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Wplyw brandingu narodowego
na konkurencyjnos$¢ gospodarek

Wstep

Metodologiczne spory wokét definicji konkurencyjnos$ci trwaja od czasu
pojawienia si¢ tego pojecia w teorii ekonomii. O tym jak trudno zdefiniowaé
konkurencyjno$¢ $wiadczy fakt, ze obecnie mozemy naliczy¢ okoto 400 defini-
cji [Olczyk, 2005], a sam termin ,konkurencyjno$é¢ gospodarcza” jest uzywany
w odniesieniu do przedsiebiorstw, sektoréw, regionéw, a takze calych gospo-
darek narodowych. Wynika stad, ze konkurencyjnos¢ moze by¢ rozpatrywana
na jednym z czterech pozioméw [Flejterski, 1984]:

- mikro - dotyczacym produktéw (lub ich grup) w odniesieniu do podobnych
produktéw wytwarzanych przez konkurencyjne przedsigbiorstwa,

— mezo - istniejacym w stosunku do eksportu towaréw z danej branzy, galezi,
dzialu gospodarki (konkurencyjnosé sektorowa),

- mega - okre$lajgcym miedzynarodowg konkurencyjno$é gospodarstw domo-
wych grupy krajéw,

— makro — odnoszacym sie do miedzynarodowej konkurencyjnosci gospodarki
narodowej.

Skupiajac sie poziomie makrokonkurencyjnosci, mozemy zauwazy¢, ze nie
wyksztalcita sie jak dotad jednolita metodologia badan w odniesieniu do tej
problematyki, co przyczynia si¢ do powstawania wielu kontrowersji wokoét
jej terminologii. Sktania to niektérych ekonomistéw (np. [Krugman, 1992],
[Suntum, 1986], [Stierle, 1998]) do refleksji nad sensem dalszych badan nad
istota miedzynarodowej konkurencyjnos$ci gospodarki narodowej. Trudno jednak
przyja¢ za Krugmanen, ze badania nad konkurencyjnoscig na poziomie makro
sg ,niebezpieczng obsesjg”, a sama idea konkurencyjnosci w skali makroeko-
nomicznej jest pojeciem bez znaczenia i nie ma racji bytu, gdy stosuje sie je
w odniesieniu do gospodarek narodowych. To wlasnie wielo$¢ definicji, sta-
nowi wazny dowdd na rzecz sensu rozwoju owych badan, a nawet zdaniem
Misali, ,do wyraznego wyodrebniania sie odpowiedniej subdyscypliny nauk
ekonomicznych, w tym zwlaszcza w odniesieniu do miedzynarodowych sto-
sunkéw gospodarczych” [Misala, 2007, s. 32]. Nawigzujac do tezy Dunninga,
ze ,zjawisko konkurencyjnosci jest wazne” [Dunning, 1995], mozna zauwazy¢,
ze w ostatnich latach wyraznie wzrosto zainteresowanie ekonomistéw tym
nurtem badan. Sama za$ polemika na temat statusu pojecia konkurencyjnosci
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przesunela sie, zdaniem Switalskiego, ,z plaszczyzny teoretycznej na plaszczy-

zne faktograficzno-poréwnawcza” [Switalski, 2005, s. 207], czego dowodem

jest m.in. dzialalnos$¢ licznych instytucji publikujgcych state raporty na temat
konkurencyjno$ci migdzynarodowej panstw i regionéw.

Rosngce znaczenie makrokonkurencyjnosci w $wiecie teorii i praktyki
potwierdzaja takze intensywnie rozwijajace sie badania (przypadajace zwtasz-
cza na ostatnie dwie dekady), ktére przyczynily sie w efekcie do powstania
wielu probleméw natury koncepcyjnej i metodologicznej. Sachs, analizujac
przyczyny wzrostu znaczenia problematyki konkurencyjnosci w ujeciu makro-
ekonomicznym, wymienia m.in.:

- znaczace réznice w tempie rozwoju gospodarczego wystepujace miedzy
poszczegdlnymi podmiotami gospodarki $wiatowej,

— uzaleznienie sukcesu ekonomicznego gospodarki narodowej nie tylko od
czynnikéw zewnetrznych, ale réwniez od kondycji ekonomicznej panstw
konkurentow,

— upadek gospodarki centralnie planowanej w bytych panstwach socjalistycznych
oraz wzrost aktywno$ci wéréd grupy panstw rozwijajacych sie, co powoduje
w konsekwencji nasilenie proceséw integracyjnych na $wiecie [Sachs, 1996].
Dowodzi to, ze dynamiczne przemiany jakie zaobserwowa¢ mozna wspélczes-

nie w gospodarce Swiatowej, ktére zwigzane sg z rozwojem globalizacji, majg

swoje odzwierciedlenie w poziomie makrokonkurencyjnosci gospodarek naro-
dowych. Précz tego, tendencja wspolczesnych panstw w sytuacji poglebiajacych
sie proces6éw globalizacji jest obecnie ciaggle wspétzawodnictwo, majace na celu
takie wzmocnienie gospodarki narodowej, aby uczyni¢ jg bardziej konkurencyjnag
na arenie miedzynarodowej. W raporcie Grupy Lizbonskiej, odnoszacym sie
do problematyki konkurencyjnosci w skali miedzynarodowej, czytamy, ze ,brak
konkurencyjno$ci oznacza wykluczenie z rynku, utrate wladzy nad przysztos-
cig i podporzadkowanie si¢ dominacji silniejszych. Indywidualny i zbiorowy
spoteczno-gospodarczy dobrobyt, autonomia regionu, bezpieczenstwo i niepod-
legto$¢ kraju czy kontynentu zalezg od stopnia jego konkurencyjnosci” [Grupa

Lizboniska, 1996, s. 139], co oznacza, ze im kraj jest bardziej konkurencyjny,

tym wieksza jest jego szansa na sukces gospodarczy, spoteczny czy polityczny.

Nowym zjawiskiem jest takze, niespotykana na dotychczasowa skal¢ inten-
sywno$¢ tej konkurencyjnosci — zaréwno wewnatrz krajéw, jak i pomiedzy nimi.
Wynika stad, iz rzeczywisto$¢ gospodarcza XXI w. wykracza poza sztywne ramy
wspotczesnych teorii i modeli makroekonomicznych zajmujacych sie opisem
miedzynarodowych stosunkéw gospodarczych, co implikuje potrzebe uwzgled-
nienia w tych analizach zupelnie nowych czynnikéw, ktére dotychczas pomijano
lub tez przyjmowano je za stale. Literatura naukowa obfituje w wiele publikacji
na temat konkurencyjno$ci miedzynarodowej, opisywanej przez pryzmat twar-
dych czynnikéw mikro czy makroekonomicznych wplywajacych na jej poziom.
W ujeciu syntetycznym, spo$réd najczeSciej wymienianych elementéw deter-
minujacych miedzynarodowa konkurencyjnoéé gospodarki narodowej mozemy
wymienié przede wszystkim: internacjonalizacje gospodarki, sprawno$é systemu
spoteczno-ekonomicznego oraz polityki ekonomicznej wraz z jej mozliwosciami
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oddzialywania na miedzynarodowe otoczenie, wewnetrzng site gospodarcza
czy dziatalno$¢ rzadu (obejmujacyg zakres dzialan rzadu sprzyjajacy rozwojowi
konkurencyjnos$ci gospodarki kraju). Do tej grupy czynnikéw zaliczamy takze
istniejacy w danym kraju system finansowy, sposéb zarzadzania, posiadane
zasoby ludzkie, rozw¢j infrastruktury, oraz wydatki na nauke i technologie.
Wplyw na miedzynarodowag konkurencyjno$¢ majg réwniez zewnetrzne czyn-
niki, ktére dzialajg niezaleznie od aktywnoSci gospodarczej kraju. Wskazaé tu
mozemy mig¢dzy innymi: polozenie geopolityczne kraju, powigzania gospodar-
czo-handlowe uksztaltowane w wyniku uwarunkowan historycznych, czy tez
dostep do zasobéw czynnikéw produkc;ji.

Wymienione czynniki zaréwno wewnetrzne, jak i wewnetrzne staly sie
przedmiotem badan Swiatowej stawy autorytetéw z dziedziny konkurencyj-
nosci gospodarczej, wéréd ktérych na uwage zastlugujg prace: [Porter, 1990],
[Porter, Sachs, Warner, 2000], [Boltho, 1996], [Lall, 2001], [Scott, Lodge, 1985],
[Hughes, 1993], [Fagerberg, 1988], [Garelli, 2005], oraz stynng juz polemike
[Krugmann, 1992], [Dunning, 1995]. Wér6d polskich autoréw znaczacy wkiad
w badania na rzecz miedzynarodowej konkurencyjnosci wniesli m.in. [Bossak,
Bienkowski, 2004] oraz [Misala, 2007]. Jednocze$nie wiele z tych opracowan
marginalizuje lub tez w ogéle nie uwzglednia znaczenia migkkich czynnikéw
ekonomicznych, ktére takze mogg mieé istotny wpltyw na poziom konkurencyj-
nosci danego kraju. Jednym z tych elementéw jest branding narodowy.

Zestawienie poje¢ ,makrokonkurencyjno$é¢” i ,branding narodowy” jest
nowatorskim posunigciem autorki, wynikajacym z przekonania, ze we wsp6t-
czesnej gospodarce doby globalizacji, analizy w zakresie konkurencyjnosci
powinny szukaé wyjasnienia zjawisk poza dotychczas przyjetymi wskaznikami
i modelami ekonomicznymi. W takim ujeciu ranga czynnikéw konkurencyjno-
$ci przenosi sie na nowe plaszczyzny analizy (w poréwnaniu z tradycyjnymi
ujeciami), zwlaszcza w oparciu o migkkie czynniki ekonomiczne. Bowiem na
gospodarcze stosunki miedzy panistwami wplywajg rozmaite elementy, nie tylko
te stricte ekonomiczne, ale takze i polityczne, instytucjonalne, kulturowe, spo-
teczne czy dyplomatyczne. Przekladajac te rozwazania na grunt mi¢edzynarodo-
wej konkurencyjno$ci zauwazyé mozna, ze w coraz wiekszym stopniu jej poziom
zaczyna zaleze¢ od nowatorskich, niestandardowych dziatan ekonomicznych
wplywajacych na ogélny stan gospodarki. Branding narodowy taczy te czynniki
w oparciu o proces kreowania i zarzgdzania marka narodowg (wykorzystujac
do tego narzedzia marketingowe i public relations) w kontekécie podnoszenia
miedzynarodowej konkurencyjno$ci gospodarki narodowe;j.

Geneza koncepcji brandingu narodowego

Koncepcja brandingu narodowego wywodzi sie z ogdlnej teorii marketingu
klasycznego, ktéra w toku poszerzenia i poglebienia obszaru zainteresowan,
przyczynila sie do wyodrebnienia i ugruntowania samodzielnej juz subdyscypliny
zwanej marketing places, natomiast w literaturze polskiej okresla sie jag mianem
- marketingu terytorialnego lub marketingu miejsc [Domanski (red.), 1997],
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[Markowski, 2002], [Florek, 2006], [Szromnik, 2007]. Marketing terytorialny
mozna zdefiniowac ogdlnie jako proces spoteczny i kierowniczy, inicjowany
przez podmioty instytucjonalne panstwa, ktéry traktuje miejsce (tj. jednostke
przestrzenno-administracyjng) jako Zrédlo wartosci dla partneréw wymiany.
Analiza marketingu terytorialnego na réznych poziomach funkcjonowania wska-
zuje, ze niektére jego aspekty sa szczegdlnie silnie akcentowane w odniesieniu
do gospodarki narodowe;j. Aspekty te sg zwigzane z koncepcja marki narodowe;j,
ktéra stanowi zespél elementéw materialnych i emocjonalnych, zwigzanych
z danym krajem. Elementy te najczesciej sg reprezentowane przez:

- wizerunek kraju, okres$lany jako zbiér wyobrazen, przekonan, i wrazen
o danym kraju w oczach odbiorcéw,

- marki produktéw flagowych, wyrézniajace sie od konkurencyjnych wyrobéw
narodowymi treSciami i kontekstem,

- tozsamo$¢ narodowg, bedaca zbiorem unikalnych cech narodowych kraju
mozliwych do zidentyfikowania, dzieki ktérym dany kraj jest rozpoznawany.
Mimo iz idea nadawania marki miejscom jest stosunkowo nowa w literaturze

przedmiotu, to jednak istnieje pelna zgodno$¢ wsrdd teoretykéw i praktykédw,

ze w stosunku do panstw — analogicznie jak w przypadku towaréw, ustug, firm

czy korporacji mozna budowa¢ marki [Caldwell, Freire, 2004].

Mimo faktu, ze wspélcze$nie koncepcja dbania o marke narodowg wydaje
sie odgrywaé mniejsze znaczenie dla gospodarki narodowej, co spowodowane
jest m.in. rozwojem proceséw integracyjnych na calym Swiecie i postepujacej
globalizacji, przyczyniajacej sie do umiedzynarodawiania produkcji!, to jednak
same marki produktéw wcigz historycznie sg kojarzone z okre$lonymi krajami
(np. Volvo ze Szwecja, Renault z Francja, Nokia z Finlandig), co stanowi o ich
sile konkurencyjnej na rynkach miedzynarodowych. Silna marka narodowa
przyczynia sie wowczas do zwigkszania intensywno$ci wymiany handlowej
na poziomie miedzynarodowym, jak réwniez stymuluje naptyw inwestoréw,
zainteresowanych wzmacnianiem wtasnej marki poprzez pozytywne konotacje
zwigzane z ,markowym” krajem.

Akcentowanie marki narodowej stanowi istotny, lecz kontrowersyjny ele-
ment funkcjonowania panstwa. Wspolczesnie kraje europejskie stykajg sie
z problemem wspoélistnienia dwéch ambiwalentnych koncepcji w odniesieniu
do marki narodowej. Z jednej strony rozrasta sie w sile idea integracji euro-
pejskiej oparta na zasadzie wspdlnoty i wspéldzialania suwerennych panstw
o zunifikowanych gospodarkach, gdzie kraje rezygnujg z cze$ci swych kompe-
tencji na rzecz organizacji i instytucji miedzynarodowych, minimalizujgc tym
samym znaczenie narodowych tradycji i tozsamo$ci. Kraje te umniejszajg tym
samym warto$¢ wlasnej marki narodowej, ktadac nacisk na rozwdéj marki unij-
nej made in UE (cho¢ w gléwniej mierze dotyczy to nowych czlonkéw Unii).
Z drugiej za$ strony mozemy zaobserwowacé mnozace si¢ postawy i dzialania
na rzecz protekcji i wzmocnienia znaczenia koncepcji panstwa narodowego

I Obecnie coraz trudniej jest okresli¢ jednoznacznie kraj pochodzenia wielu globalnych pro-
duktow.
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i to zar6wno w wymiarze politycznym, jak i gospodarczym (co jest zwlaszcza
widoczne w krajach zatozycielskich Wspdélnoty). Koncepcja ta wyplywa z uwa-
runkowan historycznych XIX-wiecznej Europy, gdzie przewaga konkurencyjna
krajéw wynikala wéwczas ze specjalizacji produkcyjnej gospodarek narodo-
wych. Idea wzmocnienia panstwa narodowego przejawia sie miedzy innymi
poprzez nasilanie w ostatnich latach sentymentéw narodowych w spoteczen-
stwach zachodnioeuropejskich, czy wrecz postaw nacjonalistycznych, uznaja-
cych interes wlasnego narodu za warto$é najwyzsza, gdzie panstwo przede
wszystkim strzeze narodowych intereséw ekonomicznych, w szczegdlnosci za$
wykazuje wielka dbatos¢ o rozwéj swoich marek narodowych, mimo dezapro-
baty unijnych wladz2. Bowiem dla krajow, ktére przez wieki wypracowywaly
reputacje swoich marek, oznaczenie narodowych produktéw etykietg made in
EU dziataloby na zasadzie ,réwnania w dét”. Stad tez, wbrew zapewnieniom
wszystkich czlonkéw Wspélnoty, ze sila panstw czlonkowskich (gospodarcza,
polityczna czy spoleczna) ro$nie proporcjonalnie do tego, co te kraje wsp6lnym
dzialaniem tworzg w ramach Unii Europejskiej, zauwazy¢ mozemy narastajace
zjawisko troski przede wszystkim o wtasne interesy narodowe w ramach Unii,
a tym samym wzmozong dbalo$é o wlasng marke narodowa.

Wraz z rozwojem koncepcji marki narodowej, zaczgto dostrzegac jej pozy-
tywne oddzialywanie nie tylko w obrebie gospodarki narodowej, ale réwniez
w odniesieniu do miedzynarodowej konkurencyjnosci, co doprowadzito do
zainicjowania procesu zarzadzania jej wartoscig i kapitalem w skali makro-
ekonomicznej kraju. Kontekst tych dziatan sprawil, ze wspélczesnie nalezy
znacznie szerzej podej$¢ do analizy marki narodowej. Wynika to z faktu, ze
sama marka narodowa nie wyczerpuje wszystkich aspektéw oddziatywania
na gospodarke narodows, ale funkcjonuje jak agregat wizerunku, tozsamosci
i marek produktéw narodowych, ktére si¢ wzajemnie uzupelniajg i dopetniaja.
To nowatorskie spojrzenie na problematyke marki narodowej doprowadzito
do powstania nowego pojecia w literaturze przedmiotu jakim jest branding
narodowy (ang. brand = marka), ktéry uzupetnia analize marki narodowej
o wymiar celowych dzialan kraju na rzecz powstania warto$ci dodanej wygene-
rowanej przez marke narodowa, tj. zwiekszenie naptywu bezposrednich inwe-
stycji zagranicznych, wzrost eksportu i rozwdj turystyki, co w konsekwencji
ma przyczyni¢ si¢ do podnoszenia konkurencyjnoéci gospodarki narodowej na
arenie miedzynarodowe;j.

2 Jak dotad nie zostata uregulowana kwestia unifikacji ustawodawstwa krajow czlonkowskich
Unii Europejskiej w zakresie znakowania produktéw przez podanie wlasciwego kraju pocho-
dzenia. Kraje Unii Europejskiej moga wybiera¢ oznaczenie marek swoich produktéw badz
przez uzywanie znaku made in European Union, badz tez poprzez zachowanie dotychczasowej
informacji o kraju pochodzenia (np. made in Poland, made in France, etc.). Mimo to Komisja
Europejska w 2004 r. zaproponowata, aby wszystkie wyroby produkowane na terytorium Unii
Europejskiej, niezaleznie od tego, z jakiego kraju pochodza, byly oznakowane identycznie:
made in EU. Jednak z uwagi na liczne protesty w Niemczech, Francji czy Wielkiej Brytanii,
projekt ten jest wcigz przedmiotem zagorzatych dyskusji.
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Istota brandingu narodowego

Pojecie brandingu narodowego wywodzi sie z ogdlnej koncepcji brandingu,
okreslanej mianem budowania $wiadomos$ci marki i traktowane jest jako jedna
z technik marketingowych, polegajaca na kreowaniu badz utrwalaniu w umy-
stach konsumentéw faktu istnienia oraz pozytywnego wizerunku konkretnej
marki. W ujeciu mikroekonomicznym branding jest czesto definiowany réwniez
jako system zarzgdzania marka, ktéry odpowiada na pytanie jak kreowaé, zarza-
dza¢ i kontrolowaé¢ marke, jak budowacé jej wizerunek oraz okreslaé jej warto$é
[Kapferer, 1995, s. 15-16]. W ujeciu makroekonomicznym natomiast, branding
narodowy jest najczesciej utozsamiany ze sztukg kreowania i zarzadzania marka
kraju, co znajduje potwierdzenie w definicji Anholta, miedzynarodowego eks-
perta ds. brandingu narodowego. Przyjmuje on, ze branding narodowy mozna
okresli¢ jako profesjonalne i nowoczesne zabieganie krajow o swojg pozycje na
rynku w oparciu o marke narodowa [Anholt, 2006]. Tak rozumiany branding
narodowy traktuje panstwo jak wielkie makroprzedsig¢biorstwo, ktére konkuruje
z innymi krajami przede wszystkim o przycigganie bezposrednich inwestycji
zagranicznych, rozwdj turystyki czy wzrost eksportu.

Podobng definicje przyjal Nworah, ktéry uznaje, ze branding narodowy jest
procesem, za pomocg ktérego kraj aktywnie usituje wykreowaé¢ unikalng i kon-
kurencyjng tozsamo$¢ narodowa. Celem brandingu jest takie wypozycjonowanie
kraju (zaré6wno wewnatrz, jak i poza jego granicami), aby byl on postrzegany
jako idealne miejsce dla turystyki, inwestycji i handlu [Nworah, online]. Defini-
cja ta poszerza analiz¢ brandingu o wymiar tozsamos$ci narodowej jako waznego
komponentu brandingu, jak réwniez odnosi si¢ do wielowymiarowych korzysci,
jakie niesie za sobg realizacja programéw brandingu narodowego.

Natomiast wedlug zespotu ekspertow z Instytutu Marki Polskiej, branding
narodowy to dobér i skomponowanie mieszanki materialnych i niematerialnych
atrybutéw odrézniajacych kraj, jego mieszkancéw, kulture, tradycje, zwyczaje,
produkty i inne elementy na tle innych w znaczacy i atrakcyjny sposéb, w celu
zbudowania silnej marki narodowej, ktéra przyczyni¢ si¢ ma do poprawy kon-
kurencyjnosci gospodarki narodowej [Instytut Marki Polskiej, online]. Sposréd
wymienionych definicji, ujecie Instytutu Marki Polskiej najlepiej oddaje istote bran-
dingu narodowego, bowiem ukazuje wieloaspektowos¢ jego przestania i odniesien.

Jednymi z pierwszych, ktérzy zwrécili uwage na zagadnienie brandingu
narodowego byli [Kotler, Jatusripitak, Maesincee, 1999], ktérzy opisuja proble-
matyke budowania bogactwa narodowego przy zastosowaniu zasad marketingu,
jak réwniez wskazuja na konieczno$é taczenia polityki makroekonomicznej
panstwa z mikroekonomicznymi podmiotami na rynku. Sty$§ nawigzujac to tego
opracowania wskazuje na fakt, ze w dzisiejszym $wiecie, w ktérym zawrotng
kariere robi marketing, niemozliwy staje sie rozwdj gospodarczy kraju bez
przygotowania kompleksowej narodowej strategii marketingowej [Stys, 2001,
s. 11].

Takze Porter dowodzac, ze naréd moze staé sie konkurencyjnym jedynie
przez swa efektywnos$é wnioskuje, ze kraje konkurencyjne to takie, ktére sg
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zdolne do kojarzenia zalet narodowych, a wiec korzystajace takze ze swojego
pozytywnego wizerunku3 [Porter, 1990, s. 127]. Kotler natomiast, odnoszac
sie do porterowskiej przewagi konkurencyjnej narodéw, wskazuje na potrzebe
skutecznego zarzadzania i kontroli brandingu narodowego, gdyz wedtug niego
jest to jeden ze sposobéw na osigganie wysokiej pozycji konkurencyjnej na
arenie $wiatowej [Kotler, Jatusripitak, Maesincee, 1999, s. 44].

Papadopoulos i Heslop méwigc o brandingu narodowym, przyjmuja stano-
wisko, Ze jest on silnie skorelowany z zagadnieniem bezpo$rednich inwestycji
zagranicznych (BIZ) [Papadopoulos, Heslop, 2002]. Traktowanie kraju jako
marki jest, zdaniem tych autoréw, szczegdlnym przypadkiem BIZ. Niestety,
zalezno$¢ miedzy brandingiem narodowym a naplywem bezposrednich inwe-
stycji zagranicznych jest jeszcze malo poznana, z uwagi na brak komplekso-
wych badan poswieconych temu zagadnieniu. Jak zauwazajg autorzy, wiekszo$é
badan naukowych, ktére dotycza bezposrednich inwestycji zagranicznych nie
skupia sie w wystarczajacym stopniu na ,migkkich” czynnikach, takich jak
np. wplyw wizerunku kraju mimo sygnaléw ze Swiata biznesu, ze czynnik ten
odgrywa coraz wigkszg rol¢ przy podejmowaniu decyzji o lokalizacji nowych
inwestycji zagranicznych?.

Inny punkt widzenia na problem brandingu narodowego majg z kolei
J. 1 N.J. O'Shaughnessy’owie oraz Drenttel. Wedtug nich kraj i narodowo$¢
nie moga by¢ sprowadzone do roli marki, gdyz ich wizerunek jest do tego
zbyt ztozony. Nawet jesli, zdaniem autoréw, zaakceptujemy teze, ze koncepcja
marki ma odniesienie do narodowosci, to jednak naréd sam w sobie nie jest
jednorodnym produktem ,na sprzedaz”, lecz skomplikowang socjologicznie
spoteczno$cia. Wizerunek kazdej nacji jest bowiem tak zlozony i plynny, ze
trudno go poréwnywac ze stabilnym wizerunkiem marki. Na jego ksztalt majg
bowiem wplyw zaréwno czynniki historyczne, jak i wydarzenia polityczne,
zatem wizerunek kraju moze byé powigzany jedynie ze spoleczng koncepcja
narodu, a nie konkurencyjng czy komercyjng [O’Shaughnessy, O’Shaughnessy,
2000], [Drenttel, 2004]. Z ta opinig zgadza si¢ takze francuski badacz M. Gir-
ard, ktéry odrzuca idee re-brandingu Francji, uznajac, ze panstwo posiada inng
nature niz produkt czy przedsiebiorstwo, wobec czego nie mozna poréwnywac

3 Wykorzystywanie pozytywnego wizerunku kraju jest zwigzane z efektem kraju pochodzenia.
Efekt ten zdefiniowa¢ mozna jako ,wplyw ogdlnych wyobrazen i opinii o kraju na ocene
produktéw lub/i marek pochodzacych z danego kraju” [Karcz, Kedzior, 1999, s. 31].

4 Badania Jofanssona i Moinpoura odno$nie wizerunku narodowego dowiodly, ze zagraniczni
managerowie niechetnie prowadzg nowe inwestycje w krajach, ktére znaczaco réznig sie
wizerunkiem od tego, w ktérym przedsi¢biorstwo ma swojg siedzibe macierzystg [Jofansson,
Moinpour, 1977]. Np. amerykanscy managerowie wybierajac nowe, potencjalne miejsca do
inwestowania w potudniowo-wschodniej Azji, kierowali sie przede wszystkim indywidualnymi
wyobrazeniami i subiektywnymi pogladami o wizerunku na danym obszarze [Wee, Lim, Tan,
2002]. Z kolei badania IKON Research Group przeprowadzone w latach 1993-2000 w Ameryce
Pélnocnej, Grecji i Polsce wykazaly, ze inwestorzy zagraniczni w gléwnej mierze kierowali sie
wlasnymi odczuciami przy decydowaniu o wejSciu na dany rynek [Czapor, 2000]. Dowodzi
to, jak wazna jest dbalo$¢ o wizerunek krajowy w kontekscie potencjalnych inwestycji zagra-
nicznych.
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tych dwéch odmiennych stanéw. Girard dowodzi, ze kraj taki jak Francja nie
jest marketingowym wytworem, ktéremu mozna sztucznie wykreowaé czy tez
zmieni¢ wizerunek [Girard, 1999]. Znamienitym jest jednak fakt, ze w literaturze
francuskiej, ze wzgledéow na dbalo$¢ o czystosé¢ jezykowa, prawie w ogéle nie
uzywa sie anglojezycznego okreslenia branding, ktory zastepowany jest fran-
cusko brzmigcym neologizmem: marque-ting national lub jako zespét dziatan
odnoszacych sie do marque nationale [Domeisen, 2003].

Jesli jednak odwotamy sie do tezy W. Olinsa, ze ,kazdy nardd jest marka”
[Barlik, 2002] wéwczas mozemy przyjaé, ze kraje ktére chcg si¢ liczy¢é na
arenie migdzynarodowej musza dba¢ i inwestowaé w swoja marke, czemu
stuzg wlasnie dziatania na rzecz brandingu narodowego®. Zdaniem ekspertéw
z Instytutu Marki Polskiej, ,kto nie ma marki — skazany jest na role statysty.
Dla kraju oznacza to zycie na peryferiach nowoczesnej gospodarki i pozba-
wienie renty markowej — premii ekonomicznej, jakg zapewnia mocna marka
narodowa: zepchniecie do roli podwykonawcy czy poddostawcy, anonimowos$é,
tani eksport pod obcymi markami, konkurowanie tylko cenami oraz funkcjono-
wanie w cigglym zagrozeniu ze strony jeszcze tanszych krajow” [Instytut Marki
Polskiej, online]. Dowodzi to jak wielki potencjal zawiera marka narodowa,
za$ umiejetne nig zarzadzanie przyczyniaé si¢ moze do tworzenia, rozprze-
strzeniania i utrzymywania bogactwa narodowego oraz rozwoju rynku, kultury
i catej gospodarki.

Koncepcja brandingu narodowego zaktada, ze technikami marketingowymi
i public relations mozna osiggnaé wiecej korzysci, anizeli tylko stricte ekonomicz-
nymi i to zaréwno w sferze gospodarki, polityki, biznesu, kultury, dyplomacji,
etc. Stanowi ona swoisty fenomen procesu globalizacji i jest zarazem niezbed-
nym elementem przyczyniajgcym sie do rozwoju ekonomicznego wspétczesnych
krajow. Teze t¢ potwierdza O’Donovan (konsultant ds. brandingu narodowego
w Irlandii), dla ktérego branding narodowy jest rozumiany jako nieodzowna
praktyka wykorzystywania strategii marek narodowych i technik marketingo-
wych do ekonomicznego, spolecznego, politycznego i kulturowego rozwoju
kraju [O’'Donovan, 2004]. Oznacza to, ze budowanie silnej marki narodowej na
ksztalt marek handlowych pomaga wzmocnié pozycje danego kraju na arenie
mie¢dzynarodowej. Wynika to bowiem z faktu, ze idea brandingu narodowego
wypelnia nisze dziatan marketingowych w odniesieniu do gospodarek naro-

5 Dzialania na rzecz brandingu narodowego polegaja na konsekwentnym budowaniu, a nastep-
nie zarzadzaniu markg narodowa, korzystajac z narzedzi marketingowych i public relations.
Obszarami zainteresowania tych dziatan jest gtéwnie dyplomacja publiczna, turystyka, eksport
i bezposrednie inwestycje zagraniczne. Przykltadem takich dzialan moze by¢ m.in. sprzedaz
i promocja produktéw narodowych za granica, kampanie reklamowe i promocyjne w $rodkach
masowego przekazu, organizowanie turystyki w kraju i jej promowanie za granica, ksztal-
towanie pozytywnego wizerunku narodowego poprzez przekazywanie spdjnych materiatow
informacyjnych dla inwestoréw czy mediéw, dzialalno$¢ kulturalna za granica (promowanie
kultury i dziedzictwo narodowego), udzial w miedzynarodowych targach i imprezach wysta-
wienniczych, podréze i pobyty zagraniczne politykéw i dyplomatéw, lobbing w organiza-
cjach miedzynarodowych, tworzenie efektywnej struktury instytucjonalnej odpowiedzialnej
za aktywng promocje eksportu, bezposrednich inwestycji zagranicznych oraz turystki, etc.
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dowych, ktéra zrodzita sie z obiektywnej koniecznosci lansowania produktéw
i miejsc o charakterze narodowym.

Majac na uwadze, ze gléwnym celem brandingu jest wykreowanie silnej
marki narodowej, ktéra w sposoéb posredni oddzialuje na konkurencyjnosé
gospodarki narodowej, proces funkcjonowania brandingu narodowego mozna
zilustrowaé nastepujgco:

Rysunek 1. Proces funkcjonowania brandingu narodowego
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Y
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TOZSAMOSC | Posredni »| WIZERUNEK >| PRODUKTOW
NARODOWA [ ypnivuw KRAJU FLAGOWYCH

! ! {

Programy brandingu narodowego w oparciu o:

Kreowanie Zarzadzanie
marki narodowej marka narodowg

System wizualnej identyfikacji kraju

v

PO%’?{]())/]X)I\IIJII](ST%e?KI < SILNA MAR POZYTYWNY
NARODOWA ”
FLAGOWYCH 0DO WIZERUNEK KRAJU
: v :

WZROST KONKURENCYJNOSCI GOSPODARKI NARODOWEJ

Zrédto: opracowanie wlasne

Schemat ukazuje, Zze branding narodowy uznajac marke narodowg za
zasadniczy element jego procesu, ma na celu doprowadzenie do zbudowania
silnej marki narodowej, dzieki ktorej moze powstaé warto$é¢ dodana, ktéra
ma wymierny wplyw na pozycje konkurencyjng panstwa. Podstawe schematu
brandingu narodowego tworzg trzy filary marki narodowej danego kraju: toz-
samo$¢ narodowa, wizerunek kraju oraz marki produktéw flagowych kraju.
Tozsamo$¢ narodowa (odzwierciedlajaca pozadany sposdb postrzegania marki)
tylko posrednio wpltywa na wizerunek kraju, (ktéry jest obrazem marki real-
nie funkcjonujacym w $wiadomosci odbiorcéw). Réwniez marka produktow
flagowych ma swoje odbicie w wizerunku kraju, ktéry jest centralnym i naj-
wazniejszym elementem w procesie brandingu narodowego. Dopiero skuteczna
realizacja programéw brandingu narodowego, w oparciu o budowanie i efek-
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tywne zarzadzanie markg narodowg oraz system wizualnej identyfikacji kraju®
sprawia, ze powstaje silna marka narodowa, ktéra przeklada sie wprost na
pozytywny wizerunek narodowy i wzrost popytu na produkty wytworzone
w danym kraju.

Wykreowanie silnej marki narodowej stanowi nadrzedny etap procesu
brandingu narodowego, bowiem w posredni sposéb oddzialuje na poziom
konkurencyjnosci gospodarki narodowej danego kraju. Sita marki narodowej,
okreslajaca marketingowg warto$¢ dodang marki kraju, odnosi sie do emocjo-
nalnych warto$ci, jakie odczuwajg odbiorcy (inwestorzy, turySci, konsumenci,
etc.) w skojarzeniu marki z danym krajem. Dotyczy to przede wszystkim:

- $wiadomoS$ci marki, ktéra ocenia, w jakim stopniu odbiorcy rozpoznaja

i kojarza dang marke narodowa,

- lojalnosci wobec marki, okre§lang jako miare przywiazania klienta do danej
marki,

- skojarzen zwigzanych z marka,

- postrzeganej jakoSci danej marki,

- tworzenia warto$ci dla obywateli i dostarczania tych wartoéci dla samego
panstwa.

Silna marka narodowa jest tu rozumiana jako generator przewagi konku-
rencyjnej. Uzyskanie tej przewagi dzigki wykorzystaniu programéw brandingu
narodowego upatruje sie w dwéch zrédtach. Pierwszym z nich jest posiadanie
przez panstwo sktadnikéw i proceséw zdolnych do generowania konkurencyjnej
oferty z wykorzystaniem wiedzy, kompetencji i do§wiadczenia oséb odpowie-
dzialnych za rozwdj kraju. Oznacza to, ze panstwo, ktére dysponuje zasobem
marketingowym w postaci silnej marki i potrafi lepiej nia zarzadzaé niz kon-
kurencyjne kraje, zajmuje korzystniejszg pozycje na rynku miedzynarodowym.
Drugim Zrédtem przewagi konkurencyjnej jest stosowanie spdjnie skompono-
wanych instrumentéw konkurowania, budujacych kapital marki. Powstajaca
przewaga konkurencyjna polega na lepszym i skuteczniejszym dotarciu do
odbiorcéw niz konkurenci. Jest ona oparta na kompetencjach marketingo-
wych i umiejetnosci stosowania narzedzi marketingowych przez dane panstwo
[Szpitter, 2006, s. 534].

Branding narodowy a miedzynarodowa konkurencyjnos¢.
Pr6oba kwantyfikacji

Jak podkreslono, branding narodowy stanowi istotny element oddziatujacy
na makrokonkurencyjno$é gospodarek. Jednak trudno$ci pojawiajg sie w przy-
padku oceny wplywu brandingu narodowego na miedzynarodowg konkurencyj-

6 Blaziak okresla ten system jako ,silne, strategiczne narzedzie, ktére pozwala wyrézni¢ kraj
w atrakeyjny i oryginalny sposob, przyczyniajac si¢ skutecznie do osiagniecia miedzy innymi
sukcesu rynkowego” [Blaziak, 2000, s. 101]. Do gtéwnych narzedzi wykorzystywanych przez
system wizualnej identyfikacji kraju w celu realizacji programéw brandingu narodowego
zaliczamy znak graficzny marki oraz ide¢ przewodnig marki narodowe;j.
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no$¢. Wynikajag one z faktu, ze w dobie dynamicznych przemian, jakie mozna
zaobserwowaé wspétcze$nie w gospodarce §wiatowej, istnieje wiele czynnikéw
(twardych i miekkich, zaleznych jak i niezaleznych od dzialan poszczegélnych
krajéw), ktére maja swoje odzwierciedlenie w poziomie makrokonkurencyj-
no$ci. Miedzynarodowa konkurencyjno$é¢ gospodarki narodowej jest z reguty
determinowana przez wigzke takich czynnikéw, ktére wzajemnie sie uzupel-
niajg i dopetniajg. Co wiecej, brak istnienia jednej, uniwersalnej i powszechnie
akceptowalnej definicji makrokonkurencyjnosci sprawia, ze nietatwe staje si¢
jednoznaczne wskazanie na te elementy, ktére przyczyniajg si¢ do poprawy
makrokonkurencyjnosci. Z drugiej za$ strony, takze branding narodowy jest zto-
zonym procesem, ktéry w kazdym kraju posiada odmienng specyfike, podobnie
jak czynniki go ksztattujace, ktére sg rézne w réznych krajach. Implementacja
zatozen brandingu nie podlega sztywnym regutom, jest elastyczna i modyfiko-
wana w zaleznoSci od charakteru ekonomiczno-polityczno-kulturowego kraju,
jego mozliwos$ci, potrzeb oraz oczekiwan.

Powyzsze rozwazania pozwalaja zdac¢ sobie sprawe z metodologicznych
ograniczen, na jakie napotka¢ mozna przy prébie oszacowania wpltywu jed-
nego zjawiska na drugie. W obliczu takich trudnosci, autorka skonstruowata
model opisowy, ktéry tgczy analize miedzynarodowej konkurencyjnosci z nowg
plaszczyzne rozwazan, tj. z problematykg brandingu narodowego. Punktem
wyj$cia modelowania jest postulat istnienia relacji miedzy tymi wielko$ciami,
co wymaga wczesniejszego zdefiniowania tych zwigzkéw i iloSciowego ich
sformutowania.

Pierwszg badang cechg jest miedzynarodowa konkurencyjno$é gospodarek
narodowych. Wspélczesnie w literaturze przedmiotu wymienia sie wiele synte-
tycznych miar makrokonkurencyjno$ci w oparciu o réznorodne kryteria oceny.
Do najpopularniejszych miernikéw tego zjawiska mozna zaliczy¢ m.in. raporty
Mig¢dzynarodowego Instytutu Rozwoju Zarzadzania w Lozannie — International
Institute for Management Development (IMD) oraz Swiatowego Forum Gospo-
darczego — Word Economic Forum (WEF). Raporty te przedstawiaja r6znorod-
nie mierzone, mocne i slabe strony kilkudziesieciu gospodarek $wiata, ktére
sg nastepnie agregowane (przy wykorzystaniu subiektywnych metod) w celu
uzyskania indekséw zbiorczych i na tej podstawie sporzadza sie rankingi mie-
dzynarodowej konkurencyjnosci. Mimo wielu zalet obu tych ujeé, wsréd ktérych
wymieni¢ nalezy przede wszystkim wspélne podej$cie marketingowe sporzadza-
nia rankingéw, majace za gtéwny cel umozliwienie odbiorcom jasnej i szybkiej
oceny poziomu konkurencyjnos$ci danego kraju w postaci jednego wskaznika
(tj. zajmowanego miejsca kraju w rankingu wsréd kilkudziesieciu analizowa-
nych panstw), nalezy wspomnie¢ réwniez o mankamentach tych metodologii.
Wymieni¢ tu mozna gléwnie male odniesienie do teorii ekonomicznych oraz
bazowanie zaréwno na danych statystycznych, jak i na badaniach ankietowych,
ktére niejednokrotnie majg bardzo subiektywny charakter. Jednak mimo faktu,
ze wskazniki IMD i WEF nie sa miernikami idealnymi, to wcigz uznawane
sg w Swiecie teorii i praktyki za najwazniejsze i najpowszechniej stosowane
indeksy syntetyczne. Stad tez, oraz z uwagi na jednoznaczno$¢ oceny pozycji
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makrokonkurencyjnej badanych krajéw, w niniejszym opracowaniu wykorzy-
stane zostang do badan wlasnie te rankingi.

W modelu, oméwione rankingi konkurencyjnosci IMD i WEF skonfron-
towano z rankingiem marek narodowych — The Anholt Nation Brand Index
(NBI), ktéry okresla site marek narodowych. Marka narodowa bowiem jest
uznawana za gléwny wyznacznik brandingu narodowego, za$ sita marki naro-
dowej odzwierciedla efekty brandingu narodowego.

Specyfika indeksu NBI polega na ujmowaniu szeSciu obszaréw kompetencji
marki narodowej, tj. zasobéw kulturalnych, politycznych, handlowych i ludzkich
kraju, potencjatu inwestycyjnego oraz atrakcyjnosci turystycznej w wymierne
parametry, w oparciu o heksagon marki narodowej, co przedstawia rysunek 2.

Rysunek 2. Heksagon marki narodowej Anholta

Markowy Promocja
eksport turystyki
ol Marka
t .
ultura e Zasoby ludzkie

Inwestycje Polityka
zagraniczne, zagraniczna
imigracja i wewnetrzna

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Anholt, The Anholt-GMI Nation Brand Index, Global
Market Insite, Seattle, First Quarter 2005

Indeks NBI skonstruowano w oparciu o metody jako$ciowe, transformo-
wane nastepnie w warto$ci liczbowe, tworzac tym samym rankingi markowych
panstw. Stabo$cig tej metodologii jest jednak fakt, ze mimo iz badania prze-
prowadza si¢ na ogromng skale, to jednak opierajg sie one tylko na podstawie
sumy zebranych opinii od respondentéw z krajéw rozwinietych i rozwijajacych,
co nadaje badaniom bardzo subiektywny charakter. Co wigcej, sama metodo-
logia zaktada mozliwo$é btedu pomiaréw o ok. 3%, przez co rankingi moga
nie by¢é uznawane za bezwzglednie wiarygodne.

Punktem wspé6lnym metodologii obu badanych wielkosci jest zalozenie, ze
kazdy z indekséw WEF, IMD oraz NBI wykorzystuje (chociaz po czesci) bada-
nia ankietowe. Z drugiej za$ strony, mozna takze wyodrebnié jednolite kryteria
ocen, ktére stuzg zaréwno do okreslenia poziomu konkurencyjnoéci gospodarek
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narodowych, jak i sity i atrakcyjno$ci marek narodowych. Wskazaé¢ tu mozna
m.in. na kryteria dotyczace liczby pozyskanych bezposrednich inwestycji zagra-
nicznych, wielkosci obrotéw handlu zagranicznego oraz efektywnos$ci dziatan
rzadu (w odniesieniu do polityki zewnetrznej, jak i wewnetrznej kraju).

W przypadku metody WEF - wskaznik otwarcia gospodarki (ktéry doty-
czy wlasnie handlu zagranicznego, i bezposrednich inwestycji zagranicznych)
obejmuje 13 kryteriéw, natomiast ocene efektywnosci rzadu (tj. zaangazowanie
panstwa w gospodarke, udzial wydatkéw rzadowych, deficyt budzetowy, stope
oszczednosci, stopy podatkowe, przygotowanie administracji) opisujg 22 kryte-
ria. Metodologia IMD ocenia stan gospodarki (tj. wyniki makroekonomiczne,
w tym handel zagraniczny i inwestycje zagraniczne) za pomocg 74 kryteridw,
natomiast sprawno$¢ rzadu (czyli na ile polityka rzadu sprzyja konkurencyj-
nosci) za pomocg 84 kryteriéw. Z kolei metoda NBI ocenia poziom inwestycji
zagranicznych, eksport i polityke rzadu (czyli trzech z sze$ciu obszaréw marki
narodowej) w skali od 0-7, za pomocg wielu pytan skierowanych do respon-
dentéw w formie ankiet.

Zauwazajac te metodologiczne koincydencje, podjeto prébe znalezienia
zalezno$ci miedzy tymi dwoma wielko$ciami, tak aby méc wykazaé, ze dzia-
fania na rzecz brandingu narodowego maja wplyw na miedzynarodowa kon-
kurencyjno$cig gospodarek. Dysponujgc materialem statystycznym w formie
rankingdw konkurencyjnosci i marek narodowych (rankingi IMD i WEF jak
podkreslono, stanowig bogaty zbiér danych i analiz poréwnawczych, ktére
w prosty sposéb umozliwiajg syntetyczng ocen¢ konkurencyjnosci krajéw, nato-
miast rankingi NBI sg pierwszg prébg oceny efektéw brandingu narodowego,
poprzez pomiar sity marki narodowej) do rozwigzania istoty postawionego prob-
lemu badawczego, w modelu postuzono sie testem korelacji rang Spearmana,
ktéry préba wykazania, ze moze istnie¢ pomost taczacy makrokonkurencyjnoéé
z brandingiem narodowym.

Wspoélczynnik korelacji rang Spearmana (KR) przedstawia si¢ nastepu-

jaco:
6XD?

KR=1— 22
N(N2 —1)

gdzie:

D = x; - y;, réznica pomiedzy rangami odpowiadajacych sobie warto$ci
cechy x;iy; i =1, 2, ..., n),

x; = ranga i-tego obiektu w pierwszym uporzgdkowaniu,

X,; = ranga i-tego obiektu w drugim uporzadkowaniu,

y; = ranga i-tego obiektu w pierwszym uporzadkowaniu,

y,; = ranga i-tego obiektu w drugim uporzadkowaniu,

N = liczba badanych obiektéw.

Test korelacji rang Spearmana stuzy do opisu sily korelacji dwéch cech
w przypadku, gdy sa one uporzadkowane w formie rang. W omawianym przy-
padku, dane empiryczne majg charakter uporzagdkowany i mozliwe jest nadanie
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wariantom tych cech nowych rang, tzn. umownych wartosci, ktérymi sa numery
miejsc zajmowanych przez obserwacje w uporzadkowanym drugim ciggu x,;,
v,;. Korelacja jest rozumiana tutaj jako liniowa zalezno$¢ miedzy badanymi
zmiennymi, za$ wspolczynnik korelacji jest miarg sily tego zwigzku.

Zakladajac, ze model jest uproszczonym odwzorowaniem rzeczywisto$ci,
za$ celem analizy korelacyjnej jest doktadniejsze poznanie relacji istniejacych
mi¢dzy badanymi wielko$ciami i interpretacji danych empirycznych pochodza-
cych z obserwacji, poréwnanie rankingéw migdzynarodowej konkurencyjnosci
w ujeciu WEF oraz IMD z indeksem NBI daje mozliwo$¢ uchwycenia zwigzku
miedzy makrokonkurencyjno$cig a brandingiem narodowym, ktérego wyznacz-
nikiem jest marka narodowa.

Do zbadania istnienia tych zalezno$ci postuzono sie oméwionym materiatem
empirycznym z lat 2005 i 2006. Analiza badan nieprzypadkowo zaczyna sie
od 2005 r., gdyz jest to pierwszy rok, inaugurujagcy badania NBI nad markg
narodowg na skale $wiatowg. Natomiast kolejny rok 2006 wybrany zostal do
badania w celu ukazania dynamiki zmian, jakie zachodzity w ciggu tego okresu
w odniesieniu do poziomu makrokonkurencyjnosci jak i sity marek narodo-
wych’?. Mankamentem tak zawezonych granic czasowych jest fakt, ze analizo-
wany material empiryczny nie moze by¢ rozpatrywany w sposob jednoznaczny
oraz bezwzglednie prawdziwy. Mimo to, ten krétki okres czasu okazal sie
wystarczajgcym do uchwycenia zmian, jakie zaszly w badanych rankingach, jak
réowniez do wyznaczenia wspdlczynnikéw korelacji rang Spearmana w obliczu
zmieniajacych si¢ warunkéw makroekonomicznych.

Badajgc wybrane zaleznosci, odwotano sie najpierw do relacji zachodzacych
pomiedzy rankingiem konkurencyjnoéci Swiatowego Forum Gospodarczego z lat
2005 i 2006 (oznaczonego symbolem WEF,q5 i WEF,y) a rankingiem Nation
Brands Index (oznaczonego symbolem NBIg05 i NBIyg06). Ta sama procedura
zostala nastepnie zastosowana do zbadania zalezno$ci migdzy rankingiem kon-
kurencyjnosci Miedzynarodowego Instytutu Rozwoju Zarzadzania w Lozannie
z 2005 i 2006 r. (oznaczonego symbolem IMD,ggs i IMD,g06) a rankingiem
Nation Brands Index z tego samego roku (oznaczonego symbolem NBI,ys
i NBI,p06). Nie sposéb bowiem ocenié, ktéry z rankingéw, WEF czy IMD,
jest bardziej wiarygodny, gdyz réznia sie one metodologicznym podej$ciem do
przeprowadzanych ocen makrokonkurencyjnosci krajow.

W modelu wykorzystano do badan tylko te panstwa, ktére uwzglednione
sg zaréwno w rankingach konkurencyjnosci IMD oraz WEE, jak i w rankingu
marek narodowych Anholta z lat 2005 i 2006. Liczba badanych obiektéw N
zmieniala sie w zalezno$ci od badanego roku, gdyz indeks NBI wciaz sie roz-
wija i systematycznie zwigksza zasieg swoich badan o nowe kraje. Wyjasnia
to rozbieznosci co do ilosci analizowanych krajéw w czterech kolejnych pro-
bach badawczych: w roku 2005 w odniesieniu do pomiaréw miedzy WEF,(s
a NBI,(s uwzgledniono 35 krajéw, a w 2006 r. liczba ta wzrosta do 37. Nato-

7 Mimo faktu, ze indeks NBI ukazuje sie co trzy miesigce, to jednak czwarty kwartat stanowi
podsumowanie catego roku i dlatego tylko z tego okresu dane sg wykorzystane do analiz.
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miast w przypadku pomiaréw miedzy IMD,q5 a NBI,go5 ujete byly 34 kraje,
a w roku nastepnym 36 krajow.

W przypadku rankingéw konkurencyjnosci, przypisano im nowe numery
rang (adekwatnie do zajmowanego miejsca w rankingu), tak aby iloSciowo
zgadzaly sie z rangami rankingu marek narodowych, co opisane jest we wzorze
jako ranga i-tego obiektu w drugim uporzadkowaniu (x,;). Taka czynno$¢ nie
byla konieczna w odniesieniu do rankingu NBI. W tym przypadku ranga tej
cechy w pierwszym uporzadkowaniu (y;) jest rowna tej samej randze w drugim
uporzadkowaniu (y,;).

Tak zaprezentowany model stanowi uzyteczng postaé¢ przedstawionych
danych empirycznych. W niniejszej pracy przyjmuje si¢ interpretowac otrzymane
wsp6tczynniki korelacji w sposéb nastepujacy [Putaska-Turyna, 2008, s. 288]:
[0,0 - 0,2| - korelacja bardzo staba,

* |0 - 0,4| - korelacja staba,

|0,4 - 0,6 — korelacja umiarkowana,
|0,6 — 0,8| — korelacja silna,

* |0,8 - 1| - korelacja bardzo silna.

Szczegélowe wyliczenia na temat zalezno$ci miedzy rankingiem konku-
rencyjnosci Swiatowego Forum Gospodarczego (WEF) a rankingiem marek
narodowych (NBI) odnoszace sie do 2005 r. przedstawia tablica 1.

Tablica 1

Korelacja rang Spearmana (KR) miedzy rankingiem konkurencyjnosci WEF s
a rankingiem marek narodowych NBI,y)s oraz miedzy rankingiem konkurencyjnosci WEF, 4
a rankingiem marek narodowych NBI,g4

2005 2006
Kraj WEF)05 | Nowe rangi | NBlygps | D = D2 Kaj WEF;004 Nowe rangi NBLg | D D2
(ry)  [WEFpgps (x20)| (vi =) | %2~y WEF;906
USA 1 1 10 -9 81 | Szwajcaria 1 1 5 -4 16
Dania 3 2 14 -12 | 144 | Szwecja 2 2 7 5 25
Szwajcaria 4 3 2 1 1 | Dania 4 3 13 -10 | 100
Singapur 5 4 23 -19 | 361 | Singapur 5 4 27 23 | 529
Niemcy 6 5 6 1 1| USA 6 5 10 -5 25
Szwecja 7 6 5 1 1| Japonia 7 6 9 -3 9
UK 9 7 1 6 36 | Niemcy 8 7 2 5 25
Japonia 10 8 7 1 1 | Holandia 9 8 11 -3 9
Holandia 11 9 12 3 9| UK 10 9 1 8 64
Francja 12 10 8 2 4 | Norwegia 12 10 14 -4 16
Kanada 13 11 3 8 64 | Islandia 14 11 19 -8 64
Norwegia 17 12 13 -1 1| Izrael 15 12 37 25 | 625
Australia 18 13 9 4 16 | Kanada 16 13 3 10 | 100
Korea Plid. 19 14 25 -11 121 | Francja 18 14 4 10 | 100
Belgia 20 15 16 -1 1| Australia 19 15 6 9 81
Irlandia 21 16 17 -1 1 | Belgia 20 16 17 1 1
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cd. tablicy 1

2005 2006
WEF,(5 | Nowe rangi | NBI,ys = Nowe rangi
ke (JCziZ)[m3 WEF;05 (Xi) i :2}(’]:3 i = Y2 i el WEFame WEonoeg NBlawo | D] P
ilandia 22 17 15 2 4 | Irlandia 21 17 16 1 1
Malezja 25 18 31 -13 | 169 N . 23 18 15 3 9
Zelandia
Estonia 26 19 33 -14 | 196 | Korea Pid. 24 19 31 -12 | 144
Hiszpania 28 20 11 9 81 | Estonia 25 20 34 -14 196
Czechy 29 21 29 -8 64 | Malezja 26 21 33 -12 | 144
Portugalia 31 22 18 4 16 | Hiszpania 28 22 12 10 100
Wegry 35 23 21 2 4| Czechy 29 23 24 -1 1
Wiochy 38 24 4 20 | 400 | Portugalia 34 24 18 6 36
RPA 40 25 32 7| 49| Wegry 41 25 25 0 0
Polska 43 26 30 -4 16 | Wlochy 42 26 8 18 324
Indie 45 27 26 1 1| Indie 43 27 29 -2 4
Chiny 48 28 19 9 81 | RPA 45 28 32 -4 16
Egipt 52 29 28 1 1| Polska 48 29 26 3 9
Rosja 53 30 20 10 | 100 | Indonezja 50 30 36 -6 36
Argentyna 54 31 24 7 49 | Chiny 54 31 22 9 81
Brazylia 57 32 22 10 | 100 | Meksyk 58 32 28 4 16
Meksyk 59 33 27 6 36 | Turcja 59 33 35 2 4
Indonezja 69 34 34 0 0 | Rosja 62 34 21 13 169
Turcja 71 35 35 0 0 | Egipt 63 35 30 5 25
> D2 2210 | Brazylia 66 36 20 16 | 256
Argentyna 69 37 23 14 196
X D2 3556

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zawartych w Anholt S., How the Word sees the
Word, The Anholt-GMI Nation Brand Index, Fourth Quarter, 2005; Anholt S., The NBI Annual
Report: How has our world view changed since 2005?, The Anholt-GMI Nation Brand Index, Fourth
Quarter, 2006, oraz WEF, Global Competitiveness Report 2006 — 2005, www.weforum.org/site/home-
public.nsf/Content/Growth+Competitiveness+ Index+rankings+2006+and+2005+comparisons

W badaniu tych zalezno$ci z 2005 r. uwzgledniono 35 krajéw, ktére wystepuja
jednocze$nie w obu tych rankingach. Suma warto$ci parametru D? wyniosta
2210, co po podstawieniu do wzoru na wspétczynnik korelacji rang Spearmana
dato nastepujacy wynik:

Roéwnanie 1. Wspoélczynnik korelacji rang Spearmana (WEF,405/NBIg05)

2 .
62D 6-2210

KR, e=1— 22 =1 — 2 250
2005 N(N2—1) 35(352—1)

Wspoélczynnik korelacji rang Spearmana osiggnat warto$é dodatniag = 0,7,
co dowodzi, ze wzrostowi sity marki narodowej towarzyszy zarazem wzrost
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makrokonkurencyjnosci panstw (i na odwrét). Obliczony wspétczynnik potwier-
dza wczedniejsze przypuszczenie, ze istnieje silna korelacja pomiedzy rankin-
giem konkurencyjnosci opracowanym przez Swiatowe Forum Gospodarcze
a rankingiem marek narodowych NBI z 2005 r.

Tak silna korelacja byta zastugg stosunkowo niewielkiej warto$ci sumy para-
metru D2, co przeklada sie na fakt, ze wigkszos¢ badanych krajéw zajmo-
wala podobne miejsca w obu rankingach. Kraje, ktére idealnie wpasowaly sie
w zalezno$¢ makrokonkurencyjnoéé/marka narodowa to: Szwajcaria, Niemcy,
Szwecja, Japonia, Francja, Norwegia, Belgia, Irlandia, Nowa Zelandia, Indie,
Egipt, Indonezja i Turcja. Tam wzrost czy spadek sity marki narodowej prze-
ktadal sie automatycznie na zajmowang pozycje makrokonkurencyjna.

Natomiast do obnizenia warto$ci tego wspétczynnika w znacznym stopniu
przyczynita sie pozycja Singapuru, Malezji i Estonii, gdzie konkurencyjnos¢ jest
oceniana wyzej anizeli marka narodowa. Kraje te jednakze bardzo szybko sie
rozwijaja, co moze przyczyni¢ si¢ w przyszlosci do zmiany ich wizerunku na
lepszy. Z drugiej za$ strony wynik ten powinien by¢ wskazéwka, ze poprzez
dbanie o wlasng marke narodowsa, panstwa te moga osiagnaé jeszcze lepsze
rezultaty konkurencyjnosci na arenie miedzynarodowe;j.

W przypadku Wloch zaistniala odwrotna sytuacja. Wlochy sg bowiem kra-
jem, ktoére posiadajg atrakcyjny wizerunek i dzieki temu osiggaja przewage
konkurencyjna. Jednak wizerunek ten jest determinowany bardziej przez atrak-
cje turystyczne anizeli sprawng gospodarke, dlatego tez Wlochy chcac nadal
utrzymac¢ si¢ w gronie konkurencyjnych panstw $wiata, powinny realizowac
strategie poprawy konkurencyjno$ci w oparciu o marke narodowa.

Podobne obliczenia zastosowano do badania wspélczynnika korelacji rang
Spearmana odno$nie do roku 2006, co przedstawia druga kolumna tablicy 1,
gdzie ujetych jest 37 krajow, ktore wystepujg zar6wno w rankingach WEE, jak
i NBI. Wyniki badan przedstawiajg si¢ nastepujaco:

Roéwnanie 2. Wspo6lczynnik korelacji rang Spearmana (WEF,096/NBI5g06)

6XD> 6+ 3556
KR, . =1——2 =1 — =220 _~ ¢
2006 N(N2 —1) 37(372 — 1) ’

Takze i w tym przypadku wspétzalezno$¢ badanych rankingéw WEF i NBI
z 2006 r. okazata sie dodatnia, co oznacza, ze analizowane kraje osiggnely
podobne miejsca w rankingu makrokonkurencyjnosci i brandingu narodowego.
Wspétczynnik osiggnat warto$é = 0,6, czym potwierdza istnienie korelacji mig-
dzy badanymi cechami.

Warto$¢ wspélczynnika korelacji obnizyla sie w poréwnaniu do roku
poprzedniego o blisko 15% ze wzgledu na wzrost liczby badanych krajow
o Islandie i Izrael. W przypadku Izraela — mimo ze nalezy on do czotéwki
najbardziej konkurencyjnych panstw Swiata i posiada wiele waloréw turystycz-
nych i kulturowych, to jednak jego marka oceniana jest nisko, ze wzgledu na
nierozwigzane konflikty polityczne i niekonczace sie ataki terrorystyczne, ktére
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znacznie obnizajg atrakcyjno$é tego kraju. Podobnie jak w roku poprzednim, na
wielko$¢ wspétczynnika korelacji niekorzystnie wplyneta takze pozycja Singa-
puru, ktérego marka znacznie obnizyla swojg atrakcyjno$é. Kraj ten, mimo ze
od lat zaliczany jest do grupy panstw o najbardziej konkurencyjnej gospodarce
$wiata, to jednak poprzez kontrole wolnosci polityczno-gospodarczej, mass
mediéw oraz narzucanie wzorcOw zachowan spolecznych — znacznie obniza
warto$¢ wlasnej marki narodowe;.

Dysproporcje w przypadku Estonii pozostaly na prawie niezmienionym
poziomie, podobnie jak w odniesieniu do Wtoch, gdzie r6znice te nieznacznie
zmniejszyly sie. Francja natomiast pogorszyla swéj poziom konkurencyjnosci,
co ttumaczy¢ mozna miedzy innymi konsekwencja istnienia specyficznego, fran-
cuskiego modelu spoteczno-gospodarczego, ktéry charakteryzuje sie nad wyraz
rozwinietg administracjg panstwowg, wysokim poziomem $wiadczen spotecz-
nych oraz najkrétszym w krajach UE tygodniowym i rocznym czasem pracy.

Kraje, ktére stanowily modelowy przyktad na istnienie liniowej zaleznos$ci
miedzy poziomem makro-onkurencyjnosci a sitg marek narodowych to Belgia,
Irlandia oraz Czechy i Wegry, ktére po wejSciu do unijnych struktur intensywnie
staraly sie¢ odnalez¢ swoje miejsce w zjednoczonej Europie zar6wno pod wzgle-
dem atrakcyjnosci marek narodowych, jak i konkurencyjnosci gospodarcze;.

Szczegblng uwage nalezy zwrécié na kraje, takie jak Nowa Zelandia,
Hiszpania i Irlandia, ktére od lat konsekwentnie podejmujg dziatania na rzecz
brandingu narodowego. Pafistwa te, dzieki realizacji programéw brandingu
narodowego utrzymaly stabilng pozycje w odniesieniu do oceny makrokon-
kurencyjnosci badZ marki narodowej sprzed roku, a nawet jak w przypadku
Irlandii — umocnily ja.

Kolejne badania na temat zalezno$ci miedzy rankingiem konkurencyjnosci
wedlug metodologii Miedzynarodowego Instytutu Rozwoju Zarzadzania w Lo-
zannie (IMD) a rankingiem marek narodowych (NBI) odnoszace sie do 2005 r.
przedstawia pierwsza kolumna w tablicy 2.

Tablica 2

Korelacja rang (KR) miedzy rankingiem konkurencyjnosci IMD,qs a rankingiem marek narodowych
NBI,s oraz miedzy rankingiem konkurencyjnosci IMD,y¢ a rankingiem marek narodowych NBI,4

2005 2006
Kraj Dy | N0V T2 g | b | D Kraj MD g0 | OV ™80 | \pro | D | D2
IMD;5 IMD;5
USA 1 1 10 -9 81 | USA 1 1 10 -9 81
Singapur 3 2 23 221 441 | Singapur 3 2 27 25 625
Kanada 5 3 3 0 0 | Islandia 4 3 19 -16 256
Dania 7 4 14 -10 100 | Dania 5 4 13 -9 81
Szwajcaria 8 5 2 3 9 | Australia 6 5 6 -1 1
Australia 9 6 9 -3 9 | Kanada 7 6 3 3 9
Irlandia 12 7 17 -10 100 | Szwajcaria 8 7 5 2 4
Holandia 13 8 12 -4 16 | Irlandia 11 8 16 8 64
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cd. tablicy 2

2005 2006
Kraj IMD 05 N‘;I\“;;Zr;?g‘ NBLgs| D | D? Kraj IMD;006 Nm;zr;:g‘ NBLgs| D | D

Szwecja 14 9 5 4 16 | Norwegia 12 9 14 -5 25
Norwegia 15 10 13 -3 9 | Szwecja 14 10 7 3 9
I;(;,landia 16 11 15 -4 16 | Holandia 15 11 11 0 0
Japonia 21 12 7 5 25 | Japonia 17 12 9 3 9
UK 22 13 1 12 144 | Chiny 19 13 22 -9 81
Niemcy 23 14 6 8 64 | Estonia 20 14 34 -20 400
Belgia 24 15 16 -1 1| UK 21 15 1 14 196
Estonia 26 16 33 -17 289 l;élandia 22 16 15 1 1
Malezja 28 17 31 -14 196 | Malezja 23 17 33 -16 256
Korea Pid. 29 18 25 -7 49 | Izrael 25 18 37 -19 361
Francja 30 19 8 11 121 | Niemcy 26 19 2 17 289
Chiny 31 20 19 1 1 | Belgia 27 20 17 3 9
Czechy 36 21 29 -8 64 | Indie 29 21 29 -8 64
Wegry 37 22 21 1 1 | Czechy 31 22 24 2 4
Hiszpania 38 23 11 12 144 | Francja 35 23 4 -19 361
Indie 39 24 26 2 4 | Hiszpania 36 24 12 12 144
Portugalia 45 25 18 7 49 | Korea Pid 38 25 31 -6 36
RPA 46 26 32 -6 36 | Wegry 41 26 25 1 1
Turcja 48 27 35 8 64 | Portugalia 43 27 18 9 81
Brazylia 51 28 22 6 36 | RPA 44 28 32 -4 16
Wiochy 53 29 4 25 625 | Turcja 51 29 35 -6 36
Rosja 54 30 20 10 100 | Brazylia 52 30 20 10 100
Meksyk 56 31 27 4 16 | Meksyk 53 31 28 3 9
Polska 57 32 30 2 4 | Rosja 54 32 21 11 121
Argentyna 58 33 24 9 81 | Argentyna 55 33 23 10 100
Indonezja 59 34 34 0 0 | Wlochy 56 34 8 26 676
Xz D2 2911 | Polska 58 35 26 9 81

Indonezja 60 36 36 0 0

X D2 4587

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych zawartych w International Institute for
Management and Development, The World Competitiveness Scoreboard 2006, www01.imd.ch/docu-
ments/wcc/content/ overallgraph.pdf, S. Anholt, How the Word sees the Word, The Anholt-GMI
Nation Brand Index, Fourth Quarter, 2005, S. Anholt, The NBI Annual Report: How has our
world view changed since 2005?, The Anholt-GMI Nation Brand Index, Fourth Quarter, 2006

Wynikiem obliczen jest otrzymanie wsp6tczynnika korelacji rang Spearmana
na poziomie bliskim warto$ci 0,6, co obrazuje ponizsze réwnanie.
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Réwnanie 3. Wspoélczynnik korelacji rang Spearmana(IMD,g5/NBI5g05)

2 .
65D 62911 ¢

KR, c=1——F22 =1 27
2005 N(N2 —1) 34(342 — 1)

Wspdlczynnik korelacji rang Spearmana wykazat zatem, ze w 2005 r. istniata
dodatnia zalezno$¢ migdzy rangami wyst¢pujacymi w obu ciggach, tj. pomi¢dzy
rankingiem konkurencyjno$ci opracowanym przez Miedzynarodowy Instytut
Rozwoju Zarzadzania (IMD) a indeksem marek narodowych NBI z2005 r.
Oznacza to, ze im wyzsza jest ranga przyporzadkowana krajowi ze wzgledu
na poziom miedzynarodowej konkurencyjnosci, tym wyzsza jest ranga tego
kraju pod wzgledem sity marki narodowej i na odwrét.

Na warto$¢ tego wspolczynnika wplyw miata przede wszystkim pozycja
Singapuru. W ujeciu IMD, kraj ten jest sklasyfikowany bardzo wysoko w ran-
kingu konkurencyjno$ci, natomiast w odniesieniu do atrakcyjno$ci marki naro-
dowej osigga juz znacznie gorszy rezultat. Zupelnie odwrotna sytuacja jest
w przypadku Wielkiej Brytanii, ktéra w rankingu marek narodowych z 2005 r.
osiggneta najwigksza lokate, natomiast poziom jej konkurencyjnosci na arenie
miedzynarodowej zostal stabiej oceniony, cho¢ w dalszym ciggu Wielka Brytania
jest liderem tworzenia warunkéw wzrostu migdzynarodowej konkurencyjnosci
w Europie.

Podobnie jak przy badaniu relacji miedzy indeksami WEF a NBI, wystepujg
tu duze rozbieznosci w relacji makrokonkurencyjno$é/marka narodowa krajéw
takich jak Estonia i Malezja. Z drugiej za$ strony, idealnie w te relacje wpaso-
waly sie: Kanada, Belgia, Chiny, Wegry i Indonezja, a takze Polska i Indie.

Natomiast statystyki dotyczace relacji IMD/NBI w roku 2006 przedstawia
druga kolumna tablicy 2. W badaniu zaleznosci miedzy makrokonkurencyjnoscia
wedlug metodologii IMD a indeksami NBI z 2006 r. liczba badanych krajow
wzrosla do 36. Szczegdlowe obliczenia przedstawia ponizsze réwnanie:

Réwnanie 4. Wspélczynnik korelacji rang Spearmana (IMD,ys /NBI,06)

2 .
62D 6 - 4587 ~ 04,

KR, .. =1——2r =1 22200
2006 N(N2 —1) 36(362 — 1)

Ostatni test dowodzi, ze korelacja miedzy markg narodowa a makrokonku-
rencyjnoscig wcigz zachodzi i w tym przypadku ma ona charakter umiarko-
wany. Otrzymane warto$ci sg najnizszymi z po$réd trzech badanych wcze$niej
zalezno$ci. Na tak niski poziom warto$ci wspoétczynnika w stosunku do roku
poprzedniego mial wpltyw przede wszystkim wzrost liczby badanych krajéow
o Islandie i Izrael. Istotny wplyw na rozbieznosci korelacyjne mialy rowniez
Wrtochy, ktérych poziom konkurencyjnoéci jak i atrakcyjnosci znacznie sie obni-
zyl, podobng sytuacje mozna bylo zaobserwowac¢ w Polsce.

Francja, Niemcy i Wielka Brytania z kolei sg krajami, ktére mimo spadku
poziomu konkurencyjno$ci zdotaly poprawié¢ badz utrzymaé swdj wizerunek
narodowy. Jednak fakt ten dowodzi, Zze najbardziej rozwiniete kraje Europy



Magdalena Raftowicz-Filipkiewicz, Wptyw brandingu narodowego na konkurencyjnose... 123

maja problem ze sprostaniem wyzwaniom konkurencyjnosci, jakie narzucaja od
lat Stany Zjednoczone. I nawet uchwalona Strategia Lizbonska nie przyczynita
sie do zniwelowania tego dystansu. Nowatorskim konceptem na podniesienie
poziomu konkurencyjnos$ci moze by¢ zatem podjecie intensywnych dziatan na
rzecz wzmacniania wlasnej marki narodowej. Kraje te posiadajg bowiem znacz-
nie lepszy wizerunek niz USA, za$ skutecznie go wykorzystujac — moga wygrac
wys$cig o czolowa pozycje wsrdéd najbardziej konkurencyjnych krajéw Swiata.

Podobnie jak w badaniu zalezno$ci migdzy indeksem WEF/NBI, tak i w tym
przypadku zauwazy¢ mozna bylo, ze w latach 2005/2006 kraje, takie jak Irlan-
dia, Hiszpania, Japonia czy Nowa Zelandia, ktére od lat wykorzystujg w swoich
strategiach rozwoju narodowego elementy brandingu po raz kolejny utrzymaty,
a nawet jak Irlandia — ulepszyly swoja pozycje konkurencyjng badz wizerun-
kowag w obu rankingach.

Reasumujac przeprowadzone badania mozna uznaé, ze zaprezentowana
metodologia jest jedng z préb kwantyfikacji wptywu brandingu narodowego na
miedzynarodowa konkurencyjno$é. Przedstawione podej$cie do analizy moze
by¢ uznane za pomost miedzy abstrakcyjnym sposobem mys$lenia o wplywie
brandingu narodowego na miedzynarodowg konkurencyjno$¢ a realnie istnie-
jaca rzeczywistoscig. Tak zaprezentowany model stal sie nie tylko $rodkiem
uzyskania informacji o badanych cechach, ale stanowi réwniez uzyteczng postaé
przedstawionych danych empirycznych, ktérg mozna wykorzysta¢ do badania
wspotzalezno$ci miedzy brandingiem narodowym i makrokonkurencyjnoscia,
takze w kolejnych przedziatach czasowych. Zastosowana metoda posuwa zatem
o krok dalej naszg wiedze w jaki spos6b mozna wpltywaé na miedzynarodowa
konkurencyjno$é gospodarek narodowych.

OczywiScie nalezy zdawaé sobie sprawe z niedoskonatosci zaprezentowanej
metodologii, bowiem badajac rzeczywiste zjawiska i procesy, nawet w naj-
prostszych przypadkach nie jesteSmy w stanie ich calkowicie wyjasni¢, za$
o prawach ich powstawania potrafimy wnioskowaé jedynie w ogélnym zarysie.
Stabos$cig zastosowanej metody jest fakt, ze opiera sie jedynie na rankingach,
ktére odzwierciedlajg badane zjawiska za pomocg uporzadkowanych ciggéw
liczb, przez co moga by¢ przyczyna btedéw interpretacyjnych. Mimo to, jak
wspomniano wcze$niej, rankingi w najprostszy sposéb umozliwiajg syntetyczng
ocen¢ badanych wielkosci, przez co sg tak popularnym $rodkiem stuzagcym do
oceny badanych zjawisk.

Przy konstruowaniu modelu nie wzieto pod uwage danych empirycznych
z innych Zrédet oceny brandingu narodowego, w tym wynikéw rankingu Coun-
try Brand Index opracowywanego przez FutureBrand (miedzynarodowg firme
konsultingowa wyspecjalizowang w rozwoju marek) i agencje Public Relations
,Weber Shandwick”. Jednym z powoddéw tego wykluczenia byly odstepstwa
metodologiczne opracowywanych rankingéw od przyjetych wytycznych autorki
(indeksy te analizujg duzg liczbe krajow, ale przedstawiajg w postaci rankin-
géow tylko 10 krajéw, ktére osiagajg najlepsze rezultaty w danej kategorii) jak
rowniez z uwagi na fakt, ze Country Brand Index nie uwzglednial pozycji
Polski w badaniach z lat 2005 i 2006.
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Niemniej jednak na podstawie przeprowadzonych badan mozna wyciagnaé
wniosek, ze istnieje korelacja miedzy rankingami konkurencyjnosci a rankin-
giem marek narodowych. W kazdym z czterech analizowanych przypadkéw,
warto$ci wspélczynnika korelacji Spearmana miescily si¢ w przedziale od 0,4
do 0,7. Powyzsze wyniki stanowig dowod na istnienie statystycznej zalezno$ci
miedzy sitag marki narodowej a poziomem konkurencyjnosci kraju, co wiecej,
przypadek krajow, takich jak: Irlandia, Japonia, Hiszpania czy Nowa Zelandia
ukazal, ze realizowanie zasad brandingu narodowego pozytywnie przeklada
si¢ na umocnienie marki narodowej oraz pozycji konkurencyjnej na arenie
mie¢dzynarodowej. Wniosek ten powinien staé si¢ inspiracja dla krajow, ktére
szukaja drogi do podniesienia swojej makrokonkurencyjnosci.

Przedstawione wyniki badai upowazniajg do stwierdzenia, ze zastosowany
model moze byé wykorzystany do dalszych, poglebionych badan nad brandin-
giem narodowym. Zaprezentowana analiza badafn ma charakter wyjsciowy
i moze by¢ rozwinieta takze na inne obszary analizy, ktére dotycza migkkich
czynnikéw ekonomicznych wplywajacych na makrokonkurencyjnosé gospo-
darcza krajow.

Zakonczenie

Podsumowujac rozwazania zawarte w niniejszym opracowaniu zauwazamy,
ze problematyka brandingu narodowego, ktéra zrodzila si¢ na bazie marketingu
terytorialnego, jest dynamicznie rozwijajaca si¢ koncepcja, zyskujacg coraz
wigksze uznanie zaréwno w $wiecie teorii, jak i praktyki. Badania wykazaly,
ze branding narodowy znacznie rozszerza pole analizy, ktéra jest zwigzana
z koncepcjg marki narodowej. Sama bowiem marka narodowa nie wyczer-
puje wszystkich obszaréw analizy w odniesieniu do gospodarki narodowej,
stad tez w niniejszej pracy autorka postuguje si¢ anglojezycznym terminem
branding w odniesieniu do brandingu narodowego, ktéry funkcjonuje w szer-
szym znaczeniu niz marka narodowa. Stosowanie pojecia ,branding narodowy”
pozwala réwniez na okreSlenie ,jednymi stowy” zlozonego procesu budowania
i zarzadzania markg narodowa, ktéry uznaje jg zarazem za gléwny orez przy-
czyniajacy sie do sprostania i podnoszenia konkurencyjnosci danego kraju na
arenie miedzynarodowe;j.

Mimo iz zaprezentowana metodologia nie moze by¢ traktowana w sposéb
bezsprzecznie obiektywny, gdyz nie mozna oddzieli¢ wplywu brandingu od
pozostatych czynnikéw determinujacych makrokonkurencyjnosé, to jednak roz-
szerza pole analizy badan nad miedzynarodowg konkurencyjnos$cig gospodarek
narodowych z punktu widzenia miekkich czynnikéw jg okreslajgcych i stanowi
podstawe do dalszych badan nad tymi zalezno$ciami.

Whnioski z przeprowadzonych badan potwierdzajg, ze kraje, ktére dbajag
o swéj wizerunek, swojg marke narodows i realizujg programy brandingu naro-
dowego znajdujg sie na czolowej liScie w rankingu makrokonkurencyjnosci, co
dowodzi tym samym, ze istnieje zwigzek miedzy poziomem konkurencyjnosci
kraju a jego silng markag narodowa. W praktyce wykazana korelacja oznacza,
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ze inwestowanie w dzialania na rzecz wzmocnienia marki narodowej przynosi
krajowi wymierne korzy$ci w postaci miedzy innymi podniesienia miedzyna-
rodowej konkurencyjnosci kraju.

Jednak samo wykreowanie silnej marki narodowej nie stanowi panaceum
na wszystkie problemy kraju. Jesli marka narodowa jest zmieniona czy tez
zbudowana tylko powierzchownie, nie jest wspierana glebokimi przemianami
gospodarczymi, wéwczas nie ma szans na przetrwanie i sukces. Branding
narodowy jest bowiem elementem uzupelniajgcym i wspomagajacym trady-
cyjne dzialania makroekonomiczne, za$ najlepsze rezultaty osigga w powigzaniu
z innymi determinantami makro-konkurencyjnosci, tworzac synergiczny uktad
zalezno$ci.

Autorka prognozuje, ze w ciggu kilku najblizszych lat, dzialania na rzecz
brandingu narodowego stang sie normalnym przejawem funkcjonowania kaz-
dego panstwa, ktére chce zaistnieé na arenie miedzynarodowej, natomiast silna
marka narodowa bedzie postrzegana jako kluczowy element kapitatu narodo-
wego, istotny w podnoszeniu konkurencyjno$ci narodowe;.
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NATIONAL BRANDS AND THEIR IMPACT
ON THE COMPETITIVENESS OF ECONOMIES

Summary

The paper is concerned with national brands as an example of soft economic factors
influencing the international competitiveness of economies. National brands play an
important role among these factors, the author says. Strong national brands help raise
the country’s profile internationally and help attract foreign direct investment, stimulate
tourism and increase exports. The article attempts to show that national brands positively
impact international competitiveness. To this end, a descriptive model is used as a tool
for examining the essence and nature of this relationship. The analyzed relationship
was quantified with the use of Spearman’s rank correlation test using league tables
of competitiveness and national brands as empirical material. The research shows
that there is a statistical correlation between the level of macro-competitiveness and
the strength of national brands, which the author says should encourage governments
to invest in national brands as an indirect method of increasing the international
competitiveness of their countries.

Keywords: national brands, international economic competitiveness, Spearman’s
rank correlation test



