzily m.in. Singapur, Kore¢ Poludniowa, Indonezje, Indie i Bra-
zylig. W rankingu zabrakto niestety poréwnania oceny ogoétu z oceng wtasng Chin-
czykow, poniewaz jak juz wspomniano, takie badanie niestety nie zostato prze-
prowadzone.

Kolejne raporty poswigcono konkretnym markom krajow: marce Dania (Q1
2006), marce Europa (Q2 2006) oraz marce Izrael (Q3 2006). W rankingu z
trzeciego kwartatu 2006 r. Chiny uplasowaty si¢ na miejscu 19 (w tym rankingu
brano pod uwagg 36 krajow, dodatkowo zostal uwzgledniony Izrael). Rozpatrujac
kraje regionu Azji, nalezy zauwazy¢, ze Chiny znalazly si¢ wyzej niz Singapur
(miejsce 24), Indie (miejsce 25), Poludniowa Korea (miejsce 27), Malezja (miejsce
31) oraz Indonezja (miejsce 34). W ostatnim rankingu z 2006 r. uwzgledniono
kolejne dwa kraje — Islandi¢ oraz Iran. Chiny znalazly si¢ na miejscu 22 i w porow-
naniu z poprzednim rankingiem zostaly wyprzedzone przez Brazylie¢ i Rosje.
Islandia wyprzedzita Panstwo Srodka, natomiast Iran znalazt si¢ na ostatnim
miejscu. Ponadto w raporcie porownano $rednie wyniki z ostatnich dwoch kwar-
tatow 2005 r. oraz z ostatnich dwoch kwartatow 2006 roku. Okazalo sig, ze Chiny
obok Korei Potudniowej ,,zaliczyly” (jako jedyne) spadek w ogélnym zestawieniu

® Wycena dokonana zostata metoda royalty relief stosowana do wyceny marek; wigcej na temat
metody na stronie: www.brandfinance.com.
1% How the world sees the world...
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0 0,1%. Biorac pod uwage poszczeg6lne rankingi, najwigkszy spadek zostat zano-
towany w dziedzinie ,,inwestycje i imigracja”, bo o ponad 4%.

Kolejny raport przyniost jeszcze gorsze informacje dla marki Chiny. Co praw-
da kraj utrzymat 22 miejsce w rankingu w poréwnaniu z rokiem poprzednim (ba-
dano 40 krajow, dodatkowo Tybet i Litwa), jednak, tak jak poprzednio, w raporcie
dokonano poréwnania $rednich wynikéw dla kazdego kraju z przetomu lat 2005
12006 (Q4 2005 i Q1 2006) ze $rednimi wynikami dla kazdego kraju z przetomu
lat 2006 i 2007 (Q4 2006 i Q1 2007); okazato sig, ze Chiny wypadly najgorzej ze
wszystkich badanych panstw. W rozpatrywanym okresie 19 krajow ,,zaliczylo”
pogorszenie wynikow, w tym 7 panstw z regionu Azji, przy czym spadek o 3%
tylko ChRL. Pomimo ogromnego znacznego wzrostu gospodarczego, coraz bar-
dziej wyrafinowanych produktow, kraj ten bardzo traci w oczach $wiata ze
wzgledu na polityke rzadu chinskiego, przesladowanie mieszkancéw Tybetu i nie-
przestrzeganie praw czlowieka''. Najwickszy spadek, bo az o 13%, zostat za-
notowany w kategorii ,,imigracja i inwestycje”.

W ostatnim raporcie dokonano pewnych zmian, jesli chodzi o badane kraje.
Cztery marki z poprzedniego raportu nie zostaly tym razem uwzglednione (Islan-
dia, Tybet, Litwa oraz Iran), natomiast dwie inne zostaty dodane: Grecja i Walia.
Chiny znalazly si¢ na miejscu 23, dwa dodane kraje uplasowaly si¢ wyzej w ran-
kingu. Ponadto duza czg$¢ raportu byla poswigcona marce Chiny i analizie jej
wynikéw od poczatku tworzenia raportu. Jak juz wskazano wczesniej, ChRL zali-
czyla najgorszy trend ze wszystkich. Pomigdzy ostatnim kwartatem 2005 r. a dru-
gim kwartalem 2007 r. ogélny wynik pogorszyt si¢ o 4%. Nalezy zauwazy¢, ze
Chiny traca najwigcej, duzo ponad $rednia, w kategoriach, w ktorych najbardziej
potrzebuja pozytywnego wizerunku na arenie mi¢dzynarodowej. Najgorzej sytua-
cja ksztattuje si¢ w kategorii ,,imigracja i inwestycje”. Respondenci wyrazaja naj-
mniejsza che¢ do mieszkania i pracy w tym kraju, w ostatnim rankingu tylko
sytuacja Izraela ksztattowata sie gorzej. Nie najlepsze wyniki Panstwo Srodka za-
notowato takze w kategorii ,,eksport”, konsumenci niechgtnie siggaja po produkty
oznaczone informacja made in China. W raporcie z 2007 r. produkty chinskie zna-
lazty si¢ na 37, przedostatnim miejscu w rankingu. Poréwnujac 24 miejsce
w 2005 r., nalezy zauwazyc¢, ze byt to spadek o 6%. Podobnie kiepsko ksztaltuje sig
kategoria ,rzad”, w ktorej zreszta Chiny zawsze zajmowaly jedna z ostatnich
pozycji. Ten czynnik bez watpienia w jakim§ stopniu wplywa na odpowiedzi
respondentéw dotyczace turystyki. Pomimo docenienia bogatej kultury, badani nie
wyrazali specjalnej chgci odwiedzenia Chin, co spowodowato, ze rowniez w tej
kategorii ,,zaliczyly” one znaczny spadek'?. Jezeli chodzi o pozostate kategorie,
sytuacja nie wygladata az tak dramatycznie, jednak nie ksztattowala si¢ najlepie;.

" The Anholt Nation Brands Index. Special Report Q1 2007...
12 The Anholt Nation Brands Index. Special Report Q2 2007...
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4. Podsumowanie

Z analizy wynikow ANBI wynika, ze wizerunek Chin w §wiecie nie nalezy do
najlepszych. Co prawda ChRL nie zajmuje w raporcie ogdlnym ostatniego miejsca,
jednak w stosunkowo niedtugim czasie sytuacja, zamiast si¢ poprawic, pogorszyta
si¢ dramatycznie.

Najgorsze oceny Panstwo Srodka otrzymuje szczegélnie w dwoch kategoriach,
ktoére w znacznym stopniu determinuja opini¢ o kraju jako catosci, okreslaja jego
wizerunek na arenie migdzynarodowej oraz w pewnym stopniu wpltywaja na
pozostate oceniane w raporcie obszary. Jedna z tych kategorii jest wizerunek pro-
duktéw chinskich wsréd konsumentow. Produkty oznakowane made in China
nigdy nie cieszyly si¢ reputacja wysokojakosciowych, kojarzone byly z tandeta.
Powszechnie znane sa przypadki produkowanej w Chinach trujacej karmy dla
zwierzat z dodatkiem melaniny, zbyt cienkich opon, pasty do zgbow z glikolem czy
owocOw morza zawierajacych antybiotyki. W ostatnim czasie negatywne postrze-
ganie zostalo zaostrzone przez skandal ze sprzedaza zabawek produkowanych
przez chinskie zaktady dla firmy Mattel. Firma musiata wycofa¢ ze sprzedazy lwia
czg$¢ wypuszczonych do obiegu samochodzikow, lalek i akcesoriow dla nich prze-
znaczonych ze wzgledu na ich bardzo kiepska jako$¢ i zagrozenie dla zdrowia
uzytkownikow. Poczatkowo cata wina zostata przypisana chinskim producentom,
pomimo iz bronili si¢ twierdzac, ze przyczyna byly wady konstrukcyjne. W re-
zultacie firma Mattel przyznata, ze winne sa wady w konstrukcji zabawek ", jednak
reputacja Chin jako producenta znacznie si¢ pogorszyta i dla wielu konsumentow
ta sytuacja byla tylko potwierdzeniem niskiej jakosci produktow tam wytwarza-
nych. Chinskie wladze staraja si¢ zapewni¢ opini¢ publiczna, iz ich produkty sa
w 99% bezpieczne, ze robia wszystko, aby poprawi¢ ich jakos$¢, wprowadzajac
nowe formy zabezpieczen oraz normy jakosciowe (wladze posungly si¢ nawet do
skazania i stracenia szefa administracji lekow i zywnosci!'"), ponadto przepro-
wadzity kampanig telewizyjna, w ktorej zapewniaty o staraniach na rzecz poprawy
jakosci produktow.

Drugim krytycznym i zapewne wazniejszym czynnikiem ksztattujacym wize-
runek marki Chiny w oczach §wiata sa poczynania rzadu. Chiny od lat sa krytyko-
wane za niedemokratyczne rzady, famanie praw cztowieka, polityke wobec Tybetu
oraz ograniczenie wolnosci mediow. Powszechne jest stosowanie kary $mierci,
przesladowania, zamykanie w wigzieniach bez procesu czy ograniczanie dostgpu
do informacji. Powyzsze problemy zawsze byty dostrzegane na arenie migdzynaro-
dowej, jednak ich znaczenie nasilito si¢ w ostatnim czasie w zwiazku ze zblizajaca
si¢ olimpiada w Pekinie. Chiny po przyznaniu im prawa do organizacji igrzysk

1> Mattel przeprosil Chiny za zabawki, portal internetowy Gazety Wyborczej: www.gazetawybor-
cza.pl.

4 M. Kruczkowska, Barbie ma dola, czyli awantura w krainie zabawek, portal internetowy
Gazety Wyborczej: www.gazetawyborcza.pl.
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obiecaty zlagodzenie rezimu, jednak nie przyniosto to znaczacych rezultatow,
a wladze nawet wykorzystywaty olimpiadg jako pretekst do czgstszych aresztowan.
Poczynania w Chinach §ledzone przez opini¢ publiczna, zwlaszcza przez Amnesty
International (Al), ktora opracowala raport oceniajacy postgpy w zakresie obietnic
ztozonych po przyznaniu organizacji olimpiady. Okazuje sig, ze pomimo pewnych
pozytywnych zmian na rzecz ograniczenia rezimu (np. wigksza przejrzystosé
w zakresie wykonywania wyrokoéw $mierci czy wigksza swoboda dziatania dzien-
nikarzy zagranicznych, szczegdlnie obietnice utatwien w trakcie olimpiady), nadal
W znacznym stopniu tamane sa prawa cztowieka, m.in. dalej wykonuje si¢ wyroki
$mierci za przestgpstwa, za ktore w innych krajach kara $mierci bylaby nie do
pomyslenia, przetrzymuje si¢ w areszcie bez procesu czy przesladuje obroncow
praw czlowieka. Wedlug autorow raportu takie praktyki sa zniewaga wobec zasad
zawartych w Karcie Olimpijskiej'”. Zdaniem Yiyi Lu z Brytyjskiego Instytutu
Spraw Migdzynarodowych Chatham House w Londynie $wiat ma w tej chwili
ogromna szans¢ na wywarcie nacisku na Chiny. Uwaza ona, ze rezim bedzie si¢
zmienial, jezeli bedzie czul, ze to lezy w jego interesie. Chiny powoli zaczynaja
zauwazac, ze wizerunek kraju, w ktorym wykonuje si¢ kar¢ Smierci za niewielkie
nawet przewinienia, moze negatywnie si¢ odbi¢ na chinskim handlu, turystyce oraz
inwestycjach'®.

Przed Chinami dluga droga do zmiany wizerunku, jednak nic si¢ nie zmieni,
jesli wladze tego kraju nie dostrzega potrzeby zmiany polityki i nie beda wspot-
pracowac ze wszystkimi czlonkami spoteczenstwa nad dobra strategia marki kraju,
co jest jednym z elementow koniecznych do poprawy migdzynarodowego ich
wizerunku.
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BRAND CHINA - THE IMAGE OF CHINA IN THE WORLD
ACCORDING TO THE ANHOLT NATION BRANDS INDEX

Summary

In today’s world, globalization makes countries compete with each other for attention of
investors, trust of potential consumers and interest of tourists and their visits in the country. Many
countries realized that an important instrument in this competition can be a strong nation brand.

This article presents the image of brand China according to the Anholt Nation Brands Index. The
image of the country is not the best and additionally its overall results and results in each specific area
surveyed are dropping the strongest from within all the countries. China definitely should work on its
image in the world, especially should pay attention to the way its government and product are
perceived.
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