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Abstract

The paper describes problems related to the brand internationalisation and globalisation
as one of the main marketing instruments used by a contemporary company. The brand is
recognized not only as a product marking, but as a set of general associations and repre-
sentations related to the product created and saved in the mind of customers. The proc-
ess of creating the brand interpreted in such a way is referred to as market positioning.
Building a strong international or global brand requires not only spending large sums of
money but also choosing a positioning strategy that would take into account cultural,
legal, economic and other differences, following the rule of “think globally, act locally”.
By taking into account the above-mentioned determinants the researchers have assessed
the suitability of particular brand positioning strategies in the global market and have
pointed out their limitations and traps.
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Rosmyca presja konkurencji w skali suizynarodowej i globalnej powodujee
przedsgbiorstwa dziatajce tylko na rynku krajowymaszmuszone do aktywnej
obrony, tzn. musgnie tylko broné¢ swojej pozycji na tym rynku, ale tak poko-
nywat rywali na rynkach zagranicznych. Konieczfi@kspansiji zagranicznej do-
tyczy zaréwno wielkich korporacji i dych przedsibiorstw, jak i mniejszych firm
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0 waskiej specjalizacji. Wchodz na rynki m¢dzynarodowe przedddiorstwa
powinny dostosowaodpowiednio do specyfiki tych rynkéw, swajferte i narz-
dzia marketingowe. Jednym z napméejszych i bardzo widocznym nagdziem
marketingowego oddziatywania na rynek i konsumenjést marka. Powstaje
zatem pytanie, jakiegsszanse i mdiwosci skutecznego ,eksportowania” wtasnej
marki do innych krajow i uczynienia z niej markigtizynarodowej?

Dynamiczne zmiany spoteczno-polityczne, ekonomidzteehnologiczne wy-
dajs si¢ sprzyj& ekspansji marek poza granice kraju. Chodzi tugezagszystkim
o0 takie zjawiska, jak:

e postp technologiczny w dziedzinie komunikacjigcknasci, ktéry dopro-

wadzit do globalizacji mediéw (telewizja satelitarrinternet),

» wspotpraca midzynarodowa w dziedzinie nauki i techniki, prowgz do
ujednolicania wiedzy, technologii i wzoréw (stangaacja i jednolite
normy jakdci),

* migracje ludnéci i ekspansja mdzynarodowej turystyki, co sprzyja uni-
fikacji styléw zycia, mody, gustow konsumentéw itp.,

e kosmopolityzacja kultury pod wptywem mediow o zgsi globalnym,
miedzynarodowej wymiany studentow, naukowcow, reajizaspélnych
projektéw itp.,

e dzialalng¢ organizacji mgdzynarodowych iswiatowych (politycznych,
gospodarczych, spotecznych) orazdaiynarodowe wydarzenia sportowe,
kulturalne, ktére promgjpewne uniwersalne wasa.

Oddziatywanie tych czynnikbéw z pewduia przyczynito s¢ do powstania sil-
nych marek globalnych, takich jak: Coca-Cola, McBldns, Sony, Kodak, Merce-
des Benz, ktére od kilkunastu lat wymieniagevspierwszej dziegice najbardziej
znanych marekwiatowycH. Jednake wykreowanie marki o zagju globalnym,
czy cha&by miedzynarodowym, jest procesem trudnym, bardzo koszgawi dtu-
gotrwatym. Szacuje size zbudowanie ,,0d zera” silnej euromarki wymaga aaki
doéw rzdu 75 min dol. rocznie przez okoto 5 lat. Chodzinak nie tylko o koszty
i czas. Trudn& polega na wyborze wdaiwej strategii lansowania marki, ktéra nie
moze by jednakowa na wszystkich rynkach. Trzeba tu gpustat zgodnie z za-
sady: ,mysl globalnie, dziataj lokalnie”, ktéra w praktycerarza potrzepdosto-
sowania, wydawatoby sidrobnych, mato istotnych szczeg6tow (np. zestaalo-k
row, muzyki) do specyfiki lokalnego rynku. Royal éld, ogromna firma handlu
detalicznego braty spaywczej, stosuje naspujaca filozofie: ,Wszystko to,
co klient widzi, dostosowujemy do warunkéw lokalhydVszystko to, czego nie

! Wedlug Interbrand.
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widzi, globalizujemy®. Sukces w budowaniu marki globalnej czyedzynarodo-
wej zalery od wiaciwego jej pozycjonowania.

Marka i jej rynkowe pozycjonowanie

Punktem wyjcia w procesie kreowania marki, ¢y o zasigu lokalnym, jest
zrozumienie jej istoty. Zgodnie z definichmerican Marketing Association marka
to nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinagjayorzona w celu identyfikaciji
débr lub ustug sprzedawcy albo ich grupy i wyni@nia ich spéréd konkurenci.
Stanowi ona trwaly i niepowtarzalny atrybut prodykttory jest prawnie chronio-
ny po jej zarejestrowaniu. W nomenklaturze prawgjiazywa st pojecia ,znak
towarowy”, ktory definiuje si jako kazde oznaczenie przedstawione graficznie,
ktére nadaje gido odr@niania na rynku towaréw jednego podmiotu gospodarcz
go od towardw tego samego rodzaju innych prabisistw; znakiem towarowym
mog by¢ w szczegdlneri: wyraz, rysunek, ornament, przestrzenne formyynv
formy towaru lub opakowania, a takmelodia lub inny sygnatzdiickowy®. Mar-
ka maze sklada si¢ z dwoch czsci:

* nazwy marki, czyli jej cgsci werbalnej (np. Renault, Adidas, Camel),

e symbolu marki, czyli logo (np. romb Renault, trzyski Adidasa, wiellald

Camela).

Jednak sama nazwa czy logo, ktérezstadr&znianiu produktow poszczegol-
nych wytworcéw (co jest podstawaw pierwotry funkcja markowania) nie stano-
wi istoty marki. Wane jest, co ta nazwa oznacza, jakie wywotujezemga i skoja-
rzenia, jakie tworzy preferencje. Ph. Kotler stwis: ,Jdli marka nie jest niczym
wiecej, jak tylko nazw, to jako marka jest kbka.”* Istota marki zawiera siw jej
zdolncci do budowania ok&onych wyobraen i przekona klientéw, ktére maj
ich doprowadzi do dokonania zakupu. Egzystuje onaswiadomdaci i pamkci
klientow jako informacje, daviadczenia i przeycia z ni zwigzane. Marka to
wartas¢ psychologicznie dodana: reputacja, skojarzenianaia, przekonania,
marzenia, take ztudzenia ,dookota” produk‘iu

2 Ph. Kotler,Marketing od A do ZPWE, Warszawa 2004, 93.

3 ph. Kotler,Marketing. Analiza, planowanie, wdi@nie o kontrola Gebethner&Ska, Warszawa
1994, s. 410.

4 Ustawa Prawo wtasisoi przemystowej, Dz. U. z 21.05.2001 roku, nr 48z 608.

® Ph. Kotler Kotler o marketingu. Jak kreowa opanowywa rynki, Wyd. Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakéw 1999, s. 93.

6 M. Zboralski,Nazwy firm i produktowPWE, Warszawa 2000, s. 31-32.
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R. Skubisz okrda znak towarowy (makj jako odbity wswiadomdaci odbiorcy
zwigzek oznaczenia i towaru, ktéry obejmuje ogo6t wyekieo zindywidualizowa-
nym towarze. Znak towarowy g to pewne zjawisko umystowe, ktore jest rezulta-
tem uprzedniego wytworzenia w zmaterializowanejmier zwhzku oznaczenia
i towaru oraz ktére oddziatuje na odbiorcow, tweorav ich umystach okione
wyobrazenia, opinie nhabywcy o danym towarze. Zatem traktoer marki jako zja-
wiska $wiadomdci pozwala wyjani¢, w czym ley jego niematerialna natdra
.Produkty g robione w fabryce, a marki w uslg” — trafnie stwierdzit Walter Lan-
dor, zatayciel najwikszej firmy zajmujcej st kreowaniem i wycepnmarek.

Przedstbiorstwo, lansyjc dam marke na rynku, ma (przynajmniej powinno
mie¢) okreslong wizje potencjalnego odbioru marki przez konsumentowaga-
nego sposobu jej postrzegania. Jest to tzsatmadé marki, ktdg mazna réwnie
rozumiet jako pewien komunikat o0 marce, wysytany przez §imo odbiorcow za
pomog réznych dziala marketingowych. Z kolei image lub wizerunek marki
okresla sk jako pewne mentalne odzwierciedlenie czy ogélazamych z rg sko-
jarzen, ktore pozwalaj odr&nic¢ ja od marek produktéw analogicznych. To gpst
stwo i skutek jej odbioru przez otoczenie, a gt@vklientéw, to obraz jej tsa-
mosci w swiadomaci nabywcdéw. Wedtug Davida Ogilvy image oznaczabaso
wos¢. Produkty, podobnie jak ludzie, magwg osobowéé, ktdéra mogy stworzyé
lub utract na rynku. Osobow& marki to amalgamat wielu sktadnikéw — nazwy,
opakowania, ceny, stylu reklamy, a przede wszystitiarakteru samego produktu
Im wi¢ksze podobigstwo produktéw, tym mniejgzrole w wyborze oferty odgry-
wa rozunl. Zwiazane z mark skojarzenia i przekonania nie dotyazlko cech
materialnych, takich jak funkcjonaléffy niezawodné& dziatania, wygoda stoso-
wania, tatwd¢ obstugi itd., ale tate pewnych warti o charakterze spotecznym
i psychologicznym. Posiadanie danej marki kojanzyzspresttem, przynaleno-
scig do okrdélonej klasy, daje g&to poczucie pewroi siebie, akceptacji wro-
dowisku, dowartéciowuje.

Budowanie wizerunku marki wwiadomdaci konsumentow oki&a se mia-
nem rynkowego pozycjonowania. Bdg to, wprowadzone przez amenjkkich
autoréw, A. Ries i J. Trodf,w 1972 roku, powszechnie przig sie w stowniku
marketingowym. Ph. Kotler definiuje je jako dziakmzwigzane z ksztaltowaniem
oferty i image przedsbiorstwa, prowadge do zajcia wyra&nego, znacxrego

" W. Wiodarczyk,Zdolngi¢ odré&niajgca znaku towarowegddficyna Wydawnicza VERBA,
Lublin 2001, s. 34

8 M. Zboralski, Nazwy firm..., op. cit., s. 30.

°J. Altkorn, Strategia markiPWE, Warszawa 1999, s. 38.

0 70b. A. Ries, J. TrouRositioning: The Battle for Your Min&Varner Books, New York 1982.
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miejsca w pamici odbiorcéw docelowyci. Z kolei J. N. Kapferer okga pozy-
cjonowanie jako proces uwypuklania wyniajacych i motywujcych do zakupu
atrybutéw marki na tle ofert konkurencyjnyéhPozycjonowanie marki moa
wigc okre&li¢ jako proces kreowania i utrwalaniazpdanego wizerunku marki
w swiadomdaci docelowych nabywcow, aby wymgie i pozytywnie odréniaé sie
od konkurencji. Istat tego procesu jest wytworzenie w umystach konsuéavent
szczegoblnych, unikalnych skojafzewigzanych z mark Wymaga to podgia
pewnych krokéw, ktére przedstawiono na rys. 1.

v

Identyfikacja potencjalnych konkurentéw

A 4

Okreslenie pozycji marek konkurencyjnych

A 4

Analiza preferencji docelowych nabywcéw

A 4

Ocena i wybor strategii (sposobu) pozycjonowania

A4

Monitorowanie pozycji marki i ewentualne jej repozycjonowanie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podst.: J. Kall, Silna marka ... , op. cit.; M. K. Witek-Hajduk, Zarzg-
dzanie markgq, Difin, Warszawa 2001.

Rys. 1. Etapy pozycjonowania marki na rynku

Pierwszym krokiem jest identyfikacja wszystkich gratjalnych konkurentéw,
czyli ustalenie zbioru produktéw i marek, ktégessibstytutami danej marki. Chodzi
tu nie tylko o tzw. konkurengjbezpdredni, ale take substytucyja Dla przyktadu,
bezpdrednimi konkurentami dla batonika Margiane batony: Snickers, Lion, Pic-

1 ph. KotlerMarketing... op. cit., s. 283.

12 3. Kall, Silna marka. Istota i kreowani®WE, Warszawa 2001, s. 227 za: J. N. Kapf&taa-
tegic Brand Management — New Approaches to CreatimyEvaluating Brand EquityKogan Page,
London 1995, s. 35.
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nic itd. Natomiast jeeli ten baton &dzie potraktowany jako szybki positek, wtedy
jego substytutami magby¢ hamburgery lub hot-dogi. Me tez by¢ potraktowany
jako deser i wtedydalzie konkurowat np. z czekolgdodami czy owocami. Jest to
konkurencja substytucyjna, ktéra rownimusi by uwzgkdniona.

Po okréleniu marek konkurencyjnych nale zbada, jakie pozycje zajmgj
one wswiadomaci konsumentéw. W tym celu wykorzystuje shetody skalowa-
nia wielowymiarowego (tzw. mapy percepcji) lub dgfecjatu semantycznedd,
oparte na badaniu opinii konsumentow.

Kolejnym krokiem jest analiza preferencji docelolwynabywcéw odninie
atrybutow produktu, poszukiwanych kofeyi okazji/sytuacji jego zakupu. Na tej
podstawie mzna stwierdai, ktére obszary na mapie percepcli sajbardziej
atrakcyjne dla konsumentdéw (jest to pozycja tzwrkindealnej) oraz jak pozycg
wzgledem niej zajmuyj konkurenci. Postuluje gi aby wprowadzana marka byta
pozycjonowana w poliu marki idealnej oraz jak najdalej od najsilniedzykon-
kurentéw. W ten sposéb tworzydioncepa} tozsamaci marki.

Nastpnym etapem jest wybdr strategii (sposobu) pozymj@mnia oraz jej na-
rzedzi, o czym bdzie szerzej mowa w kolejnym punkcie.

Po wdraeniu strategii naley ciggle monitorowa pozycg marki, czylisledzié
jej wizerunek w oczach konsumentéw. Zmiany zachoeav otoczeniu przedsi
biorstwa, jak i w jego wgtrzu, mog powodowd konieczné¢ podejmowania
dziatax korekcyjnych, czyli tzw. repozycjonowania marki.OWczas caly proces
zaczyna si od poczatku. Tak byto w przypadku marki Marlboro, wprowadepna
rynek amerykaski w 1925 roku i przeznaczonej dla gtaych, wyrafinowanych
kobiet. Azeby rozszerzy ten dé¢ waski rynek zacgto (od 1955 roku) wykorzy-
stywat w reklamie symbol mskasci — kowboja. W rezultacie udatogsimient
wizerunek marki, ktéra w latach 70. state Bderem rynku papierosowego, ale
trwato to kilkadziesit lat'.

Strategie rynkowego pozycjonowania marki

Istnieje wiele strategii i sposobdw rynkowego pgagiowania marki. Nie wszyst-
kie jednak nadajsi¢c do zastosowania na rynku globalnym. W literatwrgenienia

13 zob. np. K. Mazurek-topaitska, Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary z
stosowa. Wyd. AE im. O. Langego we, Wroctaw 1997; T. Amblbtarketing od A do Zwyd.
Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 1999.

14B. JankowiakMarlboro — sukces po 40 latach paek ,,Businessman Magazine”, 1997 nr 9.
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sie od siedmiu do dziestiu strategii (sposobow) pozycjonowania marki , i@a-m
nowicie™:

1) pozycjonowanie na podstawie atrybutéw (parametpinagiuktu,

2) pozycjonowanie na podstawie kofezyoferowanych klientowi,

3) pozycjonowanie na podstawie cech niematerialnyolydstu,

4) pozycjonowanie ze wzegllu na sposob korzystania (okgzpor dnia)

Z produktu,

5) pozycjonowanie ze wzglu na cechy typowegaytkownika,

6) pozycjonowanie w relacji do znanej osobisi@wiazdy,

7) pozycjonowanie ze wzglu na klag/kategor¢ produktu,

8) pozycjonowanie w relacji do konkurentéw,

9) pozycjonowanie ze wzeiu na relag cena-jakéc,

10) pozycjonowanie ze wzeliu na kraj/region pochodzenia produktu.

Pozycjonowanie marki za pompgej skojarzenia z jakigatrybutem lub pa-
rametrem produktu jest najtatwiejsz najczsciej stosowan przez przedsbior-
stwa strategl Mozna tu odwota si¢ do prostych lub bardziej ztonych cech fi-
zycznych wyrobu (np. zycie energii, pojemrig pameci, moc silnika, albo ta-
twos¢ obstugi). Jest to strategia najprostsza, alentgtatwiejsza do zaatakowania
przez konkurentéw, ktérzy madpardzo szybko skopiowaechy fizyczne produk-
tu i je poprawt (jest to bardzo widoczne na rynkrodkéw czystéci, np. prosz-
kow do prania, szamponow, ptyndw do nagzyTa strategia daje krotkotrwate
efekty i bardziej skuteczna na rynku lokalnym lubjéwym.

Cechy produktugzrodiem okrélonych korzyci dla klienta, ktére maa wy-
eksponowa w relacji z dag marlg. Na tym polega druga z wymienionych strate-
gii pozycjonowania. KorZci mogy mie¢ charakter racjonalny albo psychologicz-
ny. Stosowanie tej strategii na rynkachedzynarodowych wymaga znajoswo
preferencji klientow. Okazuje sbowiem,ze hierarchia cenionych korgayi dane-
go produktu nie jest uniwersalna. Przekonagaosiym firma Volvo, ktéra wylan-
sowata swaj marle, eksponujc bezpieczéstwo jako podstawogvkorzysé. Tym-
czasem w niektorych krajach, np. w Meksyku, klidmeidziej cenj sobie trwatéé
samochodu iijego bezpieczestwo. Firma, promuagc marke w tych krajach doda-
ta drugy korzys¢, a mianowicie twierdzeniege Volvo jest jednym z najtrwalszych
samochodow.

Podstaw kolejnej strategii jest budowanie wizerunku mapkzez kojarzenie
jej z cechami niematerialnymi, nienamacalnymi pidadutakimi jak: wysoka ja-

% Na podst.: Ph. KoteltMarketing... op. cit, J. KallSilna marka... op. cit., G. UrbanekZa-
rzgdzanie mark, PWE, Warszawa 2002.
18 ph. Kotler Kotler o... op. cit., s. 86.
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kos¢, nowoczesn&, niezawodngd itp. Cechy te maj wymiar subiektywny, sta-
nowig sung bardziej obiektywnych, prostych atrybutow, dlateggwotuja trwal-
sze i mocniejsze skojarzenia. Strategia te¢ gést kosztowniejsza i bardziej cza-
sochtonna w poréwnaniu z pierwsoparg na atrybutach materialnych produktu,
daje trwalsze i dlugofalowe efekty. Nadaje doskonale do pozycjonowania marki
na rynku globalnymSwiadcz o tym sukcesy takich marglwiatowych, jak Sony
(wysoka jakec), Intel (nowoczesnit), Mercedes (presij, Disney (niepowtarzal-
ne przeycia).

Pozycjonowanie ze wzgdu na sposob korzystania z produktu polega na skoja
rzeniu marki z okrdonym kontekstem sytuacyjnym: modnia czy okaz, kiedy
mozna zastosowadany produkt (np. guendo zucia po kadym positku albo za-
miast papierosa). Wykorzystanie tej strategii nakach médzynarodowych nie
zawsze jest mdiwe i skuteczne z powodu dego zrg@nicowania zwyczajow
i obyczajéw, chéby dotycacych okazji do napicia sikawy, herbaty, wina czy
piwa w r@nych krajach i sferach kulturowych. Przyktadami neigo pozycjono-
wania marki na rynku globalnym za pomdej strategii mog by¢: Red Bull re-
klamowany za pomachasta ,Red Bull doda Ci skrzydet’ jako napdj przgeaj-
cy sprawné¢ umystows po zwikszonym wysitku, czy lakier do wloséw Schwarz-
kopf, lansowany ,na kalg pogod w kazdym miejscu nawiecie”).

Kolejne podejcie do pozycjonowania marki polega na tym,jest ona wiza-
na zescisle okr&lonym, bardzo wyragtie zarysowanym aytkownikiem. To po-
zycjonowanie jest ¢sto nazywane aspiracyjnym, gdireuje stan umystu, ktory
chcieliby osygna¢ uzytkownicy marki, lub miejsce, ktére chcieliby odwisé albo
osoby, ktorymi chcieliby by Te strategé mozna zastosowana rynkach zagra-
nicznych pod warunkienze trafnie okréli sie typowego uytkownika produktu na
danym rynku (np. nie w kaym kraju typowym uaytkownikiem proszku do prania
jest kobieta jako gospodyni domowa albo posiadaczeytkownikiem motocy-
kla jest mtody mzczyzna lubicy ryzyko).

Marke mazna pozycjonowaodwotupc sk do znanej osobisfoi (gwiazdy) ze
Swiata sportu, kultury, polityki, rozrywki. Takosole nazywa si ambasadorem
marki. Wychodzi s tu z zalaenia,ze cechy i opinie o tej osobie ,przejdna
marke. W zwigzku z tym bardzo die znaczenie ma wdeiwy wybor kandydata na
ambasadora, zwlaszcza na gkai¢dzynarodow. Przede wszystkim ta osoba mu-
si by¢ powszechnie znana i pozytywnie kojarzn&lajczsciej wykorzystywa-

17 Przyktadem nietrafnego doboru ambasadora markienhy¢ przypadek napoju chiogzego
Sun Country Wine, do reklamy ktérego wybrano byl&gatelsa, Ringo Stara. Jego osoba nie prze-
mawiata do miodych konsumentéw, dla ktérych przezoay byt ten produkt. G. R. Foxall,
R. E. GoldsmithPsychologia konsumenta dla mefezd marketinguPWN, Warszawa 1998, s. 135.
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nymi postaciami & stawni sportowcy (np. M. Jordan, Z. Zidane, D. Bwam),
modelki (C. Schiffer, N. Campbell), piosenkarki (Dion, Madonna). Ryzyko
polega na tymze kiedy wybrana osoba z jakichowodow utraci swajreputacg,
negatywne skojarzenia przechedez na mark. Poza tym kariera gwiazd, zwtasz-
cza sportowcdw i modelek (poza nielicznymi wilggami), nie trwa zbyt diugo,
dlatego ta strategia nie zapewnia raczej diugofatbmefektdw.

Pozycjonowanie marki ze wzglu na klag/kategoré¢ produktu polega na jej
przyporadkowaniu do jakigj grupy produktow, abyajutozsamt z pozytywnymi
cechami tej grupy (np. mydto Dove usamia s} z kategor produktow ,kremy”,
aby podkréli¢ jego wigciwosci pielegnujace skog). Motywem owego przypo-
rzadkowania mae tez by¢ opozycja do niepadanych cech danej kategorii pro-
duktéw (np. napdj 7Up jest lansowany w opozycji@mca-Coli jako nie zawiera-
jacy szkodliwej kofeiny). Nie jest to strategia zlpgesto stosowana na rynkach
migdzynarodowych, lepsze efekty daje na rynku krajovyionlokalnym.

Bardzo cgsto w procesie pozycjonowania marki punktem odei@aj w spo-
séb zamierzonyduz nie, jest konkurencja. Dziejegdiak szczegolnie w tych przy-
padkach, kiedy marka konkurenta ma bardzo wyraziggyuntowany wizerunek,
budowany przez wiele lat. Wtedy &@olatwo mana wykreowa wizerunek wia-
snej marki w relacji do niego. Marka czerpie katzyie z tego, czym jest ona
sama, ale z relacji do konkurenta. Wykorzystugetsibardzo cgsto tzw. reklam
poréwnawcz, w ktorej nazwa konkurenta jest wymieniana wpr@stj pozwala
na to prawo. Spektakularnym przykladem tej stratgegt rywalizacja Pepsi
i Coca-Coli.

Strategé pozycjonowania ze wzgllu na relag cena-jaké¢ stosuje s
w przypadku tych kategorii produktéw lub ustug, #tarych istnieje kilka pozio-
mow cen bezpgoednio zwizanych z jakécia lub presttem marki (tzw. gérna
i dolna potka). Po ulokowaniu marki w danym przedizicen trzebagjnastpnie
odr&ni¢ od pozostatych w tym przedziale, pag@jac marke w gor (uwypukla-
jac dodatkowe korzci po nizszej cenie) albo sprowadzajw doét (oferugc lepsa
jakos¢ po nizszej cenie). § strategi z powodzeniem stosyjdziatapce w skali
mi¢dzynarodowej sieci hoteli, restauraciji, linii latmych, a take producenci biu-
terii czy odziey znanych projektantow mody. Wedtug relacji cerie$a dokonu-
je sk zwykle kategoryzaciji hoteli lub restauracji (priggtowo hotele sieci Mar-
riott znajduy sic o klag wyzej niz Holiday Inn).

W ostatniej z wymienionych strategii pozycjonowaniaze wzgédu na
kraj/region pochodzenia — wykorzystuje skojarzenia marki z krajem lub regio-
nem znanym ze szczegolnych waloréw kulturowyclgytcd, osagnie¢ technicz-
nych itp. Opiera giona na wykorzystywaniu tzw. efektu ,Made in.. Wwanego te
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efektem ,Country-of-Origin®®. Oddziatywanie tego efektu jest wypadkowta-
sciwosci samego produktu, cech kraju wytworzenia orahdeaju przeznaczenia
tego produktu. Jest on szczegolnie silny w stoswliktakich produktow, jak: sery
szwajcarskie, wina francuskie, buty wioskie, sanoayhjapaskie, salami wgier-
skie, i to wiaciwie na catyméwiecie. Producenci pochoglzy z krajow o niezbyt
pozytywnym wizerunku, czyli o stabym efekcie ,Maite..”, czesto nie przyznaj
sie do niego okrélajgc kraj pochodzenia na swoich produktach jako ,MedEu-
rope” albo ,Made in EU” (na rynkach zachodnioeuisgeh raczej negatywnie
postrzeganegswvyroby greckie, irlandzkie, hiszpskie czy belgijskie).

Jak juw wczeniej wspomniano, zbudowanie markigazynarodowej czy glo-
balnej jest bardzo trudne. Uwnask, ze stopi@ trudnagci zalezy m.in. od kategorii
produktow, co obrazuje to model przedstawiony rsa 2y

HIGH-TECH HIGH-TOUCH
¢ podkreslenie cech produktu ¢ podkreslenie wizerunku
e techniczne ¢ nietechniczne
¢ reklama informujaca ¢ reklama zachecajaca
¢ okreslone ponadnarodowe segmenty e szeroki miedzynarodowy segment
Produkty Produkty Produkty Produkty Produkty Produkty
techniczne specjalistyczne  pokazowe rozwigzywania ,globalnej uniwersalnego
codziennych wioski” zastosowania
probleméw
Efektywne Mozna Efektywne
<4 pozycjonowanie <« repozycjonowat¢ [ <«4{ pozycjonowanie
globalne globalne
Duze zaangazowanie Duze zaangazowanie

| ' Mate zaangazowanie < |

Zrédto: J. Altkorn, Determnanty globalizacji marek, ,Marketing i Rynek” 1997 nr 4, s. 5, za: T. Dom-
zal, L. Unger, Emerging Positioning Strategies in Global Marketing, ,,Journal of Consumer Marketing”
1987 No. 4.

Rys. 2. Model ,,continuum pozycjonowania marek globalnych”

18 M. Komor, Euromarketing.Strategie marketingowe przeesiorstw na eurorynku PWN,
Warszawa 2000, s. 137 i dalsze.
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Zaklada s} w nim istnienie dwéch grup produktow posiaggich atrybuty da-
jace najweksze szanse na wykreowanie silnej pozycji na ryglkbalnym, mia-
nowicie:

e produkty wysokiej techniki (high-tech),

« produkty wysoce emocjonalne (high-touch).

Produkty high-tech to gtéwnie maszyny, aparatu@nputery, samochody,
sprzt audiowizualny, telefony i inne, wytwarzane przgnmcy nowoczesnych
technologii. Do drugiej kategorii (high-touch) zaone zostaty produkty uniwer-
salnego zastosowania (rfpodki higieny, kosmetyki), produkty ,globalnej wki%
(np. napoje, papierosyziasy), jak i stiace do rozwjzywania codziennych pro-
bleméw (np. zegarki, telefony). Wsp@leechy marek high-tech i high-touch jest
koncepcja oferty, ktéra lansuje w§zgycia o okrélonym standardzie, okéeny
styl zycia.

Analizujgc liste najbardziej znanych marek globalnych ostatniegde2ia,
mozna znale¢ potwierdzenie zalen przedstawionego modelu. W tabeli 1 zapre-
zentowano 10 czotowych marékiatowych w okresie od 1990 do 2007 roku.

Tabela 1. Najbardziej znane marki globalne

Pozycja 1990 rok 1996 rok 2004 rok 2007 rok
1 Coca-Cola McDonald’s Coca-Cola Coca-Cola
2 Kellog's Coca-Cola Microsoft Microsoft
3 McDonald’s Disney IBM IBM
4 Kodak Kodak GE GE
5 Marlboro Sony Intel Nokia
6 IBM Gillette Disney Toyota
7 American Express Mercedes Benz McDonald's Intel
8 Sony Levi's Nokia McDonald’s
9 Mercedes Benz Microsoft Toyota Disney
10 Nescafe Marlboro Marlboro Mercedes Benz

Zrédto: www.interbrand.pl.

Jak wid& przez caly okres w czotowce utrzyraugic Coca-Cola i McDo-
nald's, a take IBM, Marlboro i Disney. Cata dziegka to marki produktow
high-tech lub high-touch. Warto tak zwrocé uwag na pewne zmiany w rankin-
gu po roku 2000, ktorych istatrprzyczyn jest bardzo szybki pagi w dziedzinie
informatyki i elektroniki. Microsoft przesuh sie z pozycji 9-tej w 1996 roku
na 2-g w 2004 i 2007. Firma IBM, ktorej nie byto w pierzes dziesitce w 1996
roku (take z przyczyn wewgtrznych probleméw organizacyjnych), znalazia si
na pozycji trzeciej w 2004 roku i utrzymatay roku 2007. Po 2000 roku pojawity
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sie w czotowce takie marki, jak GE, Intel, Nokia. Naiiast stabnie wyraie po-
zycja Marlboro (w 2004 roku dziesa pozycja, w 2007 roku poza dzigky),
co réwnie jest znakiem czasow i wie st z lansowaniem zdrowego tryliycia,
bez papierosa.

Ograniczenia i putapki pozycjonowania globalnego

Planupc ekspangj marki na rynki zagraniczne przegsiorstwa powinny
uwzgkdni¢ rézne uwarunkowania, gtéwnie natury spoteczno-kultwepvprawnej,
aby unikm¢ bledow i marnotrawstwarodkow. Na pierwszy plan wysuwagie
kwestie gzykowe, ktore dotycg przede wszystkim brzmienia i znaczenia nazwy
marki oraz zwjzanych z nj skojarzé, a take tresci sloganéw reklamowych. Pro-
blem uwidacznia siprzy przenoszeniu nazwy marki do innych krajow.ipszy
pod uwag fakt, ze dane stowo m@ znaczy w réznych gzykach zupetnie co
innego (np. ,sale” po angielsku znaczy ,sprzédao wiosku ,sél”, po francusku
.brudny”), nie méwaic juz o odmiennéci skojarzé z nimi, powstaje koniecz€é
dokonywania zmian i modyfikacji nazwy marki. Przgttem mae tu by rézni-
cowanie nazwy marki ptynu do zehiczania tkanin przez Unilevér Kiedy wpro-
wadzano ten ptyn na rynek niemiecki w 1970 roku w$lono dwa elementy mar-
ki: rysunek misia i nazgvKuschelweich (niem. otulaniegsczyms migkkim). Przy
wprowadzaniu produktu na rynki zagraniczne w 198Kurtrzeba byto zmiegi
nazwe, np. we Francji na Cajoline, w Turcji na YumasUBA na Snuggle, w Bra-
zylii na Fofo, we Wioszech i Polsce ten plyn zngest pod nazw Coccolino.
Trwaly pozostat tylko obrazek misia. Podobnie arkafigki proszek do prania
Tide we Wioszech znany jest jako Dash, W WielkiejtBnii i Polsce jako Ariel.
Nieznajomd¢ lub niedostateczna znajokdoznaczenia stéw nie by przyczyn
wielu wpadek’.

Jezeli chodzi 0 nazwy marek o pretensjach globalnynhmigdzynarodowych
wydaje s¢, ze najbardziej odpowiednie bylyby nazwy nie zawigrejtréci in-
formacyjnych ani zabarweemocijonalnych. Przykladami takich marek ikodak,
Adidas, Danone, Exxon. Nazwy te nie oznagrégzego, niczego nie sugeguple
sa krotkie i proste, tatwe do analogicznego wymawaaniréznych gzykach, ma-

193, Kall, Silna marka ..op. cit., 5.283-284.

2 pla przyktadu Chevrolet nazwat swéj nowy model y&b nie zdajc sobie sprawyje
w Ameryce taabskiej ,no va”’ oznacza ,nhie chodzi". Inny przyktadtgiczy Fiata 127, ktéremu
poczitkowo nadano nazw,Rustica”. We Wtoszech brzmialo to atrakcyjniee @z gorzej w Wiel-
kiej Brytanii, poniewa w jezyku angielskim .rust” znaczy ,rdza’Ph. Kotler, Marketing od..
op. cit., s. 94.
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liwe do wykorzystania w rmnych mediach, podatne na miniaturyzacpite dla
ucha i tatwe do ochrony prawnej. Rownimozliwe do wykorzystania s nazwy
marek pochodce od nazwisk zakycieli firm, a wiec np. Ford, Toyota, Coty,
Disney, McDonald's. Takie wdaie nazwy dominuj wsréd najpopularniejszych
marek swiatowych. Nieodpowiedniegsnatomiast nazwy wywodege sé z naro-
dowej czy lokalnej kultury, religii, zwyczajow, npostacie z literatury, mitologii,
symbole lokalnych béstw, lokalne nazwy geograficitpe

Kolejny problem wize st z przektadalnéria sloganow reklamowych, co ilu-
strula, nastpujace przyktady:

slogan Gillette: ,The best a man can get” dostowanaczy po polsku:
.Najlepsze, co meze dosta mezczyzna”, co nie do kaca oznacza to samo
co: ,Najlepsze dla grczyzny”;

* ,Come alive with Pepsi” po chsku oznaczato: ,Pepsi sprawie twoi

przodkowie wstaj z grobu”;

* slogan piwa Coors: ,Turn it loose” w dostownym tlaczeniu na hiszpa

ski znaczy: ,Cierpié na biegunk’.

Przy formutowaniu przekazow reklamowych kegyyjch wizerunek marki
trzeba bré pod uwag nie tylko kwestiegzykowe, ale take r@nice w styluzycia,
systemach wartgi, uwarunkowaniach klimatycznych, co znajduje omzwiedle-
nie w odmiennych preferencjach klientéw. Amerykarmieniacy sobie czas, lubi
zupy w puszkach, Wiosi natomiast nie uanajwnosci konserwowanej. Odwoly-
wanie s¢ do wartdci rodzinnych ma sens w katolickich krajach Potagdmniej-
szy na protestanckiej Potnocy. Podobnie, gdy chodztbs pracy. Méwi gj ze na
potudniu Europy ludzie pracyj by zy¢; na potnocyzyja, by pracowé. R&nice
klimatyczne sprawiaj ze inne korzyci cenione g w przypadku takich produktéw,
jak meble, odzig obuwie, kosmetykizywnaosé. | tak np. czekolada jest jadana na
cieptym potudniu dla przyjemsoi, na chtodnej poinocy dla waloréw oav-
czych. Due znaczenie ma nawet dobor kolorow, ktGgeodmiennie postrzegane
i kojarzone nawet w obbie krajow europejskich

21 K. Mazurek-topadiska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii mankgtive;
Wyd. AE im. O. Langego, Wroctaw 1997, s. 190.

22 Na przyktad kolor zielony w Austrii, Danii czy Randii oznacza nadzigjwe Francji i Wto-
szech — miod&, brak pieng¢dzy, w Szwajcarii i Szwecji — niedwaiadczenie, cé niedojrzatego,
niechcianego. Nawet w pokrewnych kulturowo StanZjgdnoczonych i Wielkiej Brytanii oddzia-
tywanie koloréw jest odmienne, co wykazaly badaskatecznéci tego samego proszku do prania
oferowanego w opakowaniachzniego koloru. Ot w badaniach brytyjskich proszek adttym
opakowaniu oceniono jako ,silny proszek, ktory mayat moje rzeczy”, Zaw amerykaskich jako
Jagodny, nawet za fagodny. Kall, Silna marka... op. cit., s.278.
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Ograniczenia i trudrici w ekspansji marek na rynki atizynarodowe mag
rowniez wynika¢ z odmiennych uregulovigprawnych. Pomimo gtenia wikszo-
sci krajow, poprzez dziataldé organizacji mgdzynarodowych iswiatowych,
do unifikacji rozwizan prawnych w ranych dziedzinach, nadal istniejstotne
réznice. Dotyczy to nawet patw nalegcych do Unii Europejskiej. Dokorag
wyboru srodkow promocyjnych w strategii budowania markizeaseébiorstwa
musz uwzgkdni¢ fakt, ze w niektérych krajach europejskich olme formy
promocji ¢ prawnie zakazane. Najydej zakazow wygpuje w Szwajcarii i Luk-
semburgu. Dotyegzone: loterii, refundacji, zbierania kolekcji, prignzasady ,kil-
ka sztuk za mniejgzcery”, obnizek cen przy kolejnym zakupie tej samej marki.
Tylko niektére z tych form g niedopuszczalne ta&k w Niemczech, Norwegii,
Szweciji, Danii, Austrii czy Wioszeéh

Bardzo istotg kwesth przy wchodzeniu na rynki zagraniczne jest ochrona
prawna marki. W tym zakresie istryeprzepisy mgdzynarodowe, dafe prawo
wytaczndici stosowania danej marki po jej zarejestrowdhiRejestracja marki
upowania do postugiwania simiedzynarodowym symbolem ® (ang. registered).
Uzywanie go nie jest obogzkowe (dlatego nie zawszegsjjo umieszcza obok
marki, bo, zdaniem grafikbéw, ,psuje obraz cait), ale w razie sporu o narusze-
nie prawa do znaku wzmacnia domniemanie winy spyad@eli nazwa nie zosta-
la z jakichh powodow zarejestrowana, ale firma i tak uagn za swoj wytaczm
wiasna¢ (podlegagca ochronie chéby na mocy ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji), mana przy niej umigci¢ oznaczenie ™ (ang. Trade Mark)Prak-
tyke te stosuj najczsciej firmy amerykaskie, ktére wprowadzajbardzo cesto
nowe produkty i marki na rynki ilzynarodowe.

Podsumowanie

Marka, rozumiana jako trwaly, pozytywny obraz prkiduwykreowany w umy-
stach konsumentow, wytnie odr@&niajacy go od ofert konkurentéw, jest bardzo
waznym narzdziem marketingowym, ktére przeelsiorstwa mog wykorzysty-
waé w ekspansji zagranicznej. Tempo i skala zachogth zmian prowadzych

2 p. R. Smith,Marketing Communications — An Integrated Approakbgan Page, London
1996, s. 238.

% Unia Europejska wprowadzita zasady nadawania stgjeji jednolitego znaku towarowego
dla wszystkich krajéw czionkowskich. Kde przedsbiorstwo mde zarejestrow@ swop marlke
w urzdzie rejestrujcym, ktéry midci sic w Alicante (Hiszpania), i wtedy jego marka jestariona
na catym unijnym rynku.

25 M. Zboralski,Nazwy firm i produktéWPWE, Warszawa 2000, s. 221.
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do globalizacji sklaniajdo wysunécia tezy,ze warunkiem przetrwania i rozwoju
firm, nie tylko ponadnarodowych, ale f&kkrajowych, bdzie zdolné¢ konkuro-
wania na rynkach radzynarodowych. Skuteczne strategie dziatania nkurgho-
balnym wymagaj stosowania zasady: ,rélyglobalnie, dziataj lokalnie”. W przy-
padku strategii pozycjonowania marki na rynku gloppa mazna globalizowéa
nazwe, jesli jest ona prosta, tatwa do wymowienia vwmgch gzykach i nie wywo-
luje niepagdanych skojarae Natomiast do warunkéw lokalnych, narodowych
trzeba dostosowaprzede wszystkim t&é i forme przekazow reklamowych oraz
rodzaj stosowanyckrodkow promocyjnych. W innych przypadkach trzebatde
sow& takze nazvg marki.
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