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MARKETING NARODOWY W DOBIE GLOBALIZACJI

W artykule poruszono problem znaczenia efektu kpajchodzenia przy podejmowaniu
decyzji zakupowych przez konsumentéw. Powotarmai wnioski z badaprzeprowadzo-
nych na rynku niemieckim i brytyjskim oraz baddotycacych ogélnie konsumentow
z krajow Unii Europejskiej. W artykule wskazanozaeznos¢ pomidzy wizerunkiem kra-
ju kreowanym na poziomie gdowym i organizacyjnym a wizerunkiem produktow, rgtd
przektada si na strategie marketingowe podejmowane przez molsidedsibiorstwa dzia-
tajace na rynkach zagranicznych.

1. WPROWADZENIE

Do niedawna przedgiorstwa konkurowaty gtéwnie cenami, jalom czy funkcjo-
nalnaicia produktéw. Dz wiasciwie wszyscy mog wprowadza na rynek podobne pro-
dukty, ktore g rownie funkcjonalne i oferowane w ziinej cenie. Tym samym produkty
stap Sie poréwnywalne, wystandaryzowane, rownie estety¢hmzpieczneZeby wygra
walke 0 konsumenta i sprost&onkurencji, naley sie wyrézni¢ sparéd réwnie dobrych.
Wydaje st, ze na rynku najbardziejelzie st liczy¢ to, co jest autentyczne, inne, nazna-
czone indywidualngcia, podpisane i wiarygodne.

2. ISTOTA | WARTO SC MARKI

Jedna z definicji okida marle jako znak firmowy umieszczany na wyrobach fabryki,
ktory okresla producenta danego produktu. Marka wskazuje kas¢avyrobow i chroni
je prawnie przed riladownictwem lub podrabianiem. Odréa produkty od podobnych
wyrobow innych producentéw, postugaych sé dla oznaczenia swoich wyrobéw od-
miennymi nazwami. W drugim znaczeniu marka jestwana wartéciujaco — wzbudza
skojarzenia, postawy i zachowania emocjonalne eki@mwierai rozmaite oceny: od bar-
dzo pozytywnych do bardzo negatywn$ich

Marka jest kategos, ktérej nie mana jednoznacznie okdle¢. Jest to spowodowane
réznorodndcia zrodet i sposobow jej tworzenia. Mioa stwierdat, ze marka produktu
stanowi zespot widocznych i niewidocznych wacip ktére wptywaj na korzystne wy-
réznienie danego produktu od konkurencyjnych wyrobdvajdupcych st na rynku.
Marka produktu jest pravin ekonomicza oraz intelektuals wtasndcia firmy i stanowi
znaczm cz$é jej wartgici rynkowef.

Warto$é marki (brand equity to warté¢ dodana produktu, wynikaga tylko z faktu
stosowania danej marki z pominiem atrybutéw #ytkowych samego produkitiwedtug

! Dr Karolina Ziba, Katedra Marketingu, Wydziat Ekonomiczny, Zaatiogomorski Uniwersytet Technolo-
giczny w Szczecinie.

2 Slownik pzyka polskiegoPWN, Warszawa 1979, s. 109.

3 T. SztuckiMarketing, Sposéb nignia, system dziatani®lacet, Warszawa 1992, s. 120.
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D. Aakera kapitat marki jest tym wgzy, im wyzsza jest lojaln&, swiadomda¢, postrze-
gana jakéc, silne skojarzenia jej dotyaee i inne wartéci, takie jak patenty, znaki han-
dlowe i powizania w systemie dystrybugjistotne jest toze marka staje siaktywem do
tego stopniaze maze by przedmiotem obrotu.

3. MARKA KRAJU

Marka to najcenniejszy fenomen kulturowy XXI w. k@ rozpatrywé ja w kontek-
scie mikroekonomicznym, dotygezym pojedynczego przedbiorstwa, ale i w makro-
ekonomicznym, dotyexym wizerunku regionu czy kraju. Marka jestipavom potrzeb-
na, gdy pomaga w ogganiu efektéw dotyecych takich sfer, jak:

- inwestycje zewetrzne (przyciganie kapitatu zewgtrznego);

- turystyka (przyciganie przyjazdow do danego kraju);

- markowy eksport krajowych débr wszelkiego rodzaju;

- dyplomacja publiczna (powuZania na poziomie obywatelskim).

W. Olins idee marketingu narodowego i promoc;ji krajow zinterpreat w nas¢puja-
cy sposob: ,Kady kraj stara s teraz promowaswojp indywidualry osobowé¢, kulture,
historie i wartdsci, eksponujc to, co mae by wyidealizowanym, lecz natychmiast roz-
poznawalnym jego wyobzaniem czy wizerunkiem, stacym zaréwno celom ekono-
micznym, komercyjnym, jak i politycznyrft”

Postrzegaic swiat jako globalny rynek, mima zdefiniowa kraj jako megaprzedsi
biorstwo, rywalizujce na nim z innymi megaprzeesiorstwami. Ta analogia pozwala
stosowa ,narzedzia strategicznego zadzania marketingowego do projektowania stra-
tegii rozwoju krajéw, podobnie jak firmy projekaugwoj rozwéj rynkowy”.

Chaic zidentyfikowa czynniki wptywapce na wizerunek kraju, zasadne wydaje si
oparcie s} na széciu obszarach kompetencji narodowych wygdchionych w rankingu
The Anholt Nation Brand Index.aSo: ludzie, kultura i dziedzictwo, turystyka, mavky
eksport, polityka zagraniczna i wegirena, inwestycje i imigracja. S. Anholt pod&ie
istotm role kultury w procesie poprawy wizerunku kraju, ktdtadaje tto do przekazu
reklamowego. Marka handlowa posiaga kulturowe zaplecze jest 1 wiecej warta
i tatwiej ja wypromowd. Innym powodem, dla ktérego kultura jest takzmawarticia
w procesie kreacji marki narodowej, jest fakg, kultura mae by wykorzystana jako
USP - unikatowa propozycja sprzegaWykorzystujc standardowe techniki marketin-
gowe, kraje promuge st jako atrakcyjne turystycznie bylyby postrzegangngkowo.
Wyzwaniem dla krajow jest znalezienie sposolugileigo przedstawiania tych agnigé
w dziedzinie kultury, ktére wpisajsiec w dzisiejsze realia iasdobrze przyjmowane przez
wspotczesne spoteazstwo. Jéli kraj nie maze wykorzysté swojej kultury jako atutu,
musi sg liczy¢ z tym, ze zbudowanie silnej markigdzie wymagato bezustannego udo-
wadniania swojej racji bytu i dostarczania powodtimbycia zapamtanynf.

Wedtug bada Instytutu S. Anholta w 2009 r. najbardziej wddiowa naswiecie byta
marka USA, wyceniana na ok. 18 bilionéw dolaréw. \Wartas¢ sktada si suma wyceny

® D.A. Aaker,Managing Brand EquityNew York, The Free Press, 1991.
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najmocniejszych marek w swoich bgach. Na drugim miejscu znalaztg §irancja, a na
trzecim — Niemcy. Polska znajduje sia miejscu dwudziestym si6dmym

4. EFEKT KRAJU POCHODZENIA

W momencie dokonywania pierwszego zakupu @kreego produktu kady konsu-
ment staje przed problemem jego oceny. W wieluayach ocena produktu pod wegl
dem jakdci, solidndgci, ustug serwisowych czy waloréwzytkowych jest dokonywana
bardzo pobignie, a czasami jest w ogdle niedfima. Dlatego te niejednokrotnie kon-
sumenci g zmuszeni do wnioskowania o produkcie na podstgedgnie jego cech ze-
wnetrznych, czyli ceny, promocji, oferowanych ustugagancyjnych czy pogwarancyj-
nych, albo na przyktad na podstawie kraju, z ktérégny produkt pochodzi.

Wizerunek kraju pochodzenia jestethty innymi wynikiem:

« wilasnych dziata kraju dotycacych produkcji, inwestycji zagranicznych, przedsi
biorstw krajowych oraz tworzenia kultury, a tekdziata i deklaracji sktadanych
przez wtadze kraju;

e czynnikéw zewntrznych, a wec dziata konkurencji, np. marek globalnych;

e panujcych w nim warunkéw ekonomicznych, politycznychpokecznych.

Whptyw, jaki wizerunek danego kraju, czyli ogélne atyazenia i opinie na jego temat,
ma na ocegiprzez konsumentéw produktéw pochaeclzch z owego kraju, nazywany jest
efektem kraju pochodzenid’. Silne pastwa wygrywaj cywilizacyjnie i ekonomicznie
Z pozostatymi, bo konsekwentnie bugsjvoje marki i dbaj o reputagj, ktéra przenosi
sie na wszystko, co pochodzi z danychgav: firmy, produkty, regiony, ludzi, idee oraz
kapital. Sukcesy wiej wymienionych wzmacniajwizerunek kraju. W rezultacie wszyst-
kie interesy pastwa i narodu korzystag efektu kraju pochodzenia.

Kilkanascie paistw dawiadczyto ju korzysci odkrycia marketingu narodowego. Byty
to najpierw mg¢dzy innymi Niemcy, Japonia i Wiochy, pdiej rowniez Hiszpania, Irlan-
dia i Finlandia, a ostatnio Portugalia, Chile czgwé Zelandi&. Wyskpowanie efektu
kraju pochodzenia zostato potwierdzone licznymigdraami dotyczcymi szerokiej gamy
produktéw. Mimo to jego znaczenie jesksto niedoceniane, chanaze on skutecznie
niwelowa etnocentryczne tendencje istaieg na danym rynku.

Efekt kraju pochodzenia produktu ma najsilniejsddziatywanie woéwczas, gdy kon-
sument nie ma zbyt wielu informacji na temat pradulRVizerunek kraju zmienia esi
z czasem pod wptywem éwiadczér konsumentéw z produktami tego kraju, zmian w ich
jakosci oraz jakdci produktéw z innych krajow. Tego rodzaju zjawiskotzw. ,efekt
halo” — definiowane jest jako tendencja do ocemiasob i instytucji zbyt nisko lub zbyt
wysoko na podstawie jednej wyardiajacej st cechy. W tym przypadku kluczevcech
jest wizerunek kraju pochodzenia produktu

Nalezy jednak zwréai uwag;, ze identyfikacja geograficzna produktow jest rzecz
nietatwg, gldwnie ze wzgldu na zachodge procesy globalizacji. Tak gd okrelenie,
czy produkt jest krajowy, czy zagraniczny, sady¢ w wielu przypadkach kwesgtispor-
na, a czasami prowadzido catkowicie bddnej opinii. Tradycyjny podziat na produkty

9 http://www.simonanholt.com/Publications/publicais-other-articles.aspx

10 A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czyaraggne PWE, Warszawa 2004, s. 78.
™ http:// www.exporter.pl

2 A. Figiel, op. cit, s. 78-80.
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krajowe i zagraniczne zostat zakidcony na skutekpkoacji mgdzynarodowej oraz
zmian ustrojowych i gospodarczych, czyli procesdobglizacyjnych.

W warunkach braku jednoznacznych kryteribw podzigdartych na tzssamdci miejsca
wytworzenia, wlasnii kapitatu, pochodzeniu surowcéw i sity roboczejesy przyjaé, iz
produkt w pehni krajowy to taki, ktéry zostat wyghakowany w kraju przez przedbior-
stwo, ktorego akcjonariuszera godmioty krajowe, z surowcOow krajowych i przezjkes
site robocz. W podobny spos6b nmna zdefiniowd produkt zagraniczny. W rzeczywisto
jednak na skutek procesow globalizacji produkt @adkie krajowy lub catkowicie zagra-
niczny, pochody z jednego kraju, praktycznie nie istnieje. Paggavsic hatomiast pro-
dukty, ktére § uwazane za bardziej lub mniej krajowe

W. Olins uwaa, ze najwkekszy wptyw nabrandingi rebranding narodéw wywarta
Francja. Krélestwo Burbon6éw zostato obalone w wynikwolucji francuskiej, a marka
.Francja” zostala catkowicie zmienionaswiadomie na nowo wykreowana. Ponownej
zmiany wizerunku pod} sie juz kilka lat p&niej Bonaparte. Od tamtego czasu marka
tego kraju byta zmieniana jeszcze kilkakrotnie. @lins uwaa, ze francuscy politycy
stali sk przez toswiatowymi specjalistami w dziedzinie narodowegbrandingd*.

5. POSTRZEGANIE POLSKICH PRODUKTOW PRZEZ KONSUMENTOW
INNYCH KRAJOW

W dalszej czsci niniejszego opracowania przytoczono wyniki biadatyczcych po-
strzegania polskich produktow w Niemczech, w WigllBrytanii oraz ogdlnie w krajach
Unii Europejskiej.

A. Rynek niemiecki

W 2004 r. przeprowadzono badania seaj na celu analizistniepcych wsréd konsu-
mentow niemieckich przekonai stereotypow dotyexych produktéw polskich oraz
przypisywanych im cech. Badania przeprowadzorsode os6b mtodych i ograniczono
sie jedynie do analizy kilku grup produktéw: produkitywnosciowe, kosmetyki srodki
czystdci, odziez i obuwie oraz meble i artykuty dekoracyjne$M kryteriow wyboru
zbadano: cep kraj pochodzenia, wygll zewretrzny, znajomé&: marki i rekomendacije
sprzedawcy. Najwaniejszym czynnikiem okazataestena, a najmniej istotnym — reko-
mendacja sprzedawty

Oceny preferencji konsumentéw dla krajow pochodzemizy zakupie oké&onych
wyrobOow przedstawia tabela 1. Zdecydowanie najbaygeeferowanymi producentami
owych grup produktéw okazaly eskraje cztonkowskie Unii Europejskiej, a najmniej
pozadanym krajem — Rosja.

W przypadku pyta dotyczcych bezpérednio Polski oraz polskich produktow kon-
sumenci niemieccy nie dysponowali zbytzguviedz. Na pytanie otwarte, co nily
o polskich produktach, odpowiedzialo zaledwie 478kietowanych. Z badawynikato,
ze Niemcy prawie nigdywiadomie nie kupuj polskich produktéw. Okazatoesrowniez,
ze obecnét polskich produktow jest bardzo staba $rdd najlepiej znanych marek znala-
zly sic wodkaZubréwka (39%) i Orlen (21%).

'3 |bidem s. 89.
14 http://www.sgh.aiesec.pl

15 M. Bartosik-Purgat, M. Tomalak, M. WierzbickPostrzeganie polskich produktéw przez konsumen@w n
rynku niemieckim,Marketing i Rynek” 2005/4.
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Tabela 1. Preferencje dotyce kraju pochodzenia (1 — kraj najbardziej prefenoyy 5 — kraj
najmniej preferowany)

Produkty Kraje UE USA Polska Rosja| Chinyj
Zywnosé 1,25 2,48 3,05 3,95 3,75
Kosmetykiérodki czystdci 1,37 2,15 3,6 4,02 3,8
OdziezZ/obuwie 1,55 2,09 3,84 4,33 3,45
Meble/artykuty dekoracyjne 1,37 2,35 3,46 4,04 3,73

Zrédto: M. Bartosik-Purgat, M. Tomalak, M. WierzkicPostrzeganie polskich produktéw przez konsumen-
téw na rynku niemieckimMarketing i Rynek” 2005/4.

Konsumenci niemieccy uwaja, ze polskie produkty cechuje niska cedeednia ja-
kos¢, mata dosipnas¢ oraz staba populargé (tabela 2). Bardzo rzadkogghja po towary

polskie, ché wydaje s¢, ze nie jest to uwarunkowane krajem pochodzenia,dgnje
staly dostpndscia na rynku.

Tabela 2. Skojarzenia respondentéw niemieckichiadate polskich produktow (w %)

Skala ocer ,

Ocenian Bardzo wysoka| Wysokal Srednia Niska | Bardzo niskg
element
cena 0,00 0,00 13,10 66,90 20,0
jakos¢ 0,77 6,90 60,00 28,50 3,8
popularndé 0,00 0,00 18,46 53,10 28,5
dostpnasé 0,00 6,15 35,40 36,15 22,3

Zrédio: M. Bartosik-Purgat, M. Tomalak, M. Wierzkic Postrzeganie polskich produktéw przez konsu-

mentéw na rynku niemieckipMarketing i Rynek” 2005/s4.

B. Rynek brytyjski

Konsumenci brytyjscy, podobnie do niemieckich, kmadojarz jakiekolwiek pro-
dukty wytworzone w Polsce. W znacznym stopniu zgadgie z twierdzeniemze s one
niedrogie, ale zarazem nienowoczesne. Na pytanigczge jakdci, nowoczesrgti,
ceny, walorow mytkowych, estetycznych i waloréw ekologicznych patd produktow
wigkszas¢ Brytyjczykow nie ma w ogdle wyrobionego zdaniazfggwne opinie na temat
polskich produktow & rzadkie i wahaj sig od kilku do kilkunastu procent (np. raczej
nowoczesne — 6 proc., raczej dobrej jgke- 14 proc.). We wszystkich badanych aspek-
tach charakterystyki polskich produktow oceny nggae zdecydowanie przewaja nad
pozytywnymi, czsto nawet wielokrotni@.

Inne badanie dotyaze rynku brytyjskiego przyniosto podobne wynikidymie 43%
badanych zna polskie towary. Jednak respondencpoigafili poda polskich marek,

16 M.A. Boruc, Potencjat marki ,Polska” a budowanie marki narodgwenaterialy konferencyjne ,Marka dla
Polski”, Sejm Rzeczypospolitej Polskiej, 14 VII 200
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a jedynie nazwy popularnych polskich potraw i alldbhPolskie produkty uwaane g za
towary o dobrej jaki, niskiej cenie, ale malej degindsci na rynku. Jednak wkszasé¢
respondentow przyznajee nie wie nic o jakéxi, cenie czy dogpnaici na rynku — praw-
dopodobnie dlategase polskich towaréw nie poszukuje.$Wid skojarzé dotyczcych
Polakéw przewzaty nastpujace: mili, zdolni do cizkiej pracy ludzie bez pomystow.
Wielu respondentéw twierdzitaze Polska to zimny i biedny kraj, ale wspominali te
urod Polek’.

C. Rynek unijny

W 2003 r. Polska Agencja Rozwoju Przetisdrczaici zlecita przeprowadzenie bada
na temat postrzegania polskiej marki w krajach Wniropejskiej. Roéwniew tym przy-
padku weksza¢ respondentéw nie potrafita wsk@zadnej z polskich marek. Badani nie
byli w stanie okréli¢, jak dtugo polskie markiasobecne na ich rynkach oraz ktére z pol-
skich produktéw s sprzedawane pod ich rodzimymi markami. Yikiem jest marka
Zelmer, ktéra bywa kojarzonasvdéd Niemcow i Duczykéw jako producent i dostawca
komponentéw do wyrobow koncernu Electrolux.

Skojarzenia zwizane z markami gsto odbywaj sic za pdrednictwem konkretnej
kategorii produktowej lub pojedynczego produktiktarego w kraju respondenta Polska
jest znana (np. wodka). W takim kon¢ele respondenci wymieniali niektére znane im
marki:wodki Wyborow, Zubroéwke i Belvedere; piwa Okocim Zywiec; wérod produk-
téw zywnosciowych — Hortex, Dr Witt (soki owocowe) i Bakengjogurty); w bray
wyrobow przemystowych — Krosno (huty szkia), Atlehemia budowlana), Opoczno
(ptytki ceramiczne), Polar (lodéwki), Zelmer (artyi« gospodarstwa domowego) i Amik
(kuchnie), oraz w kategorii produktow i ustug — @rl(paliwa, stacje benzynowe) i LOT
(ustugi przewozowey.

Poziom znajoméi polskich produktow i ustug $u6d obcokrajowcdw jest niski. Pol-
skie produkty sprzedawane za gramie s kojarzone przez nabywcow z naszym krajem.
Nawet jgli docierajh do nabywcow, to bez informacjie pochodz z Polski. Zdaniem
respondentéw polskie produkty magzanse konkurowaz towarami wytwarzanymi
w krajach UE przede wszystkim ze wadih na nisk cery oraz dobg jakos¢ w niektorych
grupach towarowych. Cudzoziemcy z uznaniem wypoajigdic na temat jakéci wielu
polskich produktéw, zwtaszczaywnosciowych, jednak pozytywnopinie na ich temat
wyrobili sobie przewznie dopiero po przyjalzie do Polski. Na rynkach zachodnich inne
polskig1 9produktya@ uwazane za mato atrakcyjne, nienowoczesne, przestarzelmolo-
gicznie™.

Respondenci wskazywali pewne kategorie produktoelskjcth towaréw, ktére ciesz
si¢ uznaniem nabywcéw w krajach UE.skd nich znalazly sialkohole, artykuty spioyw-
cze (mgso, w tym konina; owoce — truskawki, maliny i czeie; warzywa i grzyby), spgk
elektroniczny, biuteria, tekstylia oraz mineraly iggiel. Spdrdd ustug najwikszym zain-
teresowaniem w krajach UE cieszy &ania, sezonowa sita robocza, zatrudniana gtéwnie
w rolnictwie. Polskie produktyasbardziej konkurencyjne i majepsz renong na rynku
wschodnim. Pozytywnie kojarzone migdzy innymi wytwarzane w Polsce autobusy oraz

17 Badania wiasne.
18 K. JasieckiPostrzeganie polskiej marki w krajach Unii Europég PARP, Warszawa 2004, s. 87-90.
19 |bidem loc. cit
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maszyny przetwdrstwa grEnego i mlecznego, ktére uieae § za atrakcyjne ze wzglu
na nowoczesntechnologt. Cenione jest tade polskie budownictwo.

6. IMPLIKACJE DLA POLSKICH PRZEDSI EBIORSTW

Z polskiego rynku znikta lub znika ¢ relatywnie dobrych krajowych marek, a inne
zostaty przejte przez nowych wicieli. Miedzynarodowym koncernom, ktére na za-
granicznych rynkach majuz wtasne marki, taniej jest je wzmacéiaiz kreowa nowe,
polskie. Powstaj wprawdzie nowe rodzime przeelsiorstwa, vrod ktérych czs¢ wyro-
bita juz sobie dobx marle, ale wypromowanie marki na rynku jest drogie, aymbecnej
kondycji wiekszaici firm s raczej mate szanse na to, by fapolski produkt w krétkim
czasie stat gsimarky swiatowa.

Wedtug Philipa Kotlera im lepszy image kraju, tynetka ,Made in” powinna by
bardziej eksponowana w trakcie promowania nfari§itrategie marketingowe zagranicz-
nych przedsbiorstw dziatajcych w Polsce stanowizatem w pewnej mierze jedynie
kolejne potwierdzenie negatywnego wizerunku Polslkrajach Unii Europejskiej, ktory
nie zaclkca do umieszczania na towarach informacji o krajchpdzenia produktu.

Problem polskiego marketingu narodowego jest typalley paistw z op&nieniem
wchodzcych naswiatowe rynki. Chocia Polska ma bogattradycg marek i produktéw,
polskie marki nie g$za granig znane. Jednym z powodow peoby¢ m.in. nasza historia.
W okresie gospodarki niedoboru deficyt produktéusiug powodowatze wieksz role
niz marka i inne kryteria jakkgiowe odgrywat dogp do débr i ich cena. Polskie produkty
w niewielkim zakresie byly obecne gaiatowych rynkach, a ich konkurencyjitowiaza-
la sk najczsciej z nisk cem, a nie mark czy jakdcia®’.

Marketingowa prawidtow&, ze konsumenci w krajach wysoko rozwdgtyich dobrze
oceniaj, rodzim produkcg, podczas gdy nabywcy z krajéwzej rozwinitych bardziej
ceni produkty zagraniczne, wygtuje zaréwno w Polsce, jak i w innych krajach poko-
munistycznych, gdzie zagraniczne towary byly rzadko Ich opakowania, dziatania
promocyjne i formy dystrybucji (np. w centrach heowdych i hipermarketach) byly trak-
towane jako przejawy zmian gospodarczych i ksatedtna s¢ nowych styléwzycia.
Wymiernym przejawem dostrzegania nowych preferekojisumenckich przez polski
biznes stalo gitworzenie marek obco brzagych, ktére ména bylo uzné za zagranicz-
ne (np. Americanos, Reserved, Cropp Town). W takikbliczndciach niskaswiado-
mos¢ marki stata & znacacym zrédlem przewagi konkurencyjnej zagranicznych firm
operupcych na polskim rynku.

Wydaje sg, iz obecnie w negocjacjach z sieciami zagranicznytépskv nie liczy si
jedynie cena i jaki& produktu, lecz réwnie pochodzenie towaru. Zaczynajyiec poja-
wiaé sig rodzime przedsgbiorstwa, ktdre sprzedaga granig towary pod wtasg marlka,
jak Forte — eksporter polskich mebli do Niemiec|rfiRo— producentywnosci wchodz-
cy na rynek wagierski, czeski i stowacki, Eris — producent kosykétv obecny w Niem-
czech, na Wschodzie i w USA, czy firma odoea LPP budujca medzynarodow siet
sklepéw Reserved.

20 p_ Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincktarketing narodéw. Strategiczne paftég do budowania bogactwa
narodowegoWydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krak&999, s. 174.

21 Gospodarka pod wiagnbandey, red. M.A. Boruc, Fundacja ,Promocja Polska ™ImgtyMarki Polskiej,
Warszawa 2000.
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7. PODSUMOWANIE

Polski biznes nie odniesie sukcesulijenak firmowy ,Polska” nie bdzie poszuki-
wany na produktach. Bez zmiany wizerunku Polskblskich produktéw nasz kraj me
stat sig paistwem odgrywajcym marginala rolg w swiecie. Zwizki pomiedzy reputacj
panstwa, marketingiem narodowym i wizerunkiem polskjmtoduktow maj charakter
sprzzenia zwrotnego. Wizerunek Polski wptywa na traktoigavytworzonych w Polsce
produktéw, pochodcych sid przedsibiorstw i obywateli. | odwrotnie: poprawa jaicd
polskich produktéw i popularyzacja ich marek, podeljak zachowania Polakéw, wpty-
waja W znacznej mierze na wizerunek kraju.
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NATIONAL MARKETING IN A GLOBALIZING WORLD

The paper addresses the problem of the importahtieeceffect of country-of-origin
when making purchasing decisions by consumers.€eThas been cited the conclusions
from studies conducted on German and British maretsresearch conducted on consum-
ers from EU countries. The article pointed outriflationship between the image of a coun-
try created at government and organizational lewel image of products, which translates
into marketing strategies undertaken by Polish aigs operating in foreign markets.



