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Polacy szukaja rodzimych produktow
i chca je wybierac

Ponad potowa z nas sprawdza, czy towar, ktory chce
kupic¢ zostat wyprodukowany w Polsce — wynika
zraportu,Moda na polsko$¢” przygotowanego na
potrzeby projektu Konsument 2016 przez Ipsos. Co
wiecej, prawie trzy czwarte konsumentéw wybiera
produkty pochodzace z Polski. Polskie pochodzenie
towarow ma najwieksze znaczenie w kategorii zywnos¢.
Ponad 75 proc. z nas majac do wyboru rodzime lub
zagraniczne produkty spozywcze wybiera te pierwsze.
Czy te wyniki maja swoje odzwierciedlenie w strategiach
marketingowych polskich producentéw? Niestety rzadko,
cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze zaczyna sie to zmieniac.

Agnieszka Tomczyk

managing director,
Mastermind (grupa AdNext)

Przez wiele lat polskie towary byly
uznawane przez konsumentéw za
gorsze od tych zachodnich. Do tej
pory znaczna cze$¢ z nas uwaza, e
np. najlepsza chemia gospodarcza

pochodzi z Niemiec, mimo ze jej
sktad w wigkszosci przypadkéw nie
rézni si¢ od tej wyprodukowanej
w Polsce. Powoli zaczyna si¢ to jed-
nak zmienia¢. Polscy konsumenci
przede wszystkim zwracaja uwagg
na to, czy kupowana przez nich zyw-
noé¢ pochodzi z naszego kraju. Wy-
korzystuja to zagraniczne koncerny,
keére chetnie podkreslajg w rekla-
mach ,polsko$¢” swoich towardw.
Dobrym przykladem jest np. kampa-
nia ,Wiemy, co dobre — wspieramy
naszych” Jeronimo Martins, portu-
galskiego przedsigbiorstwa bedacego
wiascicielem m.in. sieci sklepéw Bie-

dronka, promujaca polskie produkty
i rodzimych producentéw. Gléwnym
celem kampanii bylo podkreslenie
Lpolskosci” marki Biedronka. Mimo
ze nie jest ona rodzimym brandem, to
przez wigkszo$¢ Polakéw uznawana
jest za sie¢ polskich sklepow. Jest to
efektem m.in. podkredlania od kilku
lat w dziataniach promocyjnych Bie-
dronki silnych relacji z rodzimymi
przedsigbiorstwami.

Z jasnym przekazem

Producenci z Polski, ktérych towary
powstaja nad Wisla, znacznie rzadziej
podkreslaja ten fakt. Koncentruja si¢
w strategiach marketingowych na
podkrelaniu wysokiej jakosci pro-
dukt6w oraz ich naturalnosci, a takze
braku GMO i konserwantéw. Cze-
sto takze méwig o regionalnym po-
chodzeniu towaréw. Dlatego niektdre
produkty kojarza nam si¢ np. z Ma-
zurami, polskimi gérami lub Pod-
lasiem, a nie z Polska. W kategorii
zywno$¢ najbardziej cenione przez
polskich konsumentéw sa wihasnie
produkty zwiazane z okreslonym ob-
szarem naszego kraju, chetnie wybie-

ramy lokalne mieso i wedliny, nabiat,
produkty zbozowe oraz warzywa
i owoce. Informowanie o ,,polskosci”
towaréw przez przedsigbiorcow jest
bardzo wazne dla konsumentéw. Po-
nad jedna trzecia z nich wskazuje, ze
w sklepach brakuje polskich produk-
6w, chod ich ilo§¢ caly czas wezrasta,
ajedna piata, ze nie s3 one odpowied-
nio oznaczone. To wyrazny sygnat dla
przedsigbiorcéw, ze Polacy szukaja ro-
dzimych produktéw i cheg je wybie-
raé, ale brakuje im jasnego przekazu
na opakowaniach towaréw o kraju
ich pochodzenia.

Wsluchac si¢ w glos
konsumentéw

Jesli chodzi o inne branze, to jeszcze
trudniej znalez¢ produkty, keére rekla-
mowane s3 jako polskie. Czgsto nawet
ich nazwy sugeruja raczej zagraniczne
pochodzenie. Jest to spowodowane
nie tylko tym, ze przedsi¢biorcy pla-
nuja ekspansj¢ poza krajowy rynek,
ale takze przekonaniem, ze zagra-
niczne produkty po prostu lepiej si¢
sprzedaja. Na obcobrzmiace nazwy
marek stawia zdecydowanie branza

modowa. Warto jednak zauwazy¢,
ze wielu rodzimych producentéw
odziezy i obuwia oraz mfodych pro-
jektantéw podkresla polskie pocho-
dzenie swoich artykuléw. Mimo to
nadal zdecydowanie czgsciej mozna
uslysze¢ o tym, ze charakteryzuje je
wysoka jako$¢ materiatéw i wykona-
nia niz to, ze s3 produkowane w Pol-
sce. Kategorig produktéw, w ktérej
znajdziemy za$ sporo nazw sugeruja-
cych polskie pochodzenie sg kosme-
tyki, np. Bielenda, Ziaja, Bialy Jelen.
»Polsko$¢” jest synonimem wyso-
kiej jakosci, naturalnych sktadnikéw
i $wiezosci. Nasze rodzime przedsie-
biorstwa powinny wstuchad si¢ w glos
konsumentéw, a takze odwaznie bu-
dowac strategie marketingowe. Po-
lacy sa coraz bardziej $wiadomymi
konsumentami i cheg kupowaé ro-
dzime produkty. Wykorzystuja to
zagraniczne firmy, keére produkujg
i sprzedaja swoje towary w naszym
kraju. W ich strategiach marketin-
gowych wyraznie podkreslana jest
,polskos¢” marek. Dzigki temu cze-
sto wygrywaja walke o klienta z pol-
skimi przedsi¢biorstwami.
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Nauczmy sie zarazac
miloscia do Polski innych

Jak sprawi¢, by kraj byt marka, ktora wzbudza zaufanie

i przyciaga turystéw? Czy Polska ma szanse stac sie
obiektem pozadania obcokrajowcéw? Kraj w kontekscie
komunikacyjnym moze by¢ produktem, takim jak perfumy
czy samochod. Zeby zbudowac silng marke narodowa,
niezbedna jest profesjonalna i rozwazna strategia

komunikacyjna.

Labudda - Krysztofczyk

zatozycielka agencji PR Synertime,
ekspert ds. promogji turystyki i PR

Branding narodowy to ogét dziatari
majacych na celu zaprojektowanie
i zakomunikowanie narodowej toz-
samosci. Wszystko po to, aby zbudo-
wac trwata reputacje danego paristwa
na arenie miedzynarodowej, ktéra
bedzie przekltadata si¢ na wymierne
korzysci. Jak o to zadbaé? Simon An-
holt, wybitny doradca polityczny,
w czasie swojej kariery stworzyt tzw.
szesciokat kanaléw narodowej ko-
munikacji. W jego ramach wymienit
aspekty takie jak: markowy eksport,
polityka zagraniczna i wewngtrzna,
inwestycje zagraniczne, kultura i dzie-
dzictwo, ludzie w kraju oraz promo-
cja turystyczna. Biorac pod uwage
to wszystko, jesteSmy w stanie zbu-
dowa¢ marke narodowa. Wymaga
to jednak zaplanowania dtugofalo-
wych dziafan. I potem konsekwent-
nej realizacji.

Dlaczego warto zadbad

o marke Polska?

Chodzi oczywiscie o zyski finan-
sowe. Kraj, ktéry jest popularny be-
dzie przyciagat uwagg wszystkich: nie
tylko turystéw, ale tez przedsigbior-
céw. Dziata to takze w druga strong:
jesli nasz kraj bedzie postrzegany jako
solidny i nowoczesny, to polscy spe-
cjalisci i polskie produkty beda cie-
szy¢ si¢ zainteresowaniem zagranicy.
Kraj jest bowiem tzw. marka paraso-
lowa i jego reputacja przektada si¢ na
wszystko, co z niego pochodzi.

Przede wszystkim konsekwencja

w komunikacji

Specjalisci zgadzaja si¢, ze aby wypro-
mowac¢ kraj potrzeba konsekwencji
w prowadzeniu polityki promocyj-
nej. Wazne jest to, by w $wiat ply-
nat jeden, zwarty komunikat, keéry
zagwarantuje, ze zostanie si¢ za-
pamigtanym. W mojej ocenie ko-
lejni rzadzacy zdaja si¢ dalej nie
mieé¢ pomystu na promocjg Polski.
W 2013 r. wyszedt co prawda do-
kument Ministerstwa Spraw Zagra-
nicznych pt. ,Zasady komunikacji
marki POLSKA”, ale nie wynikneta

z tego zadna sensowna realizacja.

Z kolei niedawno wyciekta do me-
diéw broszura z zaleceniami dla
urzednikéw o tym, jak promowaé
marke ,Polska”, ale to mato prak-
tyczne ogdlniki. Promocja opiera-
jaca si¢ na wytartych symbolach, jak
wddka czy bocian, nie przyniesie juz
zadowalajacych efektéw. To byloby
puste i powierzchniowe dzialanie.
A czas siggna¢ glebiej.

Turystyka z najwiekszym
potencjatem. O ile zainwestujemy
w komunikacje

Branza turystyczna to mocna strona
naszego rodzimego biznesu. Mamy
do zaoferowania naprawde wiele: za-
chwycajace jeziora, malownicze gory
i morze, pickne staréwki, zamki czy
uzdrowiska — wystarczy tylko do-
brze i $wiadomie to komunikowaé.
Przyktadem na to moze by¢ stwo-
rzona kilka lat temu akcja ,Mazury
Cud Natury”, dzigki ktérej ten re-
gion znalazt si¢ w finale konkursu
na Nowe 7 Cudéw Swiata w 2011.
Turystyka to bardzo wdzigczny ele-
ment do promocji, poniewaz w na-
turalny sposéb ciagnie za soba

Branza turystyczna to
mocna strona naszego
rodzimego biznesu. Mamy
do zaoferowania naprawde
wiele: zachwycajace jeziora,
malownicze géry i morze,
piekne staréwki, zamki czy
uzdrowiska — wystarczy
tylko dobrze i $wiadomie to
komunikowa.

komunikowanie takze o polskim
dorobku kulturalnym i historycz-
nym. Nie mozna przeciez méwi¢
o np. zabytkach czy miejscach kultu
bez tych kontekstéw, wige inwestu-
jac w turystyke dbamy przy okazji
o szeroka edukacje na temat charak-
teru naszego kraju, a to jest zawsze
dodatkowa tzw. kotwica medialna
zainteresowania Polska,

W kwestii budowania marki kraju
przez promogje turystyki przykfad
plynie do nas z zagranicy. Niedawno
o promocji tak zdawatoby si¢ nie-
atrakcyjnego kraju, jakim jest Islan-
dia, méwit znakomity specjalista Jack
Trout. Aby przyciagnaé turystéw do

tego zimnego miejsca, siggnicto do
historii jego powstania: okazato si¢, ze
Islandia to wyspa pochodzenia wul-
kanicznego, tak jak... Hawaje. , Islan-
dia — Hawaje pétnocy” bylo hastem
promujacym ten kraj. Wiasnie z ta-
kich przykladéw kreatywnego, a jed-
noczesnie spéjnego i wyrdzniajacego
si¢ podejscia do promociji kraju— Pol-

ska powinna bra¢ przyktad.
Wialka ze stereotypami

Cickawa propozycj¢ promowania
si¢ zaprezentowat takze rzad Wloch
2 lata temu. Podczas 3-minuto-
wego filmiku Wihochy rozprawily
si¢ z nieprzychylnymi stereotypami,
réwnowazac je pozytywnymi da-
nymi gospodarczymi. W filmie
pada np. informacja, ze kraj zajmuje
5. miejsce na $wiecie wsrdd kra-
jow z najwicksza nadwyzka w han-
dlu dobrami wytworzonymi. Filmik
szybko zyskat popularnos¢ i obudzit
u samych Wlochéw, ale tez u od-
biorcéw zagranicznych $wiado-
mo$¢, ze Italia to nie tylko kraj pizzy
i makaronu, ale tez powazny part-
ner gospodarczy. My takze mamy na
koncie taki film, ale on uderza w zu-
petnie inne tony — , There is a city”
pokazuje, jak Warszawiacy co roku
upamigtniaja Powstanie Warszaw-
skie, odwoluje si¢ wicc do historii
i tego, jak ona dzi§ na nas wplywa.
Podkresla jednos¢, ukazuje nietu-
zinkowos¢. Odstania wazne emogje.
Takie krétkie dzieta to bardzo dobre
narzedzia promocji, bo zainteresuja
nie tylko osoby zwigzane z turystyka,
ale historig czy socjologia.

W tym roku Polska Fundacja Naro-
dowa, powotana do budowania do-
brego imienia kraju dostala az pét
miliarda zlotych na swojg dzialal-
nos¢. Czy to daje nadziej¢ na pod-
niesienie rangi Polski na arenie
miedzynarodowej? Pieniadze na pro-
jekty sa oczywiscie wazne, ale nic si¢
nie uda bez tzw. trzech ,P”: przygo-
towania, pomystu i planu. Potrzebu-
jemy mocnej, nowatorskiej strategii
promocyjnej, ktora wykorzysta nasz
ogromny turystyczny potencjal. Na-
lezy wykorzysta¢ fakt panujacego
od kilku lat trendu na poznawanie
wschodu i by¢ tu liderem turystyki
Lstowianiskiej” — pokaza¢ charakeer,
nie tylko miejsca, ale i dusze kraju.
Poza tym osobng grupa dziatari po-
winna by¢ od$wiezona strategia pro-
mocji polskich produktéw — nie ma
sensu odchodzi¢ od pokazywania
naszej wy$mienitej kietbasy, oscypka
czy rogali $wictomarciriskich — ale
trzeba zmieni¢ ton komunikacji.
Dostosowa¢ go do wspdiczesnych
realiéw i oderwa¢ od bazarkowa-
toéci. Z nowym pomystem mamy
szansg na diugo zawojowaé rynki
zagraniczne, bo nasz kraj to jakos¢,
potencjat i przysztos¢. Polska jest
produktem, ktéry wszyscy kochamy.
Musimy tylko nauczy¢ si¢ zarazaé ta
mifoscig innych.

Marka swiadczy

o kraju

Budowanie silnej marki w Polsce i na rynku to wspélne
wyzwanie dla rodzimych firm. Wszyscy chcg utrzymac dobra
pozycje na rynku przez dtugie lata, a nie tylko zaistnie¢ na

nim przez moment.

Andrzej Moskala

prezes firmy Toptextil

W przypadku okreslania si¢ mianem
polskiej marki, trzeba wzia¢ tez od-
powiedzialnos¢ za wizerunek kraju
za granica. Nasza branza wiaze si¢ ze
wspOtpraca z zagranicznymi firmami,
a to tez jest dla nas dodatkowy test.
Jezeli nasz produke nie spefni ocze-
kiwan, to zagraniczni kontrahenci
gdzies z tytu glowy zawsze beda mie¢
my$l, ze produkty z polski nie sa
godne zaufania.

Dziatamy lokalnie

Co do znaczenia polskosci marki, co
ona whasciwie oznacza dla polskiego
konsumenta — przede wszystkim to ze
pracujac w Polsce myslimy o polskim
konsumencie w pierwszej kolejnosci.
Wiemy czego potrzebujg Polacy, bo
sami zyjemy w tym miejscu. Mamy
poglad na to, co nowego pojawia si¢
na rynku, jak wygladaja domy w Pol-
sce. Wiemy tez o przyzwyczajeniach
Polakéw, o tym, ze gleboko zakorze-

niona kultura rodzinnego biesiado-
wania ma wplyw na to, jakie meble
i jakie tkaniny s przez nich wybie-
rane. Jeste$my zwiazani z Matopolska
i mysle, ze ten rys wida¢ w naszych
projektach.

Klienci jak przyjaciele

Polski konsument zmienit sie na
przestrzeni lat i zakupowe decy-
zje podejmuje coraz rozwazniej
i ostrozniej. Skornczyly si¢ czasy,
kiedy Polacy patrzyli tylko na ceng.
Teraz liczy si¢ przede wszystkim
trwato$¢ i jakos¢ produktu. Coraz
czedciej jest tak, ze Polacy wybie-
raja produkty drozsze, do ktérych
niezawodnosci nie maja zastrzezen.
Dysponujac taka znajomoscia po-
tencjalnego konsumenta w Polsce,
jeste$my w stanie przygotowa¢ dla
Polakéw tkaniny jeszcze lepszej ja-
kosci, wiedzac, ze jest to co$, czego
on potrzebuje. Konsumenci coraz
wicksza wage przywiazuja do au-
tentycznosci marek. Chea wiedzied
skad pochodzi produkt, jakimi
ludZmi sa whasciciele firmy. W cen-
trum biznesu zawsze stoi cztowiek
— klient. I to on weryfikuje nasza
prace, dokladno$¢ i rzeczywista
warto$¢ produktéw. Klienci sg tro-
che jak nasi przyjaciele — lubig czué,
ze mozna na nas liczy¢.

’

W
s’
Dr Marek Borowinski

znany jako Shop Doctor,
ambasador marki Toptextil

Konsumenci sa czujni

W Polsce widze coraz wieksze zapo-
trzebowanie na krajowe produkty.
Coraz cz¢dciej konsumenci zwracaja
si¢ do firm dziatajacych lokalnie. Ro-
$nie w nas, Polakach, poczucie, ze
kupujac od polskich producentéw
przyczyniamy si¢ do wzrostu pol-
skiej gospodarki czy chociaz rozwoju
miejsca, w keérym zyjemy. Ten trend
przejawia si¢ w duzej mierze wréd
miodych konsumentéw. Powstaly
nawet aplikacje, ktore sprawdzajg czy
dany produkt, rzeczywiscie zostat wy-
produkowany w Polsce. Mlodszych
konsumentéw trudno jest oszukad,
w koricu w telefonie majg dostep do
takich informacji, do ktérych weze-
$niej przecigtny klient sklepu do-
stepu nie mial. Fatwos¢ dostepu do
informacji na temat konkretnych
firm, zmusza tez wiascicieli do bycia
bardziej autentycznymi i udzielania
informacji na swoj temat. Pochodze-

nie produktu jest dla konsumentéw
stosunkowo wazne, na co wskazuja
w réznych badaniach. Swoim klien-
tom zawsze rekomenduje podkresla-
nie tego, ze s3 polska firma.

Polska ma czwarte miejsce

w $wiatowym eksporcie mebli
Polska jako marka staje si¢ coraz sil-
niejsza, nie tylko w kraju, ale réwniez
za granica. Widze to migdzy innymi
na targach Heimtextil we Frank-
furcie nad Menem, gdzie swéj asor-
tyment prezentujg firmy z branzy
meblarskiej z catego $wiata. Jest tam
tez Forum Trendéw — wyrdzniane sa
najcickawsze rozwigzania i najnowsze
wzory wsrdd wszystkich wystawcw.
Co roku wsréd nagradzanych sa pol-
skie firmy! Lokalne sklepy, rodzinne
firmy tez rosna w site, wida¢ je na Fo-
rum Trendéw. Ma to o tyle znacze-
nie, Ze s to targi bardzo duze, gdzie
mamy wystawcow z ponad 120 kra-
jéw, a miedzynarodowa grupa eks-
pertoéw wybiera najlepsze tkaniny. To
duzy sukces dla firmy, ale takze dla
kraju pochodzenia wyréznionego.
W $wiatowym rankingu eksportu
mebli Polska zajmuje wysoka, bo
czwarty pozycje. Oprocz meblarstwa,
polskie produkty wspaniale radza so-
bie w branzach spozywezych oraz al-
koholowych. To oznacza, ze stale si¢
rozwijamy jako gospodarka.
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SLIWKA NALECZOWSKA

KROLOWA SZLACHETNEGO SMAKU

Sliwka Natgczowska to prawdziwa perfa w koronie
Cukierniczej Solidarnosci. Swoj szlachetny smak
zawdziecza tradycyjne] receplurze oraz starannemu
doborowi najwyzszej jakosci sktadnikow.

Od ponad pél wieku Sliwka Nateczowska zdobywa
wielbicieli na catym swiecie i obecnie jest najlepigj
rozpoznawanym polskim produktem czekoladowym.
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BIELENDA

25

Czy to, co polskie, jest faktycznie dobre? Na to pytanie prébujemy
sobie odpowiedzie¢ niemal codziennie, dokonujac zakupéw.
Pokutuje w nas przeswiadczenie, ze to, co trafia na sklepowe
potki, a pochodzi z Zachodu, jest bardziej wartosciowe, wykonane
z lepszych materiatow, bardziej precyzyjnie. Nie mamy tez wielkiej
wiedzy na temat tego, co faktycznie jest zachodnie, a co polskie.
Kto bowiem wie, ze kupujac sprzet marki Kruger&Matz, siega po

MAREK
W POLSCE

BIELENDA Kosmetyki Naturalne istnieje od 1990 roku. Od ponad
20 lat produkuje najwyzszej jakosci naturalne kosmetyki do pielegnacji
twarzy i ciata. Nowoczesna firma, ktéra od poczatku swojego istnienia jest

NAJCENNIEJSZYCH

elektronike rodzimego pochodzenia? Kto kupujac bielizne w sieci
Esotiq, kojarzy ja z polskim producentem? Przyktady mozna
mnozy¢, a s one niewatpliwym dowodem na to, ze po polsku
znaczy dobrze. O to, czym jest polska marka, jak ja oceniamy my,
a jak patrzy na nia europejski odbiorca, zapytalismy ekspertow

- mysle, ze lektura bedzie dla Panstwa interesujaca. Zachecam tez
do analizy listy najcenniejszych polskich marek.

wierna przekonaniu, ze najbardziej kompleksowa, a zarazem bezpieczng
i przyjazna skérze pielegnacje zapewniaja kosmetyki oparte na natural-

nych skfadnikach aktywnych.

CYFROWY
POLSAT

Lider rynku rozrywki i telekomunikacji w Polsce. Misja firmy jest
tworzenie i dostarczanie najatrakcyjniejszych tresci telewizyjnych,
produktéw telekomunikacyjnych oraz innych ustug dla domu oraz

klientéw indywidualnych i biznesowych, przy uzyciu najnowocze-
$niejszych technologii, w celu $wiadczenia wysokiej jakosci ustug
zintegrowanych.

HELLENA

Marka od ponad 20 lat oferujaca konsumentom najwyzszej jakosci napoje gazo-
wane i niegazowane. Hellena faczy w sobie tradycje i nowoczesnos¢, wspomnie-

nia beztroskich czaséw dziecifistwa oraz rado$¢ ze wspéSlnych chwil z rodzing
i przyjaciétmi. Te kultowa oranzadg znaja wszyscy.

HEYAH

Ustugi telekomunikacyjne pod marka Heyah sa $wiadczone od 13 marca
2004 roku. To polska marka ustug telefonii komérkowej, dziatajacej w sys-
temie prepaid. Operatorem sieci Heyah jest T-Mobile Polska, do ktdrej

nalezy takze sie¢ T-Mobile. Do 2009 roku Heyah oferowata jedynie karty
SIM, dofadowania i ustugi, pézniej uzupetnita oferte o sprzedaz telefonéw
komérkowych.

IMPEL

Od ponad 25 lat firma zdobywa niezb¢dne do$wiadczenia oraz kompetencje,
dzigki ktérym oferuje rozwigzania bezposrednio przektadajace si¢ na wymierne

korzysci dla klientéw. Impel jest najwigksza w Polsce grupa firm specjalizuja-
cych si¢ w outsourcingu wysokiej jakosci ustug dla instytucji i przedsigbiorstw.

INTER CARS

Inter Cars to najwickszy dystrybutor czesci zamiennych do samocho-
déw osobowych, dostawczych i cigzarowych w Europie Srodkowo
— Wschodniej.

Obok dystrybucji cz¢ici, stanowiacej gtéwny przedmiot dziatalnosci In-
ter Cars, firma prowadzi sprzedaz legendarnych marek motocykli Ducati
oraz czesci i akcesoriow do innych motocykli.

KOMPUTRONIK

Komputronik SA od 1996 t. dostarcza do polskich doméw, przedsigbiorstw
i instytucji publicznych najnowszy sprz¢t komputerowy, oprogramowanie, ak-
cesoria elektroniczne, produkty AGD i RTV, jak réwniez $wiadczy szereg spe-

cjalistycznych ustug. Firma posiada silna, stabilng pozycj¢ na polskim rynku
IT i jest klasyfikowana w gronie 20 najwickszych firm na polskim rynku
teleinformatycznym.

KRUGER&MATZ

Marka Kriiger&Matz pojawita si¢ na polskim rynku w roku 2010,
a histori¢ jej powstania najlepiej oddaja dwa stowa: pasja i marze-
nie. w portfolio produktéw Kriiger&Matz znalez¢é mozna m.in. de-

signerskie i zapewniajace doskonaly jako$¢ dzwicku stuchawki oraz
sprzet audio, a takze nowoczesne rozwiazania mobilne jak tablety czy
smartfony.

LPP

Firma zajmuje si¢ projektowaniem i dystrybucja odziezy w Polsce
i za granica. Kluczowym elementem strategii spStki jest koncentracja dzia-
talnosci na projektowaniu, dystrybucji oraz kreowaniu wlasnych marek.

Realizujac swojg strategie spétka dba réwnoczesnie, aby jej rozwdj byt
stabilny i zréwnowazony oraz zgodny z zasadami spotecznie odpowie-
dzialnego biznesu.

LOTOS

Grupa LOTOS jest jednym z najdynamiczniej rozwijajacych sie¢ koncernéw
naftowych w Europie Srodkowo-Wschodniej i drugi co do wielkosci produ-
centem paliw w Polsce. Jako jedyna prowadzi dziatalnos¢ poszukiwawczo-

dobywcza w Polskiej Strefie Ekonomicznej Morza Battyckiego, pozyskuje
i eksploatuje ztoza ropy naftowej Norweskiego Szelfu Kontynentalnego oraz la-
dowe ztoza na Litwie. To takze jedna z najcenniejszych polskich marek.
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MLEKOVITA

Firma od lat uzyskuje najwigksza dynamike przychodéw w branzy. Pro-
dukty az w 5 kategoriach s3 numerem 1 na rynku (mleko pasteryzowane,
sery migkkie solankowe, sery twarde dojrzewajace, mleko smakowe, ma-

sto i tluszeze). Dba o $rodowisko naturalne — jako jedyna w branzy
dysponuje wilasna oczyszczalnia $ciekow, produkujaca w procesie fer-
mentacji biogaz.

NETIA

Najwickszy alternatywny operator telekomunikacyjny w Polsce do-
starczajacy kompleksowe, zintegrowane i przyjazne uzytkownikowi
rozwiazania on-line. W zasiggu sieci Grupy Netia jest okoto 72 proc.

budynkéw biurowych w Polsce. Firma posiada okoto 23 tys. km wta-
snych $wiattowodowych sieci szkieletowych, taczacych 50 najwigkszych

miast w Polsce.

ORLEN

3 kwietnia 2000 roku Nadzwyczajne Walne Zgromadzenie Akcjonariu-
szy podjeto uchwale o przyjeciu przez Polski Koncern Naftowy nazwy
handlowej ORLEN.

Mimo iz marka ORLEN funkcjonuje na rynku bardzo krétko, jest dzis
polskim synonimem $wiatowej klasy produktéw i modelowego ekspan-
sywnego przedsi¢biorstwa.

PKO BP

PKO Bank Polski od blisko stu lat konsekwentnie buduje swoja wiarygodnos¢,
dbajac o bezpieczeristwo powierzonych mu $rodkéw i finansujac potrzeby kolej-

nych pokolen polskich rodzin i przedsigbiorstw. Bank stale poszukuje nowych
rozwiazan i doskonali wszystkie procesy zachodzace w instytucji.

PLAY

Z ustug firmy korzysta juz ponad 14,6 mln Polakéw. Daje jej to ponad
25,6 proc. udzialu w rynku. Play jest najchetniej wybieranym operatorem
przez klientow, ktérzy decyduja si¢ na zmiang operatora i przeniesienie

numeru. W ciggu ostatnich 8 lat operator pozostaje liderem wsrdd klien-
téw przenoszacych swéj numer, osiagajac udziat w tym rynku (MNP) po-
wyzej 50 proc.

PLUS

Nadrzgdnym celem operatora (Polkomtel) jest zapewnienie wysokiej satysfakeji
klientéw sieci, dzigki efektywnej sprzedazy wysokiej jakosci produktéw i ustug

telekomunikacyjnych, sprzedazy energii elektrycznej oraz przyjaznej i kompe-
tentnej obstudze, a poprzez to state podnoszenie wartosci spotki.

POLPHARMA

Jeden z najwickszych polskich producentéw lekéw i lider polskiego
rynku farmaceutycznego. Aktywnie dziata na rynkach Europy Srodkowo-
-Wschodniej, Kaukazu i Azji Centralne;.

Od ponad 80 lat cieszy si¢ zaufaniem pacjentdw, lekarzy oraz partneréw
biznesowych. Firma nalezy do grona 20 najwigkszych firm generycznych
na $wiecie.

POLSAT

Pierwsza niezalezna stacja telewizyjna w Polsce wchodzaca w sktad grupy
medialnej Cyfrowy Polsat. Obecnie jest jedng z najwickszych, najbardziej
cenionych i rozpoznawalnych marek medialnych w Polsce. Najmocniej-

szymi filarami stacji sa: doskonata rozrywka, pasjonujace kino, rzetelna
i szybka informacja oraz emocjonujacy sport.

PZU

PZU SA dziata w sektorze ubezpieczert majatkowych oraz osobowych i jest naj-
starsza, najbardziej do$wiadczona, a zarazem najwicksza firma ubezpieczeniowa,

zaréwno pod wzgledem wielkosci obrotéw, liczby klientéw, sieci placéwek, jak
i liczby zatrudnionych oraz wspétpracujacych agentéw.

RADIO ZET

Jedna z pierwszych prywatnych stacji radiowych dziatajacych w Polsce.
Obecnie nalezy do holdingu Eurozet. Wedtug badania Radio Track (wy-
konane przez Millward Brown SMG/KRC) udziat Radia Zet pod wzgle-

dem stuchania w okresie od pazdziernika do grudnia 2016 r. w grupie
wiekowej 15-75 lat wynidst 13,6 proc., co dato tej stacji pozycje wiceli-
dera rynku radiowego w Polsce.

SM MLEKPOL

SM MLEKPOL to najwicksza i najnowoczesniej zarzadzana spéldzielnia
mleczarska w Polsce, a takze jeden z dwudziestu najwickszych przetwér-
céw mleka w Europie. Stworzenie marek ,taciate”, ,Milko” i ,Mazur-

ski Smak” pozwolifo na intensywna promocj¢ produktéw nabiatowych
w kraju — niewatpliwy sukces, jakim jest najwyzsza rozpoznawalnos¢
marki ,Faciate” wérédd marek mleka!

SOLIDARNOSC

Najwyzszej jakosci praliny i nadzienia Solidarnosci sa z nami od 1952 roku.
To marka o ogromnej tradycji i do$wiadczeniu gwarantujaca niezwykly

smak. Flagowym produktem marki jest Sliwka Nateczowska w czekoladzie.
Od 2013 roku marka znajduje si¢ w portfolio firmy Colian.

SPOLDZIELNIA
MLECZARSKA
LOWICZ

Firma od wielu lat jest w czotéwee polskich mleczari i kontynuuje najlepsze
tradycje spétdzielczosci mleczarskiej na ziemi fowickiej. Marka Eowicz to jedna

z najlepiej rozpoznawalnych polskich marek. Jej charakeerystyczny znak rozpo-
znawczy to fowiczanka w stylizowanym stroju ludowym.

TVN

Komercyjna stacja telewizyjna, wchodzaca w sklad Grupy TVN, dawniej na-
lezacej do grupy medialnej IT1, obecnie za$§ do Scripps Networks Interactive,

ktéra 16 czerwea 2015 dostata zgode Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsu-
ment6w na przejecie stacji. Stacja rozpoczgta nadawanie 3 pazdziernika 1997 r.

VECTRA

Vectra to Grupa Kapitatowa, jeden z lideréw pod wzgledem liczby abonentéw
telekomunikacyjny operator kablowy w Polsce. Celem Grupy Vectra jest udo-
stepnianie wszystkich ustug, keére moga by¢ oferowane drogg szerokopasmo-

wej transmisji danych cyfrowych. Nie zaprzestajac ustug dostarczanych ,starg”
metoda analogowa, Vectra zbudowata i rozwija nowoczesng infrastrukture cy-
frowa opartg na $swiadowodach.

ZIAJA

Firma ZIAJA Ltd Zakfad Produkcji Lekéw sp. z 0.0. zostata zatozona w1989 r.
przez farmaceutéw Aleksandre i Zenona Ziaja. Pierwszym produktem firmy
Ziaja byt naturalny krem oliwkowy sprzedawany z powodzeniem do dzis. Obec-

nie oferta obejmuje okoto 1000 pozycji preparatéw przyjaznych dla skéry i sro-
dowiska, nie testowanych na zwierzgtach, w ktérych do niezbednego minimum
ograniczono zawarto$¢ konserwantéw.
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ZACZAC OD SIEBIE

Polska jest produktem. Silna marka kraju wzmacnia
postrzeganie rodzimych produktow i ustug, zwieksza
gospodarke i tworzy nowe miejsca pracy, rozwija dume

i zadowolenie obywateli. Silna Polska to szansa na wieksza

i skuteczniejszg konkurencyjnos¢ polskich produktéw, a tym
samym na wyzsze place i dobrobyt spoteczenstwa.

Pawetl Tyszkiewicz

prezes Fundacji Marka dla Polski

Od 27 lat mamy w Polsce wolnos¢
gospodarcza. Za pozycja gospodar-
cz3 (23. miejsce na $wiecie) nie idzie
jednak renoma marki kraju (45.
miejsce w rankingu Future Brands).
Do tej pory nie zbudowali§my sil-
nej marki Polska, a kolejne rzady
albo wagi tematu nie zauwazaly,
albo markowaly dzialania, sprowa-
dzajac je do realizowania kampanii
reklamowych w zwiazku z jakims
wydarzeniem.

Nie tylko rozpoznawalnos¢

Silna Marka Polska, to nie tylko
wicksza rozpoznawalno$¢ Polski
na $wiecie. To réwniez wigkszy

ruch turystyczny, wzmocnienie
oddzialywania polskiej kultury, za-
cheta dla inwestoréw oraz powéd
do wickszej dumy Polakéw z suk-
ceséw gospodarczych, spotecz-
nych, kulturalnych, naukowych
i sportowych swojej ojczyzny. Naj-
wickszym dzisiaj wyzwaniem do
budowy marki Polska jest efek-
tywne wsparcie przedsigbiorcéw.

Bariery

Wsréd przedsigbiorcéw zauwa-
zalne jest istnienie grupy barier,
trudnych do zmierzenia przy po-
mocy tradycyjnych narzedzi, nie-
mniej jednak odczuwalnych
w codziennej praktyce funkcjo-
nowania firm zaréwno juz obec-
nych na rynkach zagranicznych,
jak i planujacych wejscie na nie.
Bariery te zwiazane s3 z uwarun-
kowaniami kulturowymi oraz spo-
sobem, w jaki powiazania marek
poszczegélnych produktéw i ustug
z konkretnymi krajami i regionami
funkcjonujg w powszechnej $wia-
domosci konsumentow.

Z tego punktu widzenia szczegdlnie
odczuwalne dla polskich eksporte-
réw jest zakorzenione w kulturze
wspieranie narodowej gospodarki,
przejawiajace si¢ wysokim stopniem
lojalnosci konsumentéw wzgledem
marek krajowych i regionalnych.
Kwestia ta dotyczy przede wszyst-
kim spoteczeristw Europy Zachod-
niej i takich krajéw jak Niemcy,
Austria, Szwajcaria, Francja. Lo-
jalno$¢, o ktdrej mowa z reguly
idzie w parze z nieufnoscia do ,,0b-
cych” marek i produktéw, szczegdl-
nie takich, za ktérymi nie stoi silna
marka narodowa i/lub regionalna.

Brak mocnej marki narodowej
W chwili obecnej Polska nie
posiada jednolitego systemu
wspierania marek narodowych i re-
gionalnych, ukierunkowanego na
systematyczne budowanie ich sity
i rozpoznawalnosci poza granicami
kraju. W zestawieniu TOP 500 ma-
rek na $wiecie od wielu lat brakuje
polskich firm, co jest efektem ich
niskiej rozpoznawalnosci i braku
wsparcia ze strony mocnej marki
narodowej i regionalnej, poréwny-
walnej do tego, na jakie moga liczy¢
firmy np. z Niemiec.

W tej sytuacji bardzo czgsta stra-
tegia, wybierang przez przedsie-
biorcow jest ukrywanie polskiego

Tworcza i niepokorna. Jak budowac (atrakcyjna)
marke narodow3g?

Z jednej strony marka narodowa to wartos¢, ktora istnieje
od zarania historii danego narodu. To nieodfagczny element
jego zycia, zwigzany z poczuciem dumy z tego, ze jest sie
cztonkiem takiej wspolnoty o danym dorobku. Z drugiej
jednak marka narodowa to produkt jak kazdy inny. A ten
predzej czy pozniej, bez odpowiedniego,paliwa’; moze sie
znudzi¢ lub zwyczajnie zgina¢ na,,miedzynarodowym rynku

wspolnotowym”.

Katarzyna
Budzyn-Peplowska

prezes zarzadu Brand Voice Public Relations,
Grupa Me & My Friends

Nad narodowa marka nalezy stale
pracowa¢, a dokfadniej nad jej sys-
tematycznym tworzeniem, budowa-
niem, odpowiednim rozumieniem
i szerzeniem w $wiecie w formie sym-
bolu, keéry dobrze i ciekawie kojarzy
si¢ innym. Ma sktania¢ inne nacje do
wejscia w interakcje z produktem, ja-
kim jest marka konkretnego paristwa.

Branding narodowy
Ktania si¢ tutaj pojecie brandingu. To
nic innego, jak wybdr i polaczenie ta-

kich cech (materialnych i niematerial-
nych) danego produktu, ustugi czy tez
przedsigbiorstwa, ktére maja je odréz-
ni¢ od konkurencyjnych podmiotéw.
Nacisk kladzie si¢ tu na atrakcyjnos¢
takiego przekazu oraz to, by pozytyw-
nie wplywat na reputacje i wizerunek
podmiotu, o ktérym , si¢ méwi”. Na-
tomiast branding narodowy to pro-
ces, dzicki ktéremu kraj aktywnie
szuka sposobéw tworzenia unikalnej
i konkurencyjnej, migdzynarodowej
wartoéci. O ile zestaw mysli i skoja-
rzeri obecnych w §wiadomosci ludzi
ma ogromny wplyw na pozytywny
lub negatywny wizerunek, o tyle naj-
wazniejsza w tym wszystkim jest wia-
$nie tozsamo$¢ narodowa. To ona jest
sita, kedra pozwala narodowi poczu¢
zbiorowa identyfikacje, postrzegaé
siebie jako unikalny, trwale zespolony
twor przez pryzmat wiasnej histo-
tii, tradyqji i kultury. Sam branding
w przypadku konkretnej organizacji
polega wicc na opracowaniu sposobu

komunikacji, wyraznym odréznianiu
si¢ od konkurendji i wreszcie symbo-
lizowaniu siebie w odniesieniu do
grupy swoich odbiorcéw. Branding
narodowy robi praktycznie to samo
— ale w odniesieniu do catego kraju.
Umacnia tozsamo$¢, wiazac ja z ta-
kimi obszarami, jak wlasnie paristwo
samo w sobie.

Dluga droga do celu

Jak wigc efekeywnie budowaé marke
narodowa? Najlepiej dlugofalowo
i konsekwentnie. Nie jest to jednak
proces fatwy. Zanim si¢ go rozpocznie
wdraza¢, trzeba najpierw przeprowa-
dzi¢ szczegbtowe analizy poruszanego
tematu. I po prostu uchwyci¢ to, co
— po pierwsze — jest na tyle zrozu-
miate dla narodu, by ten chciat si¢
z t3 markg sam utozsamiaé, i — po
drugie — jest prawdziwe i na tyle po-
ciagajace, zeby skutecznie przycia-
gato uwage poza granicami kraju.
Ale w tym procesie budowania marki
jednym z najwazniejszych elementéw
jest konsekwencja, z czym w Polsce
jest spory problem. Drugim jest po-
lityczne zawlaszezanie tego picknego
tematu, keory whasnie z natury powi-
nien by¢ apolityczny, bo dotyczy nas
wszystkich i stoi (a moze bardziej po-
winien sta¢) ponad wszelkimi po-
dziafami. Jest wspélnym dobrem,

z ktdrego posiadania wszyscy Polacy
powinni by¢ dumni. Polska musi za-
dba¢ wigc o to, aby jej odbidr, zagra-
niczny wizerunek nadazat za aktualng
i — co wazne — wciaz zmieniajaca sic
rzeczywistoscia.

Czas na dobry plan!

Takie dziatania nie powinny by¢
jednak uzaleznione od zmian
koncepcji w prowadzeniu bran-
dingu narodowego przez rzadza-
cych. Ostatnim tego przykladem
jest stworzenie przez rzad Beaty
Szydlo Polskiej Fundacji Narodo-
wej. To kolejna, powotana z inicja-
tywy wladz organizacja zajmujaca
sie promowaniem Polski, kt6rej ce-
lem jest ,,pokazywanie czy promo-
wanie poprzez dziatania PR-owe
réznych inicjatyw, ale zeby byt to
podmiot, ktéry wykorzystujac site
i energi¢ spotek skarbu paristwa,
bedzie budowat polska marke”, jak
méwita premier na zwolanej z tej
okazji konferencji prasowej. Nie
tedy jednak droga. Zadne dorazne
akcje prowadzone przez kolejne
rzady, tymczasowe, skierowane tak
naprawdg tylko na promocje¢ Pol-
ski (czyli ,sprzedawanie” kraju fir-
mom i inwestorom, w tym wakacj i
turystom, polityki rzadu mediom
i wyborcom, wreszcie sprzedaz kul-

tury i dziedzictwa) o mocno upo-
litycznionym charakeerze nie stuza
budowaniu marki narodowej. Ow-
szem, wszystkie te dzialania mogg
by¢ skuteczne, ale tylko wtedy, gdy
stoi za nimi odpowiednia strategia
marki. A tej wcigz nie ma. Marka
narodowa ma po prostu stuzy¢
wszystkim, zawsze 1 wszedzie.
Uwodzi¢ ludzi spoza kraju i budo-
wad jego reputacje, nie zas skupia¢
si¢ na ,$ciaganiu” biznesu, no-
wych inwestoréw do Polski. Dla-
tego proba przeciagnigcia czgdci jej
serca ,na swojg strong” przez dana
frakcje polityczng czy tez sprzeda-
nia w marce jakiej$ ,swojej wizji”
jest po prostu bezcelowa.

Marki narodowej nie da si¢ stwo-
rzy¢, nie dzialajac u podstaw — czyli
bezposrednio u odbiorcy. To projek-
towanie proceséw konstruujacych
wizerunek kraju poza jego grani-
cami, jednak w oparciu o jedng
wazng podstawe: konkretny pro-
gram dziatani, strategic. Ten za$
mozna opracowa¢, bazujac na zmia-
nie sposobu postrzegania siebie sa-
mych przez Polakéw, dostrzegania
wlasnej unikalnosci i cech, ktore
warto krzewi¢ na zewnatrz. I w opar-
ciu whasnie o to stworzy¢ wizerunek,
z ktdrego beda dumni i ktdry zapad-
nie w pamig¢ obcokrajowcom.
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pochodzenia danej marki poprzez
nadanie jej obcojezycznej nazwy
(najczesciej w jez. angielskim) oraz
wyeliminowanie z biezacej komu-
nikacji informacji i komunikatéw
mogacych wskazywaé na jej rze-
czywiste pochodzenie (np. brak
nazwisk pracownikéw na stronie
internetowej firmy).

Brak skojarzen

Innym problemem jest nacisk za-
granicznych partneréw bizne-
sowych na ukrywanie polskiego
pochodzenia towaréw, bardzo cze-
sto wywierany na przedsicbior-
cow. Polscy dostawcy bardzo czesto
s3 zmuszani do oznaczania swoich
produktéw znakiem ,made in Eu-
rope”. Sytuacja taka stwarza barier¢
swiadomosciowa — hasta ,,produke
polski” ,Made in Poland” nie wy-
wolujg zadnych skojarzed w $wia-
domosci zagranicznego odbiorcy,
co z kolei powoduje ostabienie po-
zycji polskich eksporteréw w kon-
kurencji z firmami, ktérych marki
korzystaja z sily i rozpoznawalno-
§ci brandéw narodowych i regio-
nalnych. Sytuacja taka poglebia
réwniez opisang wezesniej bariere
nieufnosci, brak skojarzen bowiem
w naturalny sposob przektada si¢
na anonimowo$¢ produktéw i ma-
rek na danym rynku.

Budowa¢ swiadomos¢

Budujac marke kraju, co jest pro-
cesem wieloletnim, nalezy zaczaé
od budowania $wiadomosci sity
polskich marek w Polsce, w $wia-
domosci Polakéw. Jednym z roz-
wigzad powinno by¢ stworzenie
Mapy Polskich Marek, ktéra po-
winna by¢ istotnym elementem
komunikacji marki Polska. Mapa
Marek to szansa wskazania Pola-
kom zasobow, ktore posiadamy, ale
tez mozliwo$¢ zachgcenia przedsic-
biorcéw do aktywnego identyfiko-
wania si¢ z marka kraju poprzez
stosowanie jednolitego znaku pro-
mocyjnego Polski. Fundacja Marka
dla Polski wraz ze Stowarzyszeniem
Komunikacji Marketingowej SAR
oraz Konfederacja Lewiatan, re-
alizuje obecnie taki projekt dla
regionu Matopolska. Docelowo
Mapa Marek powinna pokry¢ caly
kraj oraz wszystkie kluczowe dla
naszego kraju branze. Innym roz-
wigzaniem powinna by¢ kampa-
nia promujaca polskie produkty
i ustugi pod znakiem ,Made in
Polska”, w pierwszej kolejnosci de-
dykowana do polskich odbiorcéw.

Patriotyzm gospodarczy

Waznym aspektem w proce-
siec budowania marki Polska jest
takze wytworzenie patriotyzmu

gospodarczego wérdd polskich
przedsigbiorcow na rynkach za-
granicznych, ich wspétpracy, dzie-
lenia sie wiedza i doswiadczeniem
z przedsi¢biorcami, ktérzy dopiero
na te rynki zagraniczne wcho-
dza. Jednym z narzedzi ulatwia-
jacym to wspé6tprace mogtaby by¢
mapa polskich marek na rynkach
zagranicznych.

Warunkiem powodzenia w budo-
wie silnej marki Polska jest zaan-
gazowanie si¢ przedsi¢biorcéw. To
oni przede wszystkim odniosg ko-
rzy$ci z jej powstania. Jak wska-
zuja badania, produkty pochodzace
z rozpoznawalnej marki kraju sa
czesciej i chetniej kupowane. Silna
marka Polska to tez szansa na wigk-
szg zdolno$¢ konkurowania polskich
produktéw i ustug na wszystkich
rynkach, a co za tym idzie — wzrost
sify polskiej gospodarki i szansa na
nowe miejsca pracy i wyzsze zarobki
Polakéw..

Budowa silnej Marki Polska — pod-
jecie dzialari, by Polska byta lepiej
rozpoznawalna i kojarzona na $wie-
cie oraz promocja polskich pro-
duktéw i ustug — powinna staé si¢
jednym z kluczowych elementéw
wsp6tpracy administracji publicz-
nej, przedsi¢biorcow, nauki oraz or-
ganizacji pozarzadowych.

Kupujac rodzime produkty wspieramy
rodzimy biznes
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Czy Polske mozna

i powinno sie traktowa¢

w kategoriach produktu?

Marka narodowa z reguly potrzebuje
wsparcia instytucji padstwowych.
Od kilku lat prébujemy z réznymi
skutkami promowa¢ zaréwno Pol-
sk¢ jako marke, jak i nasze regionalne
produkty. Obserwujac te dziatania
z boku, widze brak konsekwencji
we wdrozeniach danej strategii dzia-
tari przy uzyciu réznych kanatéw ko-
munikacji. Musimy pamigtaé, ze nasi
sasiedzi, szczeg6lnie potudniowi i za-
chodni, bardzo intensywnie dziataja
w ramach podkredlania zalet swoich
marek poprzez komunikowanie prze-
wag regionalnych, terytorialnych czy
biznesowych.

Czy w dobie globalizacji, to
skad pochodzi produkt ma
jakiekolwiek znaczenie?

W sytuacji, kiedy méwimy o sile
marki na rynku globalnym, wazna
jest ugruntowana pozycja w da-

Z Maciejem Komarczukiem,
dyrektorem zarzadzajacym
Bright Agency, rozmawiata
Katarzyna Mazur

nej kategorii, tu polskim przykta-
dem moze by¢ ogélnie kategoria
,wodka”. Produkty pochodzace
z Polski, jak i te z polsko brzmia-
cymi nazwami maja automa-
tycznie wyisze pozycjonowanie
jakosciowe. Jezeli chodzi o same
marki, tu kraj pochodzenia w wigk-
szodci przypadkéw, z racji na globa-
lizacjg, otwarto$¢ granic, nie ma juz
takiego znaczenia. Wazna jest do-
stepnosé, trendy oraz jakosé, po-
chodzenie marki schodzi na dalszy
plan. Z tych tez powodéw marki
globalne czgéciej stosuja angiel-
skojezyczne nazewnictwo np. IN-
GLOT, KROSS, CCC, FAKRO,
GINO ROSSIL

Jak nasze marki oceniaja inni?

Zdecydowanie polskie produkty
sg bardziej pozytywnie oceniane
w krajach Unii Europejskiej niz na
naszym rodzimym rynku, jednak
ta tendencja zaczyna si¢ zmieniad.
W Europie nasze produkty cze-
sto s3 postrzegane jako jakosciowe,

naturalne, dotyczy to zar6wno wa-
rzyw, owocéw, jak i produktéw
spozywczych, mebli, czy $rodkéw
transportu (pociagi, autobusy) itd.
Polacy coraz bardziej doceniajg ro-
dzime marki, aczkolwick w duzej
czeéci spoleczenistwa nadal panuje
przekonanie, ze zachodnie pro-
dukty s3 lepsze. Jest to spowodo-
wane czasami transformacji, kiedy
to zachlysneli$my sie wszystkim, co
zachodnie. Produkty kiedys niedo-
stgpne nagle znalazly si¢ na odle-
gloé¢ wyciagnigcia reki. Wszystko,
co zagraniczne, bylo lepsze, moc-
niejsze, trwalsze.

Obecnie w wielu kategoriach pol-
skie marki zaczynaja dominowa,
np. polskie kosmetyki uznawane
s za réwnie dobre, a jednoczesnie
tarisze od swoich zagranicznych
konkurentéw. Natomiast w kate-
gorii RTV/AGD i elektronika uwa-
zamy, ze polskie produkty s tarisze,
ale to zagraniczne marki oferujg
lepszg jakosé. Dlatego w tym przy-
padku polskie firmy czgsciej stosuja
obco brzmiace nazwy, aby wplyna¢
na wybér konsumenta.

Zatem lepsze to co polskie,
czy to co zagraniczne?

Tu bardzo wiele zalezy od kategorii
nabywanego produktu. Przy produk-

tach spozywczych ,,dobre bo polskie”
stanowi duze wsparcie, szczegdl-
nie w grupie kobiet, czy oséb star-
szych. Tu wybieramy nasze rodzime
produktu, trochg z sentymentu, tra-
dycji. Uwazamy, ze sa zdrowsze, eko-
logiczne, a przy okazji w przyjaznej
cenie. Mozna powiedzie, ze z jed-
nej strony konsumenci cheg by¢ pa-
triotami i wybieraja polskie marki
(zwhaszcza przy produktach spozyw-
czych i ustugach), a z drugiej strony
nie do kondca wiedza, ktére marki
s3 tak naprawde polskie. Klienci
czgsto postrzegaja polskos¢ poprzez
swojsko brzmiacq nazwe. Tak jest
np. z Biedronks, uznawang przez
wigkszo$¢ konsumentéw za ,,polska”
marke, w przeciwieristwie do marek
takich jak Reserved czy Gino Rossi,

uwazanych za ,raczej zagraniczne”.

No to jak rozpoznaé, czy

cos jest polskie, czy nie?

Warto sprecyzowaé, czy méwimy
o firmach polskich, ktdre produ-
kuja swoje produkty w naszym
kraju, czy méwimy o firmach z na-
szego kraju, keore jednak proces pro-
dukcyjny posiadaja poza naszym
krajem. Dla konsumentéw waz-
niejsza informacjg jest to, w jakim
kraju zostat wyprodukowany dany
produke, niz to, z jakiego kraju po-

chodzi marka. Coraz wigcej firm
widzac, ze $wiadomi konsumenci
zwracajg uwage na aspeke polsko-
$ci, podkresla ten fakt juz na samych
opakowaniach np. piszac ,100 proc.
z Polski”. Przyktadem moze by¢
marka Zdrowe Pola, czyli superfood
prosto z Polski. Istnieja réwniez ser-
wisy i aplikacje, w ktérych mozemy
sprawdzi¢, czy dana firma jest Polska
(kupujepolskieprodukty.pl /czy apli-

kacja na smartfony Pola).

Producenci powinni

uzywad argumentu

pochodzenia w promowaniu
swoich produktéw?

Uwazam, ze jak najbardziej powinni-
$my podkresla¢ pochodzenie marki,
bo jest to pozytywny argument, ale
nie popadajmy w skrajnos¢. Wazniej-
szym czynnikiem wyboru powinna
by¢ jednak wysoka jakos¢, cena,
ustugi dodatkowe jakie oferuja nam
firmy w zwiazku z zakupionym pro-
duktem (gwarancja/serwis itd.).

Polskos¢ marki — co oznacza

dla konsumenta?

Dla konsumenta powinna by¢ to
informacja, ze kupujac dany pro-
duke, keéry spetnia wszelkie normy
krajowe, wspieramy rodzimy
biznes.
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PANSTWO MOZE BYC

PRODUKTEM

Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, postarajmy sie okreslic,

co to jest marka. Wedtug ,Encyklopedii Zarzadzania”

marka to nazwa, symbol, termin, wzér, znak graficzny lub ich
kombinacja stworzona w celu oznaczenia i odréznienia dobr
lub ustug od innych produktéw konkurencyjnych.
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Roman F-edorczuk
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prezes agencji komunikacji
marketingowej ABK Grupa

Biorac pod uwagg aspeke korzysci
dla nabywcow, marka to zbiér ele-
mentéw funkejonalnych i symbolicz-
nych, ktére pomagaja w budowaniu
lojalnego grona klientéw oraz umoz-
liwiaja osiagniccie posiadaczowi marki
wiodacej pozycji na rynku. W dzisiej-
szych czasach elementy funkcjonalne
marki sa fatwe do skopiowania, przed-
sighiorstwa koncentrujg swoja uwage
gléwnie na elementach symbolicz-
nych i emocjonalnych, takich jak:
skojarzeniaz marka, poglady, postawy,
wartosci psychologiczne i spoteczne.

Marka moze sktadaé si¢ z czesci wer-
balnej (nazwy) i niewerbalnej (sym-
bolu, logo). Komponujac werbalng
cze$¢ marki, mozna uzywaé stow,
keére maja na celu wywotanie skoja-
rze, nazwy miast, krajow i regionéw,
nazwy zwierzat, symbolizujace przy-
rodg. Nazwy moga pochodzi¢ z histo-
rii, z dziet literackich i muzycznych.
Marka moze sie sklada¢ z kombina-
dji literowych lub cyfrowo-literowych.
Marka lub cz¢$¢ marki objeta ochrona
prawna staje si¢ znakiem towarowym.

Kreowanie marki

Kreowanie marki to proces dtugo-
trwaly, ktéry wymaga podejmowa-
nia decyzji strategicznych, wiazacych
si¢ z wyborem docelowego segmentu
rynku i pozadang pozycja produktu
wéréd konkurentéw. Czesto marki

HINANSOWA

pojawiaja si¢ na rynku, i po krétkim
czasie znikaja. Osiagniecie sukcesu
uwarunkowane jest odpowiednim
zarzadzaniem. Obecnie §wiadomo$¢
potrzeby nadawania marki jest po-
wszechna, istnieje niewiele produk-
téw, ktére nie bylyby oznaczone
jakim§ znakiem. Istotng decyzja
w procesie kreowania marki jest wy-
bér podmiotu finansujacego marke.
Na rynku polskim przewazaja marki
producentéw. W handlu coraz cze-
§ciej alternatywa dla nich stajg si¢
marki wiasne.

Czy Polska jest produktem, a jesli
tak, to jakim? Aby rozpoczaé pro-
ces budowania marki, nalezy odpo-
wiedzie¢ na podstawowe pytania:
Jaka jest grupa docelowa, do kté-
rej bedziemy kierowali informacje
o marce? Kto bedzie podmiotem
odpowiedzialnym za kreowanie
marki Polska? Jaki jest cel kreowa-
nia marki Polska?

To tylko kilka z wielu pytan, na ktdre
nalezy znalez¢ odpowiedzi, aby roz-
pocza¢ opracowanie strategii. Dla
uproszczenia dyskusji  przyjmijmy
kilka zatozen.

— Budujemy marke Polska w Unii Eu-
ropejskiej — 27 paristw, setki regionéw,
miliony ludzi o réznych pogladach,
rozmawiajacych w roznych jezykach,
o réznych wyznaniach religijnych, ko-
lorze skéry, wieku, plci, preferencjach
seksualnych, etc.

— Zadanie niezwykle trudne, dtugo-
falowe, bardzo kosztowne i niemal
niewykonalne. Nalezato by wicc za-
wezi¢ zalozenia do np. tylko jednego
paristwa, kobiet i mezezyzn, wieku 18
— 35 lat, pracujacych, zarabiajacych
powyzej Sredniej krajowej, chrzesci-
jan, znajacych jezyk angielski.

— Jaki jest obecnie wizerunek Polski
w oczach 0s6b wymienionych powy-
zej? To jest punkt odniesienia do tego,

co powinni§my zrobi¢, aby osiagna¢
zatozony cel. Nalezy wiec przeprowa-
dzi¢ analize w Srodowisku, do kt6rego
cheemy dotrzed, w jezyku angielskim,
a moze réwniez ojczystym.

— Okreglenie celu kreowania marki
Polska jest réwniez bardzo istotne.
Wizerunkowy, ekonomiczny, inwe-
stycyjny, turystyczny, polityczny, reli-
gijny czy inny?

— Zatézmy, ze naszym celem jest
zachecenie do odwiedzenia Polski
i pokazanie, jakim jeste$my wspa-
nialym krajem. Bardzo trudne
zadanie. Czy cata Polska jest pro-
duktem, a jedli tak, to jakim? Czy
jestesmy przygotowani na przyjecie
goéci w kazdym regionie i zakatku
Polski, a moze nalezy kierowaé tu-
rystdw w te regiony, ktdre sa do
tego przygotowane? Infrastruk-
tura, hotele, restauracje, opieka
zdrowotna, znajomo$¢ jezyka an-
gielskiego etc.

— Kilka lat temu prowadzono kam-
pani¢ na Wyspach Brytyjskich, za-
checajaca do odwiedzenia Polski.
Krakéw, Wroctaw i Gdarisk odwie-
dzily (gtéwnie podczas weekendu)
tysigce mtodych Brytyjezykéw. Do-

niesienia prasowe o osobach odwie-
dzajacych Polske nie byly korzystne.
Wyglada na to, ze kampania nie byta
zbyt udana, zaréwno pod wzgledem
0s6b, ktore odwiedzaly nasz kraj, jak
i celu, dla keérego do nas przyby-
wali. Prawdopodobnie nie przynio-
sto to ani korzysci wizerunkowych,
ani finansowych. Ale nie znamy za-
tozen kampanii. Motzliwe, ze zlece-
niodawca osiagnat zalozony cel.

Ostroznos¢ przy

planowaniu niezbedna
Podsumowujac, odpowiedZ na tak
postawione pytanie ,,Polska jest pro-
duktem, czyli jak budowaé marke
narodows?” jest niemozliwa bez usta-
lenia zatozen i szczegblowej odpowie-
dzi na wyzej postawione pytania.
Paristwo, poza byciem nazwa marki,
moze réwniez by¢ produktem. Pani-
stwa konkuruja o turystéw, przy-
ciagniccie inwestoréw, budowanie
fabryk i oferowanie ustug oraz uta-
lentowanej wyksztatconej sity ro-
boczej. Dlatego paristwo musi by¢
bardzo uwazne przy opracowywa-
niu strategii i wziag¢ pod uwagg na-
stepujace sugestie:

POSZUKUJEMY
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Opracowa¢ analize SWOT, aby po-
zna¢ swoje silne strony (Strengths),
stabe strony (Weknesses), okresli¢
szanse (Opportunities) i zagrozenia
(Threats).

Nastgpnie nalezy wybra¢ galezie
przemystu, osobowosci, unikalne
i historyczne miejsca, terytoria lub
miasta, ktére beda podstawa do
utworzenia linii promocyjnej, two-
rzenia imagu.

Nalezy réwniez utworzy¢ koncept
ogdlny (parasolowy), ktéry zjedno-
czy poszczeg6lne dziatania w jedno-
lita catos¢. Dla przyktadu jednosc,
bezpieczeristwo, historia, jako$¢,
uczciwo$¢ i rozwdj lub inne wy-
brane cechy.

Nalezy okredli¢ budzet, mozliwie naj-
wickszy, na kazda z osobna, aktywno$¢.
Istotnym elementem bedzie kontrola
i koordynacja wszystkich dziafan
zgodnych z obiecanymi informacjami
w kampanii promocyjnej.

Temat bardzo ciekawy i zdecydowa-
nie do wykonania, zwlaszcza przez
specjalistéw — doswiadczong agencje
komunikacji marketingowej, uzywa-
jaca réznorodnych narzedzi do komu-
nikowania zatozen.
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Nie samg woda konsument zyje

Pelne produktéw, niezliczone potki sklepowe - prawdziwe
i te wirtualne; markety, butiki, centra handlowe wszystkich

generagji, sklepy internetowe.

0 swiecacych pustkami sklepach i kolejkach po papier
toaletowy przypominaja juz tylko kultowe zdjecia Chrisa
Niedenthala. W dobie chaosu informacyjnego nasze umysty
nauczyly sie chodzi¢ na skroty, korzystajac miedzy innymi
z,kompasu’, jaki stanowi pochodzenie marki produktu.
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Joanna Berlinska
CEO Lightscape

Niemieckie auta, wloskie buty, ubra-
nia czy kawa, japoriska elektronika,
szwajcarskie zegarki, belgijska czeko-
lada. A jakie wyroby kojarza si¢ po-
zytywnie z Polska? Okazuje si¢, ze
jest ich sporo. Czasy w kedrych do-
bra jakos¢ czy elementy budujace
nasz osobisty wizerunek utozsamia-
lismy wylacznie z produktami zagra-
nicznymi stopniowo przechodza do
historii. Polscy producenci buduja
coraz mocniejsza pozycje w réznych

obszarach rynku, a niektére — bezpar-
donowo zagarniaja.

Nie ma reguly

O sile krajowych specjatéw $wiad-
czy fake, ze kupujemy je chetniej,
niz produkty zagraniczne. Lista jest
dtuga: Wedel, Wyborowa, Kubus,
liczne marki nabiatu, czy wedlin
— ich stawa si¢ga czgsto daleko poza
granice kraju. O tym, ze wolimy
wybiera¢ polskie produkty przeko-
nat si¢ na whasnej skorze koncern
Coca-Cola, producent wody mine-
ralnej Bonaqa, ktdra zdobyta rynek
dopiero po zmianie nazwy na swoj-
sko brzmiacq Krople Beskidu. Da-
none oferuje wodg mineralna pod
marke Zywiec. Jednak nie sama
woda konsument zyje... systema-
tycznie zwigksza si¢ udziat w rynku
krajowych browaréw oferujacych

warzone tradycyjnie piwa rzemiesl-
nicze. Przyktadem moze by¢ todzki
browar Piwoteka, oferujacy ztoty
trunek w krétkich seriach.
Oczywicie nie ma reguty bez wy-
jatku. Kawe wolimy jednak ko-
jarzy¢ z Ameryka Poludniows
Afryka czy cho¢by Wiochami. Na-
przeciw tym oczekiwaniom wyszla
wlosko brzmigca nazwa polskiej
marki Mokate.

Sita skojarzenia

Polskie marki przebojem wdarly
si¢ takze do naszych szaf. Sa wérdd
nich zaréwno te drozsze jak i szyte
na kazda kieszeri: od Deni Cler, He-
xeline, Solar, Simple, Monnari, Me-
dicine po 4 E Diverse, Reserved,
Cropp, Cropp, Mobhito, House, Sin-
sey, Cropp Town. Rosnaca popu-
larno$¢ zyskuja buty marek Wojas,
Badura.

O ile marki tekstylne znad Wisly
podbijaja serca Polek, temat ich pol-
skich korzeni wydaje si¢ sta¢ na dal-
szym planie. Do ztudzenia wlosko
brzmiaca Gino Rossi, kojarzacy si¢
z niemiecky jakoscia Wittchen czy
znaki odziezowe wymienione wcze-
$niej — wérdd produkujacych seryjne

wyroby préino szukaé swojsko sze-
leszczacych glosek. Mierzaca coraz
wyzej CCC, do niedawna przekony-
wata, ze ,,cena czyni cuda’, dzi§ zmie-
nia pozycjonowanie i bywa kojarzona
z produktem zagranicznym.

Inaczej wyglada sprawa produk-
téw niszowych, szytych na zamé-
wienie. Na modowym niebosklonie
coraz mocniej $wiecg polscy projek-
tanci i projekty offowe: Paprocki-
&Brzozowski, Baczyriska, Hektor
Switalski i Robert Karger, Magda-
lena Butrym, czy czerpiacy inspira-
cje z PRL-u duet Pan tu nie stal. Ich
popularno$¢ dawno przekroczyta gra-
nice, sigga najwickszych wybiegow
czy Hollywood.

Zdrowo i picknie

Analizujac katalog polskich marek
nie mozna pomina¢ branzy kosme-
tycznej. Pollena, Irena Eris, Dermika,
Miracullum, Ziaja, Inglot — dumnie
prezentuj si¢ w wickszosci krajowych
kosmetyczek, a ich eksport do grubo
ponad stu krajéw na §wiecie czyni nas
$wiatows potega.

Silng pozycje maja krajowe marki
roweréw (autor bloga rowerowepo-
rady.pl wymienia ich kilkadziesiat).

Dwie najwicksze to twérca legendar-
nego modelu Wigry i modnej marki
Mistral — Romet oraz Kross, dostar-
czajacy modele gérskie, urban, trek-
ingowe i wiele innych.
Katalog pochodzacych z naszego
kraju produktéw i ustug, keérych po-
szukuja konsumenci nie ma korica:
meble (Kler), farmaceutyki (Adamed,
Aflofarm), wykoriczenie i wyposaze-
nie wnetrz (Tubadzin, Paradyz, Ho-
me&You), bankowos¢ (Alior Bank,
Idea Bank), delikatesy (Piotr i Pawet,
Alma), sprzet sportowy réznych kate-
gorii, bizuteria (Yes), dodatki. ..
Zapoczatkowana w PRLu, bezwa-
runkowa fascynacja produktami
z zachodu, powoli traci na sile, cho¢
w wielu kategoriach krajowi produ-
cenci nadal opieraja na niej kapitat
swoich marek. Trudno sie dziwié,
skoro to prostsza i tarisza droga do
kieszeni konsumenta.
Cho¢ na zbudowanie skojarzei pol-
skich nazw z wysoka technologia,
sprzetem audio, czy motoryzacja
przyjdzie nam jeszcze poczekaé, mo-
zemy z duma wsia$¢ do autobusu
marki Solaris, wlaczy¢ sprzet marki
Kruger&Matz i poczyta¢ Lema
— oczywiscie w oryginale.

Swiadomos¢ marek rosnie wraz ze wzrostem
zasobnosci portfeli Polakow

O ile Polacy przychylnym okiem patrza np. na polska
zywnos¢, to jesli chodzi o ubrania czesto szukaja
zagranicznych marek. Dlatego cze$¢ polskich marek
przybiera zagraniczne nazwy i nie przyznaje sie do swojego
pochodzenia, bo boja sie straci¢ klienta.

Viola Poteé

CEO PolscyProjektanci.com
- Butik — Showroom — Miejsce spotkan

Trudno rozpozna¢, keére marki sg
polskie. Nazwy handlowe prawie ni-
gdy nie pochodzg z jezyka polskiego.
Druga putapka to kraj produkeji na
metce, kidry szczegdlnie przy duzych
producentach nie zawiera hasta ,made
in Poland”, poniewaz ze wzgledu na
koszty wytworzenia produkcja od-
bywa si¢ w krajach z tania sita robocza.

Niska swiadomos¢

Rodzimy klient kojarzy jako pol-
skie te marki odziezowe, o kté-
rych z jakiego$ powodu glosno
byto w mediach. Takim przykfa-
dem moze by¢ spétka LPD, keéra,
posiadajac w swoim portfolio ta-
kie marki jak Mohito, House, Sin-
say czy Reserved, padta kilka lat
temu ofiarg negatywnej kampanii
w zwiazku z planowana optyma-
lizacja podatkowa, czy produkcja

ubrad w fabryce w Bangladeszu.
Mimo protestéw w przestrzeni in-
ternetowej nawotujacych do boj-
kotu produktéw marek LPD, firma
obronita si¢, notujac kolejne wzro-
sty przychodéw i wartosci gietdowej
spétki. Moim zdaniem tamte wyda-
rzenia mialy wplyw na najwigksza
porazke tej polskiej firmy odziezo-
wej, jaka byla inwestycja w Tallin-
der — marke premium grupy LPP.
Wedtug mnie ,,polskos¢” przedsie-
wziecia i swiadomos¢ konsumentéw
w tym wzgledzie nie dawata szans na
rozwdj. Przy okazji rozméw z oso-
bami z branzy i klientami naszego
butiku czgsto styszatam, ze to taki
drogi Reserved, wiec po co placi¢
wiecej. | tutaj, nawiazujac do $wia-
domosci marek, podawalam przy-
ktad marek Inditexu — ze réwnie
dobrze mozna stwierdzi¢, iz marka
Massimo Dutti to taka droga Zara,
a mimo wszystko dobrze na rynku
si¢ rozwija. Okazuje si¢, Ze mato
os6b orientuje si¢, ze Massimo
Dutti ma takie ,korzenie”. Posta-
wig $miatg tezg, ze gdyby media nie
naglosnity faktu, ze Tallinder to pol-
ska marka wywodzaca si¢ z grupy
LPD, miataby ona szans¢ na szybkie
osiagniecie lepszej pozycji rynkowej
i przetrwanie.

Patriotyzm konsumpcyjny

Wracajac do rozpoznawania polskich
marek, to co$, co nazywamy patrioty-
zmem konsumpcyjnym jest bardziej
zjawiskiem marketingowym lub na-
wet politycznym, niz realnym tren-
dem zakupowym podczas wyboru
sklepu. Trzeba by¢ naprawde $wia-
domym i zainteresowanym klientem,
aby polapa¢ si¢ w przestrzeni galerii
handlowej czy miejskiej, i wiedziet,
co jest polskie, a co zagraniczne. Tym
bardziej, ze w branzy odziezowej pro-
ducenci nie dazg do ekspozycji pol-
skiego pochodzenia, a czasami wrecz
to ukrywaja. W Polsce mamy rynek

ceny, wige wickszo$¢ konsumentéw
na pierwszym miejscu stawia wybor
produkedéw najtaniszych, a dopiero
pézniej pojawiaja si¢ takie aspekty,
jak jako$¢ czy pochodzenie.

Minikolekgje dla

poszukujacych odmiany

Z moich obserwadji i doswiadczen
wynika, ze najbardziej $wiadoma
grupa klientdw, to ci akeywnie po-
ruszajacy sic w trendach slow fa-
shion. Dla nich rzeczywiscie wazne
jest to, skad produkt pochodszi, i jak
jest wytworzony. Rynek mody au-
torskiej jest propozycja wlasnie dla

nich. Polscy projektanci to setki mi-
kroprzedsigbiorstw tworzacych mini
kolekcje dla poszukujacych odmiany,
cheacych si¢ wyrdzni¢ i ceniacych ja-
ko§¢. Polska modg autorska nie jest
jednak tak fatwo kupi¢, szczegdlnie
w mniejszych miejscowosciach. Tutaj
z pomocg przychodzg miejsca w in-
ternecie, w ktérych mozna zapoznaé
si¢ z oferta autorskich, w 100 proc.
polskich marek. To jednak bardzo
mata cz¢§¢ branzy odziezowej, kedra
w zaden sposéb nie moze by¢ repre-
zentatywna. Usredniony Polak dekla-
ratywnie stwierdzi, ze co polskie, to
dobre, jednak patriotyzm konsump-
cyjny koficzy si¢ tam, gdzie zaczyna
cena. Stad stosunkowo niewiele oséb
orientuje si¢, ze Tatuum to polska
marka z moda typu casual, ze Fjord
Nansen to polska marka z odziezg
outdoorows, a Esotiq to polska bieli-
zna, do tego powiazana z nazwiskiem
projektantki Ewy Minge.

Jak w takim razie klient rozpoznaje
polskie marki? Moim zdaniem nie
rozpoznaje. Nie czuje takiej potrzeby.
Nie idzie za tym zadna wymierna ko-
rzy$, a tak jak wspomniatam — marki
same o to nie zabiegaja. Pozostaje
mie¢ nadziejg, ze wraz ze wzrostem
zasobnosci portfeli Polakéw, bedzie
wzrastata $wiadomog¢ klientéw i po-
jawi si¢ potrzeba posiadania nowych
rzeczy nie tylko czesto (bo tanio i ja-
ko$ciowo stabo), ale ze zwréceniem
uwagi na te marki, kt6re zasilaja pol-
ski system podatkowy; i tutaj na miej-
SCu tworza miejsca pracy.
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Pozycjonowanie na rynku globalnym, czyli czy
kraj pochodzenia ma znaczenie?

Do niedawna na Zachodzie pokutowato myslenie,

ze polskie produkty czy ustugi sa gorszej jakosci. Na
Polske patrzono przez pryzmat komunizmu, ktéry

przez lata hamowat rozwdj naszej gospodarki, a do
negatywnej oceny krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej
swoje 3 grosze dorzucity miedzynarodowe korporacje,
sprzedajac w nich produkty jakosciowe gorsze od tych,
przeznaczonych na rynek zachodni.

Piotr Prajsnar

CEO Cloud Technologies

Nic wige dziwnego, ze w latach 90.,
by zaistnie¢ na zagranicznych ran-
kach, polskie firmy chowaly si¢ za
obco brzmigcymi nazwami. Dzis, an-
glojezyczne nazwy nadaje si¢ nie po
to, by ukry¢ kraj pochodzenia pro-
duktu, ale gléwnie dla celéw mar-
ketingowych — tak, by byly proste
i fatwe do zapamigtania przez miesz-
karficow Padistw je importujacych.

Firmy coraz czgsciej mysla bowiem
w skali globalnej, a nie lokalnej i co-
raz wigcej rodzimych przedsiebiorstw
odnosi sukcesy na arenie miedzyna-
rodowej. Liczby méwia same za sie-
bie. Eksport naszych produktéw
do Niemiec stanowi juz 27,3 proc.,
a caly eksport w euro w 2016 r. wzrdst
02,3 proc.

Coraz mniejsze znaczenie

Wraz z postepujacg globalizacj
zmienia si¢ sposéb postrzegania ma-
rek, a jako$¢ produktéw coraz rza-
dziej ocenia si¢, patrzac na nie przez
pryzmat pochodzenia. Przyktadem
moze by¢ Volvo, kedre, mimo no-
wego chiniskiego whasciciela i wyso-
kich cen, sprzedaje sig, jak $wieze
buteczki, czy Huawei, ktdry, mimo

ze pochodzi z Paristwa Srodka, sta-
wiany jest na réwni z produktami
zachodniej konkurencji. Nie inaczej
jest z polskimi markami.

To, ze kraj pochodzenia ma coraz
mniejsze znaczenie, doskonale wi-
da¢ na rynku nowych technologii.
Przykladowo, notowana na gieldzie
wroctawska spétka LiveChat, 99 pro-
cent oprogramowania do ,czatowa-
nia z klientem” sprzedaje za granica,
gléwnie w Stanach Zjednoczonych.
Réwniez w naszym przypadku wigk-
sz0§¢ klientéw to zagraniczne firmy
$wiadome mozliwosci Big Data. Two-
rzgc platform¢ DMP (Data Manage-
ment Platform), ktdra analizuje juz
ponad 3 mld anonimowych profili
internautéw i zbiera informacje o ich
aktywnosci czy preferencjach, nie sku-
piali$my si¢ wytacznie na naszym po-
dwdrku. Globalna wizja towarzyszyta
nam od samego poczatku. Za granica
spektakularny sukces odnosi réwniez
CD projeke. Spétka, keéra stworzyta
rozchwytywana na calym $wiecie gre
The Witcher jest dzi§ warta wiccej,
niz wielkie koncerny energetyczne.
Z Brand24, polskiego narzedzia do

monitorowania Internetu, obok Bia-
lego Domu korzysta wiele zagranicz-
nych przedsigbiorstw i instytucji. To
tylko niektdre przyktady $wiadczace
o tym, ze polska marka i polska mysl
techniczna, s3 cenione za granica nie-
zaleznie od swojego pochodzenia i to
czgsto bardziej niz w Polsce.

Glodni sukcesu

Polskie firmy sa glodne sukcesu,
petne utalentowanych ludzi, mo-
zemy si¢ spodziewa, ze bedzie ich na
arenie migdzynarodowej coraz wie-
cej. W Polsce powstaje bardzo duzo
start-upéw i jestem przekonany, ze
niektére projekty zdaza nas jeszcze
pozytywnie zaskoczy¢. Warto zwréci¢
uwagg na firmy wpisujace si¢ w trend
cyfrowej gospodarki. Ashley Stirrup,
Chief Marketing Officer w firmie Ta-
lend, prognozuje, ze w2017 r. 1na 10
przedsicbiorstw z gléwnego amery-
kariskiego indeksu gietdowego S&P
500 straci swoja pozycje z powodu
opieszatosci w cyfryzacji i wdrazaniu
analityki Big Data. Podobnego ob-
rotu spraw mozemy spodziewac sig
na naszym rynku. Z drugiej strony,

firmy ktdre wytworza zdolnosci gro-
madzenia, przetwarzania i przede
wszystkim monetyzowania danych,
beda mialy szanse pokonaé konku-
rencje. Jednoczesnie powstaje coraz
wiecej firmy oferujacych rozwiazania
technologiczne umozliwiajace pro-
ces digitalizacji przedsi¢biorstw i to
im powinni§my przygladaé si¢ naj-
bardziej. Polskie firmy, keére naucza
si¢ zarabia¢ na analityce danych maja
szans¢ zablysna¢ na zagranicznych
rynkach, wnoszac nowa jakos¢ do
naszej gospodarki.

Do zrobienia jest jeszcze wiele

W rankingu portalu Statista.com
The World's Most Respected "Made
in’ Labels, ktdry ocenia produkty pod
katem postrzegania kraju ich pocho-
dzenia, Polska zajmuje 24 miejsce.
W zestawieniu znalazto si¢ ponad 50
krajéw z Niemcami i Wielka Bryta-
nig na czele. Wierze w nasza gospo-
darke i jestem przekonany, ze mamy
szansg pokona¢ Portugalie i Czechy
pod wzgledem PKB, a nasza naro-
dowa marka w rankingu zajmowa¢

bedzie coraz wyzsza pozycje.

Silna marka to silne

Marka to wszystko, co charakteryzuje dang firme

i odréznia ja od innych. Na marke sktadaja sie zaréwno
elementy wizualne, takie jak logo, kolory, wyglad biur
lub sklepéw, opakowan i materiatéw reklamowych, jak

i komunikacyjne - nazwa, slogan, strona internetowa,
blog firmowy czy profile w mediach spotecznosciowych
oraz behawioralne, czyli zwigzane z zachowaniami firmy
i jej pracownikow -obstuga klienta, polityka reklamacji,

dziatania CSR i tym podobne.

Natalia Bogdan

zatozycielka i prezes zarzadu
miedzynarodowej agencji rekrutacyjnej
Jobhouse nt.

Rozpoznawalna marka jest podstawa,
sukcesu biznesowego — utatwia po-
zyskiwanie klientéw i pracowni-
kéw, wzbudza zaufanie inwestoréw,
pozwala takze na wyisze ceny oraz
skuteczniejsze negocjacje rozliczen
z dostawcami. Klienci niejednokrot-
nie sa sktonni zaplaci¢ wigcej za pro-
dukt markowy lub taki, ktéry ma
bardzo dobre opinie lub jest po pro-

stu modny.

Przyjazna czy niedostepna?

Marki produktéw i ustug jakich
uzywamy sg niejednokrotnie wy-
znacznikiem naszego statusu lub
przynaleznosci do grupy spoleczne;.
Kazdy z nas potrafi bez dtuzszego na-
mystu wymieni¢ cechy uzytkownika

Apple — kreatywny, nowoczesny czy
Porsche — zamozny, snobistyczny.
Oczywiscie, pozory moga myli¢, ale
wyjatki zwykle potwierdzaja regute.
Stworzenie rozpoznawalnej marki
wymaga wielu godzin analizy, pla-
nowania, rozpisania tego, co chcemy,
aby nasza firma i jej produkty ko-
munikowaly. Czy ma by¢ przyjazna,
czy niedostgpna? Wesola czy po-
wazna? Kto ma by¢ odbiorca, na ja-
kim rynku bedziemy dziata¢? Marki,
wbrew pozorom, rzadko kiedy two-
123 si¢ w agencjach reklamowych. Tak
samo bylo z nami. Oczywiscie, firmy
zewngetrzne zaprojektowaty nam logo,
czy strong internetowa, ale ich wyglad
izawarto$¢ zawsze konsultowane byly
ze mng. Core marki pochodzi wiec
od jej zatozycieli — ich wartosci, po-
mystéw, tego, co lubia, jak chcieliby,
zeby byta odbierana ich firma.

Cigzka i nieustajaca praca

Ze wigledu na to silne zwigzanie wia-
§ciciela z firma warto takie wzmac-
nia¢ wizerunek firmy marka osobista
jej zatozyciela. Richard Branson $wiet-
nie promuje swoja osoba marke Vir-
gin, Bill Gates przyciaga uwage do
Microsoftu, a Michat Sadkowski

przedsiebiorstwo

do Brand24. Nie zapominajmy tez
o employer brandingu, czyli wize-
runku firmy na rynku pracy. Na to,
czy bedziemy postrzegani jako przy-
jazne i rozwojowe miejsce pracy, maja
wplyw zaréwno tre$¢, jak i wyglad
ogloszent o pracg i zakltadki kariera,
opinie o naszej firmie w internecie
i wérdd bylych i obecnych pracowni-
kéw, jak i tresci zamieszczane na Fa-
cebooku i Linkedinie.

Jak widzimy, budowanie marki to
cigzka i przede wszystkim nieustajaca
praca. Niestety, dziafania nie koricza
si¢ na zaakceptowaniu projektu logo
i wymysleniu nazwy. Marke trzeba
pielegnowa i caly czas udoskona-
la¢. Gdyby IKEA nie wprowadzata
co roku nowego katalogu, Face-
book nie ods$wiezat funkcjonalnosi,
a Madonna nie zmieniata co kilka lat
swojego image’u, te marki prawdopo-
dobnie zniknetyby z rynku w ciagu
kilku lat. Im bardziej rozpoznawalny
brand, tym bardziej trzeba si¢ natru-
dzi¢, zeby zadowoli¢ przyzwyczajo-
nych do wysokich standardéw marki
klientéw, tym wigcej srodkéw trzeba
wyda¢ na reklame i caly czas czuwad
nad sp6jnoscig obietnicy marki z ofe-
rowana rzeczywistoscia,.

Wszystko zaczyna si¢ od jakosci

Nie mozemy bowiem zapomina¢,
ze wszystko zaczyna si¢ od wysokiej
jakosci produkeu lub ustugi. tad-
nie opakowany bubel sprzeda sig raz,
bo bazuje na sprzedazy spekulacyj-
nej. To, co oferujemy klientom musi
mie¢ tez glebszy sens — wizje, misje
i wartoéci. LEGO nie sprzedaje jedy-

nie klockéw; ale inspiruje i wspomaga
rozwdj dzieci. Coca-Cola to oprocz
brazowego, sfodkiego napoju orzez-
wienie i usmiech szczescia u spragnio-
nych. Volvo to nie tylko samochdd,
ale tez bezpieczeistwo i troska o $ro-
dowisko. Tak jak méwi Simon Sinek
— firmy z silnymi markami rozpoczy-
naja swoja opowies¢ od tego, dlaczego
istnieja, potem méwia, jak to robia,
a na koricu przedstawiaja sam pro-

dukt lub ustuge.

Pamietajmy o spéjnosci marki

Firma, keéra chee by¢ uznawana za
nowoczesng, musi by¢ taka w kaz-
dym swoim aspekcie — od nazwy,
przez strong internetowa, wyglad
biura, stosowane technologie, sposéb
obstugi klienta. Na pewno za nowo-
czesng, nie bedzie postrzegana firma,

Myslmy przysztoéciowo.
To, ze dzi§ mamy jednego
klienta z tej samej ulicy
nie oznacza, 7e za rok nie
zglosi si¢ do nas kupiec

z zagranicy. To, ze dzisiaj
mamy siedzibe w domu,
nie oznacza, 7e za kilka
lat nie bedziemy mieli
oddzialéw w Warszawie,

Londynie i Nowym Jorku.

keéra mimo ze dostarcza superno-
woczesne urzadzenia, nosi nazwe ro-
dem z lat 80-tych, zlokalizowana jest
w rozpadajacej si¢ kamienicy i pisze
wiadomosci do klientéw z maila na
wp.pl. Dlatego kazda z firm, ktéra
mysli o rozwoju, powinna regular-
nie od$wieza¢ swéj wizerunek, a na-
wet stosowaé zupelny rebranding,
jesli na pewnym etapie rozwoju prze-
staje by¢ spéjna. To, co bylo na czasie,
gdy firma powstawata, niekoniecznie
musi takie by¢ 10 lat pézniej.
Musimy réwniez pamicta¢ o rynku,
nakeérym dziatamy. Czy zamierzamy
funkcjonowa¢ lokalnie, czy globalnie.
Myslmy przysztosciowo. To, ze dzid
mamy jednego klienta z tej samej
ulicy nie oznacza, ze za rok nie zglosi
si¢ do nas kupiec z zagranicy. To, ze
dzisiaj mamy siedzib¢ w domu, nie
oznacza, ze za kilka lat nie bedziemy
mieli oddziatéw w Warszawie, Londy-
nie i Nowym Jorku. Mozna oczywi-
$cie tworzy¢ nowe nazwy na potrzeby
innych rynkéw(soki Kubus nazywaja
si¢ tak w Polsce, ale juz w Rumunii
funkcjonuja pod brandem Tedi), jed-
nak o wiele taniej od razu stworzy¢
nazwe anglojezyczna lub uniwersalng
dla réznych rynkéw. Uwazajmy na je-
zykowe faux pas — zaréwki OSRAM
zapewne zastosowalyby inng nazwe
gdyby zrobily lepszy research przed
wejéciem na polski rynek.

Jak widzimy, budowanie moc-
nej marki nie jest sprawg tatwa, ale
efekey sa warte whozonych wysitkéw.
Silna marka to silne przedsi¢biorstwo
wzmacniane dodatkowo poparciem
jej zwolennikéw.
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Marce narodowej blizej do marki osobistej
niz komercyjnej

Wyobraz sobie, ze Polska jest osoba i jestescie uméwieni na
lunch, zbierasz wiec informacje na jej temat, podpytujesz,
czytasz prase. Jakie ma cechy charakteru w pracy i w zyciu
osobistym? Jak wyglada? Z kim sie lubi, a kogo unika? Co
jest jej pasja? Jesli budowata marke rzetelnie i przez lata,

to uzyskasz spojny obraz zarowno jej przesztosci, obecnej
sytuacji, jak i aspiracji na przysztosc. Jesli obraz jest rozmyty,
peten sprzecznosci i szumoéw informacyjnych, to pozostaje
Ci spotkac sie z nig w ciemno i wyrobi¢ sobie wtasng opinie.
Niestety wiele os6b na Twoim miejscu nie chce ryzykowac
straty czasu i wybierze obiad w towarzystwie kogos

z ugruntowana reputacja.

=

Luiza Jurgiel-Zyla

ekspertka public relations,
account director
w agendji FIRST Public Relations, cztonkini
Rady Nadzorczej Polskiego Stowarzyszenia
Public Relations — inicjatora akgji PR
Regiondw w latach 2008-2009.

Marka narodowa tworzy sie nie-
ustannie poprzez to, co dzieje sig
w kraju. Na zewnatrz przekazy-
wana jest poprzez doniesienia me-
dialne, zachowanie emigrantéw,
wrazenia po wizycie w danym
kraju, zglebianie historii, czy za
sprawg sukcesu np. aktora, spor-
towca czy piosenkarza. Jesli jed-
nak sztab specjalistéw opracuje
strategi¢ sterowania marka danego
kraju (branding), to jest duza
szansa, ze proces ten nie bedzie
puszczony w samopas. A usta-
lone komunikaty odpowiednio
wzmacniane na wszystkich polach
sprawig, ze informacje negatywne,
na ktére nie ma wplywu nie beda
tak znaczace.

Jak skutecznie budowaé

marke narodowa?

Branding narodowy to skompliko-
wany proces, nie moze by¢ wymy-
$lony w oderwaniu od rzeczywistoddi,
czy realizowany przez jedng instytu-
cj¢. Idealnie, gdy submarki, czyli
regiony, miasta, czy nawet firmy
réwniez stosowaly w swojej strategii
komunikacji zagranicznej elementy
z brandingu narodowego.

Do tego niezbedna jest wspdtpraca,
a nie wyscig ,czyj pomyst na marke
narodowg jest lepszy”. Nie nalezy
tez postrzega¢ marki narodowej jak
marki komercyjnej, blizej jest jej do
marki osobistej. Podstawa do stwo-
rzenia  strategii  komunikowania
marki narodowej s3 badania obec-
nego wizerunku, a takze rozpoznanie
trendéw, ktdre beda istotne w przy-
sdosci w kraju. Nalezy pamigtad, ze
to, jak marke narodowa widzg miesz-
karicy, rézni si¢ od perspektywy za-
granicznej, wige badania musza mie¢
charakter migdzynarodowy.

Po fazie badani wstepnych ustala sie
wsp6lny mianownik, ideg, ktdra
wyr6znia dany kraj. Po stworzeniu
koncepdji przeprowadza si¢ kolejne
badania, aby sprawdzi¢, czy jest ona
jasna, pozytywna, i czy rzeczywiscie
wyréznia dany nar6d. Nastgpnie ideg
opisuje si¢ w czterech obszarach (zzw.
wektorach): dyplomacja publiczna,

turystyka, bezposrednie inwestycje
zagraniczne (BIZ) i marki ekspor-
towe. Dopiero po tej fazie wypraco-
wywane s3 harmonogramy, narzedzia
(finansowe, promocyjne i instytucjo-
nalne) i system koordynacji i ewalu-
agji dziatan.

W praktyce

Jak w praktyce wyglada realizacja
planu budowania marki narodo-
wej? Wezmy za przyklad Estonie,
ktéra jako gléwna ide¢ marki przy-
jeta Positevely Transforming (pozy-
tywna przemiana) i przekonanie, ze
zaskakuje odwiedzajacych i inwesto-
réw swoja odmiennoscia, a zarazem
europejskoscia. W dyplomacji pu-
blicznej oznacza to sktonnos¢ do od-
waznych decyzji i spontanicznosci,
keére pomogly Estonii sta¢ si¢ réw-
nym partnerem na arenie micdzyna-
rodowej. Turystycznie dopracowano
wsparcie dla organizacji dbajacych
o dorobek etnograficzny i promo-
wano krajobraz Estonii jako nie-
powtarzalny w skali europejskiej.
W obszarze inwestycji zagranicznych
podkrela si¢ pozytywne nastawienie
do zycia Estoriczykéw, wiare we wia-

sne sily i przejmowanie inicjatywy za-
réwno w samorzadach, jak i w zyciu
osobistym np. jesli chodzi o dbatos¢
o edukacje. Marki eksportowe to-
warzysza, promogji kraju na kazdym
kroku tak, aby byly nierozerwalnie
kojarzone z Estonia i zeby wzmocni¢
tzw. efekt kraju pochodzenia. (Zrédto:
Marta Herezniak, Marka narodowa)

Warunkiem sukcesu
strategii marki Polska

jest jej zrozumienie

i stosowanie nie tylko
przez instytucje rzadowe,
ale takze przez organizacje
turystyczne, Polska
Fundacje Narodowa,
organizacje za granica

i samych mieszkaficéw.

Co si¢ dzieje z marka Polska?
Problemy, z ktérymi boryka sie
marka ,Polska” biora sie z rozu-
mienia brandingu jako narze-
dzia sprzedazy, a nie komunikacji.
Opracowana w 2003 roku koncep-
cja marki narodowej wokoét idei
creative tension (twdrcze napig-
cie) rzadko jest widoczna w dzia-
taniach promujacych Polsk¢ na
arenie miedzynarodowej. Skupie-
nie si¢ na hastach reklamowych,
zamiast na kluczowych komuni-
katach, zmienianie koncepcji co
kilka lat i rozproszenie komuni-
katéw w zaleznosci od instytugji
odpowiedzialnej za strategi¢ pro-
wadzi do tego, ze polska marka na-
rodowa kreci si¢ w kétko. Nadzieje
daje dokument ,,Ujednolicone za-
sady marki Polska” stworzony
w grudniu ubieglego roku przez
Migdzyresortowy Zespét do spraw
Promogji Polski za Granica, gdzie
stawia sie na codzienne dziatania
public relations, a nie na kampanie
reklamowe. Jest to, pSki co, doku-
ment stricte narzedziowy, swoisty
podrecznik komunikacji i wstgp
do strategii. Umieszczono w nim
takze kilka luznych pomystéw na
dziatania, ale tylko uporzadkowa-
nie wszystkiego w strategii, rozto-
zenie na lata, wrecz dziesieciolecia
i dostosowanie do idei marki naro-
dowej przyniesie wymierne efekty.
Warunkiem sukcesu strategii
marki Polska jest jej zrozumienie
i stosowanie nie tylko przez in-
stytucje rzadowe, ale takie przez
organizacje turystyczne, Polska
Fundacj¢ Narodowa, organiza-
cje za granicg i samych mieszkan-
céw. Niestety jest to najtrudniejsza
czg$é, bo wspélpraca ponad po-
dziatami nie znajduje si¢ w czo-
téwce wartosci polskiej marki
narodowej.

Pochodzenie ma znaczenie

Polacy coraz czesciej zwracajg uwage na to, co kupuja i skad
produkt pochodzi. Czytajg etykiety, znaja sktady, co jest
pozytywnym zjawiskiem, cho¢ jeszcze wiele jest w tej kwestii
do zrobienia. Pochodzenie produktu od wielu lat jest jednym
zkryteriéw jego wyboru, cho¢ nadal nie najwazniejszym.
Trendy sa jednak jednoznaczne, tym, ze produkt pochodzi

z Polski nalezy sie chwali¢, zwtaszcza w branzy spozywczej.

Renata Panasewicz

dyrektor zarzadzajaca Stema Polska

Od lat polscy producenci zachecajg
do kupna ich produktéw poprzez

oznaczenie jego polskiego pochodze-
nia. Napisy: ,,Jestem z Polski”, ,,Made
in Poland”, ,Produke polski”, ,, Wy-
produkowano w Polsce” coraz cz¢-
§ciej pojawiaja si¢ na opakowaniach
produkeéw. Pochodzenie zaznaczone
moze by¢ takze graficznie poprzez pol-
ska flage czy mape Polski. Oczywiscie
nie kazde oznaczenie daje nam gwa-
rangje, ze produke jest w 100 proc. po-
chodzenia krajowego. Wplywa na to
wiele czynnikéw takich jak chociazby
to, skad sa surowce, na jakim terenie

ma miejsce produkeja oraz czy przed-
sigbiorca jest z Polski.

Na co zwraca¢ uwagg?

Pochodzenie nie tylko koricowego
produktu, ale i sktadnikéw jest wazne
dla konsumentéw, o czym $wiadcza
chociazby takie hasta jak: ,wyprodu-
kowano z polskiego mleka”. Pokazuje
to nam, ze Polacy naprawde zwra-
caja uwagg na to, co jedza i pragna
wspiera¢ polska gospodarke poprzez
kupowanie produktéw polskiego po-
chodzenia. Jest to oczywiscie argu-
ment potwierdzajacy stusznosé tezy,
by chwali¢ si¢ i zaznaczaé na opako-
waniach, ze produkt jest polski.

Branza spozywcza a inne
O ile w branzy spozywczej chwale-
nie si¢ polskim pochodzeniem jest

powszechne i zrozumiale — pol-
skie produkty sa lubiane i doce-
niane na $wiecie, o tyle inaczej jest
w przypadku kosmetykéw, elektero-
niki, AGD, chemii, ubras, tutaj
nie zawsze konsumenci wiedza, ze
dana marka jest polska. Wiele pol-
skich marek, ktére powstawaly np.
w latach 90. przyjeto zagranicznie
brzmiace nazwy. Powodowane to
bylo przekonaniem Polakéw, jesz-
cze z czasébw PRL-u, ze zagraniczne
jest lepsze. Do tej pory niektérzy
Polacy uwazaja, ze zachodnie ko-
smetyki, proszki do prania czy elek-
tronika sa lepsze. Na tym polu jest
bardzo wiele do zrobienia. Czesto
marki decyduja si¢ przyznad, ze sa
z Polski dopiero, gdy odniosg suk-
ces, zwlaszcza §wiatowy — jest to
woéwczas powdd do dumy, ze fir-

mie z naszego kraju udato si¢ pod-
bi¢ zagraniczne rynki.

Dumnie promowa¢

To, czy warto si¢ chwali¢ polskim
pochodzeniem produktu, jest in-
dywidualng kwestig kazdej firmy,
ktéra musi sie zastanowié, czy to
jej pomoze, czy wrecz zaszkodzi.
Zalezy to od bardzo wielu skfa-
dowych, takze prawnych (w tym
roku zmienily si¢ zasady oznacza-
nia produktéw). W branzy spo-
zywezej trend jest teraz ewidentnie
popierajacy polskie pochodzenie,
a wreez lokalne pochodzenia zyw-
nosci. Konsumenci pragng ufaé
producentom, ze dostarczamy im
naprawdg zdrowy, jakosciowy pro-
duke, a oznaczenie pochodzenia po-
maga uzyskac to zaufanie.



