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KAMPANIA PROMOCYJNA W KREOWANIU
MARKI KRAJU NA PRZYKLADZIE BRAZYLII
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Streszczenie: Artykut przybliza koncepcje¢ brandingu narodowego wedtug modelu W. Olinsa,
opartego na czterech wektorach (turystyce, bezposrednich inwestycjach zagranicznych, mar-
kowym eksporcie i dyplomacji publicznej), wraz z zarysem zastosowania narzedzi zintegro-
wanej komunikacji marketingowej (formalnych i nieformalnych) w budowaniu pozytywnego
wizerunku panstwa. Analizie poddano kampani¢ ,,The Word meets In Brazil. Come celebrate
life”, ktorej glownym zadaniem byto promowanie nadchodzacych wydarzen sportowych
organizowanych przez Brazylic — Mistrzostw Swiata w Pilce Noznej 2014 oraz Letnich
Igrzysk Olimpijskich 2016, ponadto miata ona promowa¢ Brazylig¢ jako kraj o wyjatkowej
kulturze oraz utrwala¢ pozytywne i znane brazylijskie cechy. Na jej podstawie przeprowadzo-
no badanie nad wplywem kampanii promocyjnej na kreowanie marki kraju. Badanie miato
forme eksperymentu, w ktoérym sprawdzono, czy zastosowanie bodzca wplynie na odpowie-
dzi ankietowanych.

Stowa kluczowe: branding narodowy, marka kraju, kampania promocyjna, Brazylia.

Summary: The article introduces the concept of nation branding (according to W. Olins
model) together with the use of Integrated Marketing Communication tools in building a
positive country image. The article shows the results of the research on influence of
promotional campaign in the creation of nation brand (case study of Brazil and “The World
meets in Brazil. Come celebrate life” campaign). The research was based on experiment
which was verifying the influence of using the incentive on respondents.

Keywords: nation branding, nation brand, promotional campaign, Brazil.

1. Wstep

Marka zostaje na state w umystach konsumentéw, wynika to z jej glebszego, psycho-
logicznego wymiaru. Jest identyfikowana z prostymi lub skomplikowanymi czynno-
$ciami, z grupg ludzi, z miastem lub krajem, z ilo$cig pieniedzy, ktore posiadaja jej
uzytkownicy, 1 szeregiem innych czynnikow.
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Kreowanie wizerunku od dawna nie dotyczy tylko firm komercyjnych — zarow-
no co do ludzi, jak i zarzadzanych przez nich regionow (lub innych jednostek teryto-
rialnych) zauwazy¢ mozna site tkwiaca w posiadaniu pozytywnych skojarzen u od-
biorcow. Jezeli potraktujemy panstwo jako podmiot rynku, okazuje si¢, ze stosujac
narzgdzia podobne do tych, ktore uzywane sg w celu wywolania pozytywnych sko-
jarzen na temat przedsi¢biorstwa lub produktu, mozemy rowniez stworzy¢ korzyst-
ny i pozadany wizerunek kraju. Panstwa decyduja si¢ na wdrozenie koncepcji bran-
dingu narodowego z trzech glownych powodow: by przyciagnac turystow, pobudzi¢
bezposrednie inwestycje zagraniczne oraz zwickszy¢ eksport. W dalszych etapach
posiadanie silnej marki kraju wigze si¢ ze zwickszeniem stabilnosci waluty, budo-
waniem mig¢dzynarodowej wiarygodnos$ci i zwigkszaniem wplywow politycznych
[Dinnie 2008, s. 17].

Celem artykutu jest zbadanie, czy zastosowanie kampanii promocyjnej jako
bodzca wplywa na opini¢ respondentow na temat danego kraju. Przebieg badania,
metoda i narzedzia zostaly szerzej opisane w punkcie 4.

2. Branding narodowy i jego wektory

Branding narodowy, mimo swojej mtodej historii, doczekat si¢ juz wielu definicji;
czesto uwazany jest za kontrowersyjny, by¢ moze ze wzgledu na jego polityczny
charakter. Jest jednak niezwykle wazny dla pozycji panstwa na arenie mi¢dzynaro-
dowej — narodowy wizerunek, reputacja narodu, pozytywne stereotypy i tozsamos¢
narodowa wchodza w sktad budowania §wiadomos$ci marki danego panstwa [Olins
2004, s. 147-149]. Branding narodowy jest procesem spolecznym i zarzadczym,
pewng formg manifestacji tozsamosci narodowej, nowym patriotyzmem, kreowa-
niem wizerunku, zarzgdzaniem reputacja i punktem wyjscia shuzacym opracowaniu
strategii marketingowej miejsca; jego celem jest stworzenie w skali globalnej wize-
runku i renomy kraju, ktore sg korzystne, pozadane i warto$ciowe z punktu widzenia
ustalonej wczesniej strategii jego rozwoju [Herezniak 2011, s. 20-23]. Posiadanie
silnej marki kraju bedzie w przyszto$ci uznawane za strategiczny i fundamentalny
atrybut i kapitat narodu. Instytut Marki Polskiej definiuje marke narodowa jako spdj-
ng calos¢, potaczenie wizerunku, renomy i reputacji, catoksztatt wartosci funkcjo-
nalnych i budzacych emocje dostarczanych przez panstwo otoczeniu, a ktore sa
powszechnie znane, pozgdane i doceniane przez interesariuszy (w tym przypadku sa
to spotecznosci, jednostki i organizacje wywierajace wptyw na panstwo lub na ktére
panstwo moze wpltywac); marka kraju stanowi catos¢ doswiadczen i przezy¢ jej
interesariuszy [Olins 2004, s. 281]. O tym, ze marka kraju i koncepcja brandingu
narodowego sg sita w rekach narodow, swiadczy rowniez fakt, ze corocznie powsta-
ja rankingi marek narodowych; prekursorem badan byl Simon Anholt, tworzacy
w 2005 roku pierwszy Nation Brand Index; alternatywe stanowig Country Brand
Index, The Brand Finance Nation Brands 100 (szacujacy stricte warto$¢ finansowa
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marki kraju) lub proby stworzenia kolejnego, uwzgledniajacego coraz to rézniejsze

dane, rankingu, np. CBSI [Fetscherin 2010, s. 466-479].

Pozycjonowanie marki kraju zawiera si¢ w analizie czterech czynnikow wedtug
Modelu Diamentu [Gilmore 2002, s. 287-290]:

makrotrendy: sytuacja spoteczno-ekonomiczna oraz prawno-polityczna, styl zy-

cia, rozwijajace si¢ galezie przemystu, prognozy demograficzne; analiza tych

czynnikow pozwala na okreslenie obecnej sytuacji kraju oraz zbadanie istnieja-
cych i potencjalnych probleméw,

— grupa docelowa: byli/obecni/przyszli rezydenci, turysci, inwestorzy, studenci,
emeryci, media, placowki zagraniczne (rzadowe i komercyjne) itd.; analiza grup
docelowych pozwala na okreslenie, w ktorg stron¢ zmierza kraj (przyktad: czy
aktualny student jest potencjalnym inwestorem?),

— konkurencja: jakie kraje z nami konkuruja i na jakich ptaszczyznach (turystyka,
przyjazne warunki dla BIZ, dostateczne zaplecze socjalne); analiza pozwala na
umiejscowienie kraju na arenie migdzynarodowej i okreslenie, ktore obszary sta-
nowi¢ beda dziedzine rywalizacji (oraz te, ktdre zostang z niej wykluczone),

— kluczowe kompetencje: ludzkie i fizyczne zasoby kraju wyrdzniajace go na tle
konkurencji; analiza kluczowych kompetencji pozwala na okreslenie najbardziej
konkurencyjnych aspektow i ich dalszy rozwoj (przyktad: unique destination
proposition).

Najistotniejsza kwestia w obszarze brandingu narodowego jest zarysowanie
obszarow, w ktorych funkcjonuje i istnieje marka kraju. Dwa najpopularniejsze
zagadnienia dotyczace tychze obszar6w prezentowane sg przez W. Olinsa (rys. 1)
i S. Anholta, ktory poza obszarami wskazanymi wcze$niej przez Olinsa uwzglgdnia
takze ludzi oraz kulturg i dziedzictwo (tzw. szesciokat marki narodowej) [Anholt
2005, s. 170]. Wektory marki narodowej stanowig poczatek procesu, jakim jest bu-
dowanie $wiadomosci marki kraju.

Turystyka

Marka
narodowa

Dyplomacja

publiczna

BIZ

Rys. 1. Wektory marki narodowej wedtug Olinsa

Zrédto: opracowane na podstawie: [Herezniak 2011, s. 97].
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Dyplomacja publiczna jest czgscig tzw. soft power, twierdzenia, ktorego autorem
jest Joseph Nye; razem z soft power rozréznia on rowniez tzw. hard power — ktore
w wolnym thumaczeniu oznaczajg ,,migkka” i ,,twarda” site narodow. Wedtug teorii
soft power, kraj jest w stanie osiggna¢ pozadane efekty na arenie migdzynarodowe;j
poprzez roztaczanie wplywu kulturalnego, emocjonalnego i intelektualnego na
innych — wtedy pozostate panstwa beda go nasladowaé, podziwiac jego silne strony
1 wartosci, beda za nim podaza¢ i dazy¢ do osiagnigcia jego poziomu. ,,Twarda”
potega narodow natomiast realizuje swoje cele poprzez mechanizmy gospodarcze
czy $rodki militarne [Nye 2004, s. 5-14; Anholt, Hildreth 2005, s. 39]. Dyplomacja
publiczna jest jednym z narze¢dzi, sposobem zarzadzania migkka sita. Stanowi catos¢
dziatan w sferze polityki zagranicznej, ktore sg skierowane do opinii publicznej
(poza granicami kraju), ktérych gléwnym celem jest wzmocnienie soft power. Dy-
plomacj¢ publiczng mozna definiowa¢ rowniez jako strategi¢ komunikacyjng kraju,
ktora stosowana jest w celu uzyskania poparcia prowadzonej polityki zagranicznej
w innych panstwach [Ociepka 2013, s. 69-70]. Do glownych zadan dyplomacji
publicznej w obszarze brandingu narodowego nalezg [Herezniak 2011, s. 101]:

— rozwijanie poziomu $wiadomosci na temat kraju i podnoszenie jego znajomosci
i rozpoznawalnosci poza granicami,

— podniesienie poziomu zrozumienia i akceptacji dla kraju poprzez kreowanie sko-
jarzen o pozytywnym zabarwieniu,

— angazowanie wszystkich odbiorcow i budowanie ich relacji z krajem w ramach
wymiany naukowej, podejmowania pracy, turystyki, zakupu produktow i akcep-
tacji panujacego w kraju systemu wartosci,

— wplywanie na odbiorcéw poprzez zdobywanie poparcia u partneréw miedzyna-
rodowych w sprawach wagi panstwowej, na arenie politycznej, jak rowniez po-
zyskiwanie sojusznikow.

Turystyka jest najbardziej eksponowanym wektorem marki narodowej, stano-
wigc dzigki temu jej sile napedowa (rowniez ze wzgledu na fakt, ze jest jednym z
najszybciej rosnacych sektorow gospodarki). Kreowanie marki kraju w sferze tury-
styki oparte jest na realizacji trzech funkcji, takich jak [Herezniak 2011, s. 115]:

— budowanie infrastruktury instytucjonalnej wspomagajacej marke,

— mnacechowane emocjami dziatania na odbiorcow,

— pobudzanie wzrostu jakos$ci oferowanych produktow i ustug turystycznych.
Trzeci wektor stanowia Bezposrednie Inwestycje Zagraniczne; w przesztosci

decyzje o podjeciu inwestycji w danym kraju podyktowane byly w wigkszosci przy-

padkéw nie jego wizerunkiem, ale optacalnoscia. Inwestorzy nie kierowali si¢ repu-
tacjg, lecz informacjami o charakterze makroekonomicznym. Trend ten zaczat
si¢ niedawno zmienia¢ — aktualnie kryteria wyboru ulokowania inwestycji ulegaja
ciggtym zmianom. Inwestorzy biora rowniez pod uwage wartosci dodane, ktore ofe-
ruje im dany kraj; wigze si¢ to rowniez z faktem, ze inwestycje tacza si¢ z migracja-
mi, stad kraj musi zapewni¢ nie tylko dobre warunki finansowe, ale réwniez wyma-
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gany przez inwestorow styl zycia. Integralno$¢ BIZ oraz pozostatych wektorow jest
wigc kluczowa [Herezniak 2011, s. 123-126].

Ostatnim opisywanym wektorem w obszarze dziatan brandingu narodowego
jest markowy eksport. Marki korporacyjne sa kluczowymi ambasadorami panstwa
za granicg. Istotny jest jednak fakt, ze jeden podmiot (firma lub marka) nie ma takiej
mocy, by stale ksztalttowac i utrzymywac pozytywny wizerunek kraju [Herezniak
2011, s. 135]. Punktem wyjscia do opisania wyzwan i praktyk w zakresie markowe-
go eksportu jest efekt kraju pochodzenia. Efekt kraju pochodzenia to wptyw, jaki
wyobrazenie na temat danego kraju (wizerunek, w sktad ktorego wchodza wyzej
wymienione juz sktadniki: zewnetrzne postrzeganie, gospodarka itp.) ma na opini¢
konsumentéw na temat ustug, marek i wyrobow produkowanych (wywodzacych si¢)
z tego kraju [Figiel 2004, s. 78]. Kraj pochodzenia stanowi tu gtéwne zroédto oceny.
Gtowne rozwazania nad markowym eksportem skupiaja si¢ przede wszystkim nad
faktem, iz wiele z eksportowanych dobr tak mocno kojarzy si¢ z krajem ich pocho-
dzenia, ze konsumenci czgsto przestajg juz zwraca¢ uwage na kraj produkcji. Audi
zawsze bedzie niemieckie, niewazny jest fakt, ze jego produkcja od dawna odbywa
si¢ poza granicami kraju.

Kazdy z opisanych powyzej wektorow ma wiele narzedzi marketingowych oraz
instytucjonalno-organizacyjnych, ktore shuzg dzialaniom brandingu narodowego.
Wyzwania w jego obszarze stanowig probe sit w szczego6lnosci dla krajow wscho-
dzacych, dla ktorych moze stanowi¢ to przetom w rozwoju. Najwazniejszym aspek-
tem jest przeanalizowanie powigzan mi¢dzy wszystkimi wektorami i zbudowanie
jednolitej i spdjnej pod kazdym wzgledem strategii, w ktorej panowac bedzie dosko-
naty przeptyw informacji, wspolpraca i te same cele. Wszystkie dziatania musza by¢
rozwijane i utrzymywane z ciggloscia; nie moga by¢ powierzchowne czy jednokie-
runkowe; powinny budowac¢ dialog i zachgca¢ do interakcji. Budowanie marki kraju
jest procesem niekonczacym si¢ 1 wieloptaszczyznowym.

3. Zintegrowana komunikacja marketingowa
w brandingu narodowym

Proces komunikacji pomiedzy firmami a rynkiem jest kluczowym elementem z za-
kresu dziatan marketingowych, w szczegolnosci z szybko idacym postepem i rosng-
cag konkurencjg. Od skutecznos$ci tych dziatan zalezy sukces przedsigbiorstwa. Nie
inaczej ma si¢ to do krajow, miast czy regionow, chociaz cele rynkowe nie sg w tym
przypadku do konca zbiezne. Przedsiebiorstwo dazy bezposrednio do maksymaliza-
¢ji zysku poprzez zdobywanie nowych rynkow czy wprowadzenie nowej oferty [Ko-
munikowanie sie... 2004, s. 17]. W przypadku kraju do celéw zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej (w zaleznosci od charakteru tychze dziatan) bedzie stuzy¢:
wzrost rozpoznawalnos$ci kraju, kreowanie jego pozytywnego wizerunku, zerwanie
z negatywnymi stereotypami na jego temat, przyciagniecie inwestoréw i turystow,
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promocja handlu. Osiagnigcie ich powinno skutkowa¢ wzrostem gospodarczym
i rozwojem kraju.

Elementy zintegrowanej komunikacji marketingowej sa szeregiem narze¢dzi shu-
zacych do procesu komunikacji. M. Rydel [2011, s. 20] podzielit je na dwie grupy:
formalne i nieformalne. Komunikacje formalng stanowia szczegotowo zaplanowane
akcje, ktore mozna okres$li¢ mianem promocji; do jej narzedzi zaliczymy reklame
ATL 1 BTL, public relations, promocje sprzedazy, sprzedaz osobista, marketing inter-
aktywny, marketing bezposredni i inne [Rydel 2011, s. 21-22; Kotler 2005, s. 574;
Barry 2010, s. 222-223]. Przedsi¢biorstwo, opracowujac strategie promocji, korzy-
sta ze wszystkich instrumentow, a za sukcesem stoi spojnos¢ dziatan. W przypadku
brandingu narodowego nie jest mozliwe uzywanie ich wszystkich (araczej—jest

Tabela 1. Wybrane elementy komunikacji nieformalnej i ich implikacje w brandingu narodowym

Element
komunikacji Odniesienie do brandingu narodowego Przyktad
nieformalnej

Przewagi Wszystkie atrybuty, ktore posiada kraj Nepal — kraj o najwyzszym

konkurencyjne | i ktére wyrdzniaja go na tle innych: potozeniu nad poziomem morza
krajobraz, architektura, sztuka itp.

Sposob System polityczny panujacy w kraju USA i jego system wizowy;

zarzadzania i powigzane z nim ulatwienia/utrudnienia | niestabilna sytuacja polityczna
w odniesieniu do turystyki, inwestycji, Somalii; raje podatkowe na
eksportu. Stabilnos¢ kraju i bezpieczenstwo | Karaibach
W nim panujace

Lokalizacja Umiejscowienie i mozliwos$ci dotarcia Europa jako kontynent z duzym
do kraju, czystos¢ na ulicach, stan zageszczeniem krajow; brudna
infrastruktury i zatloczona Ameryka Potudniowa

Historia Oferta kulturowo-historyczna, przeszto§¢ | Wtoska architektura i kuchnia;

i tradycje ijej wplyw na terazniejszos¢, religia hiszpanska corrida; japonski
i tradycje zwyczaj picia herbaty

Kierownictwo | Prezydent badz inna osoba/instytucja Brytyjska monarchini Elzbieta I1
reprezentujaca kraj i zarzadzajaca krajem | i cata rodzina krolewska; Kim Dzong
(kanclerz, monarcha) Un — przywddca Korei Polnocne;j

Partnerzy Catos¢ stosunkéw politycznych Misje USA w Iraku i Afganistanie;
prowadzonych przez panstwo, wspotprace | konflikt izraelsko-palestynski
gospodarcze, misje wojenne itp.

Produkty Zasoby naturalne, znane marki, innowacje | Japonia — $wiatowa stolica

technologii; Paryz — stolica mody;
Niemcy: Audi i Mercedes

Dziatalno$¢ Sposdb, w jaki kraj przestrzega praw Wycinanie lasow tropikalnych

charytatywna czlowieka, dba o $§rodowisko i pomaga w Brazylii, wyzysk pracownikow
innym panstwom w Chinach

Zrodto: opracowanie wiasne.
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mozliwe, ale nie ma glgbszego sensu). Przemawia za tym fakt, ze zintegrowana
komunikacja marketingowa kraju ma inne cele niz zintegrowana komunikacja mar-
ketingowa przedsigbiorstwa; branding narodowy jest procesem dtugofalowym i wie-
loptaszczyznowym (wektory marki kraju), stad bardzo wazna jest $wiadomosc,
ze dzialalnos$¢ kraju tylko w obszarze marketingu nie bgdzie wystarczajaca do przy-
niesienia spodziewanych korzysci (przyktad: kampania moze zainteresowac inwe-
storéw, ale o ich zatrzymaniu zadecyduje legislacja kraju i stworzenie odpowiednich
warunkow wspotpracy, ktore nie lezg w zakresie zintegrowanej kampanii marketin-
gowej). Za elementy komunikacji formalnej majace najwickszy wptyw na kreowa-
nie marki kraju uznane zostaty: public relations (przyktad: wydarzenia o charakterze
masowym — np. mistrzostwa, olimpiady itp.), reklama (medialna i product place-
ment), marketing interaktywny (Internet — strony WWW 1 portale spotecznosciowe)
oraz targi (przyktad: targi turystyczne).

Komunikacje nieformalng stanowi szereg dzialan niepromocyjnych, ktére sa
jednoczes$nie no$nikami komunikatow marketingowych. Sg to codzienne procesy
zachodzace w firmie, ktore tworzac spdjng calos¢, wptywaja na wzrost zaufania
i pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa. W ten sam sposob mozna odnie$¢ je
do podmiotu, jakim jest kraj. W tabeli 1 wybrano kilka z nich i przedstawiono jako
implikacje brandingu narodowego.

Przyktady komunikatéw nieformalnych w brandingu narodowym:

1) Silvio Berlusconi, byly wtoski premier, ktoéry poprzez swoje kontrowersyjne
zachowania na gruncie prywatnym wptywal na krytyczny odbior Wlochdéw na arenie
miedzynarodowe;.

2) Wyspy Marshalla sa jednym z najrzadziej odwiedzanych krajow na §wiecie'.
Pomimo swojej atrakcyjnosci — wspaniatych plaz i krystalicznie czystej wody —
przyjmuja tylko 5000 turystow rocznie, ze wzgledu na polozenie i fakt, ze dotrze¢
mozna tam tylko jedng linig lotniczg z dwoch miejsc na ziemi, posiadajac trudng do
zdobycia wize i duze $rodki finansowe, ktore zagwarantuja wjazd do kraju. Wszyst-
ko to sprawia, ze wizerunek kraju jest oparty na tajemniczos$ci, niedostgpnosci, ale
tez pewnego rodzaju ignorancji i nieznajomosci.

Komunikacja nieformalna ma z zasady odbywac si¢ ,,przy okazji”, ale tab. 1
wskazuje na to, ze cato§¢ komunikatow nie jest tak naprawde przypadkowa i nie do
skontrolowania — na wszystkie z nich mozna mie¢ mniejszy lub wigkszy wpltyw,
uzywac ich jako atutow i sterowaé nimi tak, by przynosity korzysci.

' Z raportu UNWTO Tourism Highlihts, 2012 Edition, http://dtxtqdw60xgpw.cloudfront.net/sites/
all/files/docpdf/unwtohighlights12enlr 1.pdf
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4. Analiza i ocena kampanii ,,The world meets in Brazil.
Come celebrate life”

4.1. Charakterystyka kampanii

Przyktadem kampanii promujacej kraj jest kampania ,,The World meets in Brazil.
Come celebrate life”. W zwigzku z wydarzeniami sportowymi — organizacjg Mi-
strzostw Swiata w Pitce Noznej 2014 oraz Letnich Igrzysk Olimpijskich i Paraolim-
piady w roku 2016 — brazylijski rzad zdecydowat si¢ popularyzowac¢ swoj kraj na
dwa lata przed turniejem pitkarskim. Podmiotem odpowiedzialnym za najnowsza
kampani¢ marketingowa byl EMBRATUR, Brazylijska Izba Turystyki oraz Mini-
sterstwo Turystyki. Glownym haslem kampanii jest ,,The world meets in Brazil.

Come celebrate life”. Poza promowaniem nadchodzacych wydarzen, przestanie,

jakie niesie ze sobg kampania, to*:

— pokazanie Brazylii jako kraju o wyjatkowej kulturze, ktory oferuje wspaniate
przezycia dla wszystkich odwiedzajacych,

— utrwalenie znanych brazylijskich cech: interaktywno$ci, r6znorodnosci i nowo-
czesnosci, ktore podkreslane byty w poprzedniej kampanii.

Kampania miata swoje oficjalne rozpoczgcie 25 lipca 2012 roku w Londynskim
Muzeum Filmowym, tuz przed otwarciem Letnich Igrzysk Olimpijskich w stolicy
Wielkiej Brytanii. Decyzja ta podyktowana byta faktem, ze wydarzenia, takie jak
igrzyska, beda doskonalym polem do promocji Brazylii (ze wzglgdu na multikultu-
rowos$¢ samego Londynu, liczbe jego mieszkancow i turystow, ktdrzy przyjechali
do miasta w zwigzku z wydarzeniem). Narzedzia komunikacji marketingowej uzyte
w kampanii to spot telewizyjny, strona internetowa, digital, outdoor i no$niki druko-
wane.

Kampania wspierana jest rowniez wieloma wydarzeniami i eventami zebranymi
w ramach akcji ,,Brazilian Wave” — , Brazylijska fala” i organizowanymi przez
EMBRATUR i Apex-Brazil® oraz przy udziale brazylijskiej Ambasady w Londynie.
Nalezy tu wymieni¢:

— wystawe ,,Brazil at Heart” — ,,Brazylia w sercu”, ktora zostata otwarta kilka
dni po oficjalnym uruchomieniu kampanii; pokazuje ona potencjal brazylijskiej
turystyki, zdolno$ci kraju do organizacji duzych imprez oraz promuje innowa-
cyjne ushugi i produkty;

— wydarzenia z cyklu ,,Goal to Brazil”, majace na celu propagowanie brazylijskich
miast, w ktorych beda rozgrywaé sie mecze Mistrzostw Swiata, w 14 krajach,
z ktorych naptyw turystow do Brazylii jest najwickszy; imprezy maja charakter
konferencyjno-wystawowy;

2 http://www.copa2014.gov.br/en/noticia/brazil-launches-new-campaign-promotion-country-
touristdestination-abroad.
3 Brazylijska Agencja Promocji Handlu i Turystyki.
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—  rok przed rozpoczeciem Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej w Nowym Jorku
ustawiono sceng, ktoéra promowata brazylijskie lato; rozdawano pocztéwki, ktd-
re zachecaty do przybycia, oraz rozdystrybuowano 5000 minipitek futbolo-
wych*,

Ponadto Brazylia prezentowata swoj kraj hastami kampanii podczas ostatniej
edycji Berlinskich Targow Turystycznych; wykorzystata rowniez outdoor i ambient:
wraz z rozpoczeciem kampanii londynskie ikony transportu — pigtrowe autobusy
1 czarne taksowki — zostaty oklejone materiatami promocyjnymi.

4.2. Metodologia badan wlasnych

Metoda, ktora zostata wybrana w ramach badania, to metoda eksperymentu. Polega
ona na manipulowaniu zmiennymi niezaleznymi w taki sposob, by wplywatly one na
pozostate zmienne — zmienne zalezne (skutki) [Kaczmarczyk 2011, s. 355]. Istota
samego badania byt wigc swiadomy wptyw na zachowania i reakcje badanych celem
weryfikacji, czy i w jak wielkim stopniu zastosowane zmienne niezalezne — manipu-
lacje/bodzce (jedna badz wiecej) — determinujg zmiany w ich opinii/zachowaniu/
reakcji. Do udzialu w badaniu zaproszonych zostato 100 osob, ktore zostaty podzie-
lone na dwie 50-osobowe grupy (ze wzgledu na malg liczebno$¢ badanie ma wigc
charakter niewyczerpujacy); jedna z nich stanowita grupe kontrolng, a druga ekspe-
rymentalng. Badanie odbyto si¢ w maju 2013 r. Ze wzgledu na mozliwo$¢ monitoro-
wania, ktora wersja ankiety zostaje wystana do poszczegélnej osoby, grupy zostaty
roztozone w sposob mozliwie jak najbardziej rownomierny, by uzyska¢ jak najbar-
dziej wiarygodne wyniki. Grupy zostaly podzielone pod wzgledem wieku, plci oraz
wyksztalcenia. Tabele 2-4 przedstawiaja rozktad poszczegolnych grup.

W tym samym czasie obie grupy dostaly do wypeknienia ankiete, ktora byta
identyczna pod wzgledem zmiennych zaleznych (zmiennych podawanym pomia-
rom) i roznila si¢ jedng zmienng niezalezng (ktéra ma za zadanie wplyna¢ na zmienne

Tabela 2. Rozktad grupy kontrolnej i eksperymentalnej pod wzgledem wieku

Wiek Grupa kontrolna Grupa eksperymentalna

<18 1 (2%) 1 (2%)

19-24 20 (40%) 20 (40%)

25-30 14 (28%) 14 (28%)

31-45 7 (14%) 6 (12%)

46-54 5 (10%) 6 (12%)

55< 3 (6%) 3 (6%)

SUMA N =50 (100%) N =50 (100%)

Zrodto: opracowanie wlasne.

4 http://www.metro.lu/case_studies_events/awarded-street-marketing/.
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Tabela 3. Rozklad grupy kontrolnej i eksperymentalnej pod wzgledem plci

Pte¢ Grupa kontrolna Grupa eksperymentalna
Kobiety 27 (54%) 29 (58%)
Mezezyzni 23 (46%) 21 (42%)
SUMA N=150(100%) N=50(100%)

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 4. Rozktad grupy kontrolnej i eksperymentalnej pod wzgledem wyksztatcenia

Wyksztatcenie Grupa kontrolna Grupa eksperymentalna
Podstawowe 1(2%) 2 (4%)
Zasadnicze zawodowe 1 (2%) -
Srednie/techniczne 10 (20%) 10 (20%)
Wyksztalcenie wyzsze 38 (76%) 38 (76%)
SUMA N=350(100%) N =50 (100%)

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zapraszam do zapoznania sig ze strona:
www.visitbrasil.com 1 www facebook.com/VisitBrasil
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Rys. 2. Material stymulujacy umieszczony na koncu ankiety w grupie eksperymentalnej

Zrodto: Internet.
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zalezne — skutki); uzyto metody CAWI ze wzgledu na geograficzne rozproszenie
badanej grupy oraz mozliwo$¢ umieszczenia w kwestionariuszu filmu wideo. Grupa
eksperymentalna zostala poddana bodzcowi, jakim jest dostep do informacji na te-
mat Brazylii — ankieta grupy eksperymentalnej zawierata na koncu wiadomosci, kto-
rych odczytanie/obejrzenie miato charakter dobrowolny i w Zaden sposob nie wply-
walo na wynik pierwszej ankiety; byly to: strona internetowa, plakat i film
promocyjny z kampanii ,,The world meets in Brazil. Come celebrate life”. Wizuali-
zacje¢ tej wiadomosci przedstawia rys. 2.

Nastepnie wyniki ankiet zostaty poddane analizie. Okoto 7-14 dni po pierwszym
etapie grupa kontrolna i eksperymentalna dostaty do wypetnienia ponownie te samag
ankiete (kwestionariusz nie zawierat zadnych dodatkowych informacji, byl iden-
tyczny dla obu grup; tacznie przeprowadzono wiec 200 ankiet). Ze wzgledu na fakt,

Tabela 5. Cele i obszary badawcze w przeprowadzonym badaniu

Obszary Cele badania
badawcze
Pozytywny 1. Wskazanie, jakie kraje, w opinii badanej grupy, maja pozytywny wizerunek,

wizerunek kraju oraz sprawdzenie, czy Brazylia spontanicznie pojawia si¢ w umystach
respondentow jako kraj o pozytywnym wizerunku

2. Wskazanie, ktore kraje Ameryki Potudniowej w opinii badanej grupy maja
najbardziej pozytywny wizerunek, oraz sprawdzenie, z jaka czgstotliwoscia
badana grupa wskazuje Brazyli¢ jako jeden z wymienionych krajow

3. Okreslenie, jakie czynniki decyduja o pozytywnym wizerunku kraju
(5-stopniowa skala)

4. Ustalenie, z jakich zrodet korzysta badana grupa przy poszukiwaniu
informacji na temat interesujacych ja krajow

Wizerunek 1. Zbadanie aktualnego wizerunku Brazylii posrdd badanej grupy
Brazylii 2. Zmierzenie, jakie okreslenia kojarzone sg z Brazylig oraz ich wydzwigk —
pozytywny/negatywny

3. Okreslenie, jak czynniki decydujace o pozytywnym wizerunku kraju
(5-stopniowa skala) sa oceniane w kontekscie Brazylii (czy wazny czynnik
ma wysoka oceng¢ w odniesieniu do Brazylii itp.).

4. Sprawdzenie, jakie marki kojarzone sa z Brazylia

Informacje 1. Okreslenie czgstotliwo$ci pojawiania si¢ informacji o Brazylii w mediach
o Brazylii réznego rodzaju

2. Charakter pojawiajacych si¢ informacji na temat Brazylii (pozytywne/

negatywne itp.)

3. Zbadanie, czy respondenci sami wyszukuja wiadomosci na temat Brazylii
Wplyw kampanii | 1. Sprawdzenie, czy kampania ,,The world meets in Brazil. Come celebrate
marketingowej life” wptywa na wizerunek Brazylii, jesli tak, to w jakich obszarach/
na wizerunek aspektach.
Brazylii . Zbadanie, ktore obszary ulegly najwigkszej zmianie i w jakim kierunku

(pozytywnym czy negatywnym)

Zr6dto: opracowanie wilasne.
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Ze w pierwszym etapie w grupie eksperymentalnej zastosowano zmienng niezalezna,
mozna byto spodziewac¢ si¢ zmiany wynikoéw w tejze grupie. Jednakowoz, jak zosta-
o wczesniej wspomniane, zapoznanie si¢ z podanymi w pierwszym etapie informa-
cjami miato charakter dobrowolny, wigc mozna rowniez przyjac, ze zadna ze zmien-
nych zaleznych nie ulegnie zmianie (w przypadku niepoddania si¢ bodzcowi).
Przyjeto zalozenie, ze za znaczace zostang uznane zmiany wigksze niz 8% (ze
wzgledu na mala liczebnos¢ badanych grup). Cele badania zostaty podzielone na
trzy obszary, ktore zostaty nastepnie uwzglednione w narzgdziu badawczym.

Dla celow badania postawiono jedno pytanie badawcze: Czy zastosowanie bodz-
ca — zwigkszenie dostepnosci przychylnych informacji o Brazylii — wplywa pozy-
tywnie na jej wizerunek (wizerunek kraju)? Odpowiedzi na to pytanie poszukiwano
na podstawie analizy i interpretacji wynikdéw przeprowadzonego badania.

4.3. Wyniki badan wlasnych

W analizie wynikéw badan wlasnych kluczowym elementem byto zweryfikowanie,
czy zastosowanie bodzca spetnito swojg funkcje i pozwolito na potwierdzenie posta-
wionego pytania badawczego. Poniewaz badanie jest wigzace tylko po powtornym
wypehieniu ankiety przez obie grupy, wazniejsze jest zestawienie wynikow uzyska-
nych w obu kwestionariuszach (pierwszy i powtorzony) i obu grupach. Wyniki zo-
staty przedstawione na podstawie obszarow badawczych, a nastgpnie wyszczegol-
niono odpowiedzi na pytania, w ktorych zaszly najwigksze zmiany. Tabela 6
przedstawia weryfikacje i ocen¢ badanych obszarow.

Grupa eksperymentalna, jak zostalo podane wczesniej w opisie narzedzia ba-
dawczego oraz przebiegu samego badania, na koncu swojego kwestionariusza zosta-
ta zachecona do obejrzenia informacji na temat Brazylii. Wszystkie dotyczyly nowe;j
kampanii promocyjnej, ktora od prawie roku stara si¢ poprawi¢ wizerunek Brazylii
jako destynacji turystycznej. Zasiggnigcie tejze informacji byto stuprocentowo do-
browolne.

Celem calego eksperymentu bylo sprawdzenie, czy zwigkszenie dostgpnosci
zrodet informacyjnych na temat Brazylii przyczyni si¢ do zmiany postaw i reakcji
respondentéw w kwestii odbioru Brazylii jako kraju atrakcyjnego. Pierwsze modyfi-
kacje, o trudnym do ustalenia Zrodle (mozna przyjac¢ zatozenie, ze respondenci zare-
agowali na bodziec, ale bedzie mozna to stwierdzi¢ dopiero po kolejnych analizach),
nastgpily juz w pierwszym pytaniu, ktore badato spontaniczne odpowiedzi ankieto-
wanych na pytanie, ktore kraje w ich odczuciu sg atrakcyjne (mozna byto wymienic¢
5 dowolnych panstw). Tabela 7 ilustruje zachodzace zmiany.

O 6 punkow wzrosta liczba wskazan Brazylii w badaniu spontanicznym; ozna-
cza to, ze co czwarty respondent jako jeden z pigciu mozliwych do wypisania krajow
(atrakcyjnych w subiektywnym odczuciu) wymienit wlasnie Brazyli¢. Oznacza to
12-procentowy wzrost w porownaniu z pierwszg ankietg. Ogdlnie w powtdrnym
badaniu Brazylia ma 5,2-procentowy udziat we wszystkich wskazanych odpowie-
dziach (w pierwszym badaniu wyniost on 2,6%). Kolejne znaczace zmiany zauwa-
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Tabela 6. Obszary badawcze wraz z weryfikacjg i oceng po przeprowadzonym badaniu

Obszar .
badawezy Weryfikacja i ocena
Pozytywny 1. Na podstawie obu grup mozna stwierdzi¢, ze grup¢ krajow, ktore sa
wizerunek kraju odbierane jako atrakcyjne, tworza: USA, Australia, Wtochy, Anglia,

Hiszpania, Norwegia i Japonia. Brazylia zostata wskazana spontanicznie
na poziomie podobnym do Japonii — jest wigc odbierana pozytywnie w
oczach respondentow.

2. Brazylia zdecydowanie przoduje na tle pozostatych krajow Ameryki
Potudniowej. We wszystkich grupach i kwestionariuszach wskazano ja
w ponad 80% przypadkow.

3. W obu grupach za czynniki najwazniejsze w przypadku okreslania
kraju jako atrakcyjny uznane zostaty: krajobraz i warunki naturalne,
spoleczenstwo i ludnos$¢ oraz kultura i zwyczaje.

4. Respondenci w obu grupach wskazali Internet jako gtowne zrodto
wiadomosci; za nim znalazta si¢ opinia znajomych oraz literatura
fachowa.

Wizerunek Brazylii | 1. Opierajac si¢ na swobodzie skojarzen oraz bezposrednim pytaniu o to,
jakie uczucia wywoluje Brazylia posrdd respondentéw, mozna wysnuc
whniosek, ze jej wizerunek jest raczej pozytywny.

2. Skojarzenia zwigzane z Brazylig maja raczej pozytywny badz neutralny
charakter, niemniej nie ma w nich zadnego skojarzenia, ktore miatoby
wysoka wartos¢ (np. wiedza, technologia); sg to skojarzenia przyjemne,
zwigzane raczej z rozrywka i rekreacja.

3. Najwyzej oceniane w kontekscie Brazylii byty krajobraz, klimat i pogoda
oraz kultura i zwyczaje. Czynnik, ktory byl rownie istotny w ocenie
atrakcyjnosci panstw, to bezpieczenstwo, ktore w odniesieniu do Brazylii
zostato bardzo nisko ocenione.

4. Z Brazylia w badanej grupie nie kojarza si¢ praktycznie zadne marki
komercyjne; badani wskazywali gldwnie znane nazwiska.

Informacje 1. Czgstotliwo$¢ pojawiania si¢ informacji na temat Brazylii jest, wedtug

o Brazylii badanych grup, na $rednim poziomie.

2. Wiadomosci na temat Brazylii pojawiaja si¢ w roznym kontekscie; bardzo
czesto majg charakter sportowy (ze wzgledu na popularyzacje pitki
noznej oraz zblizajacy si¢ mundial), inne: wiadomosci gospodarcze i
ogblne.

3. Respondenci w niewielkim stopniu wykazuja che¢ samodzielnego
wyszukiwania informacji na temat Brazylii.

Wplyw kampanii Informacje zostaty umieszone dwa akapity pod tabela.
marketingowej na
wizerunek Brazylii

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Tabela 7. Zmiany zachodzace w liczbie spontanicznych wskazan najbardziej atrakcyjnych krajow
miedzy pierwsza a powtdrng ankieta w grupie eksperymentalnej

Krai Liczba wskazan Liczba wskazan
J (pierwsza ankieta) (druga ankieta)

USA 31 32
Hiszpania 22 22
Norwegia 17 16
Australia 16 16
Anglia 13 11
Wiochy 10 10
Japonia 10 10
Brazylia 7 (14%) 13 (26%)
Szwecja 7 7
Inne 117 114
SUMA 250 250

Zrédto: analiza na podstawie badan whasnych.

zono w pytaniu o mozliwo$¢ odwiedzenia Brazylii: Czy w przysztosci rozwaza Pan/i
mozliwos¢ odwiedzenia Brazylii? Wyniki z pierwszej 1 drugiej ankiety w grupie eks-
perymentalnej przedstawione zostaty w tab. §.

Tabela 8. Zmiany zachodzace w odpowiedzi na pytanie o mozliwo$¢ odwiedzenia Brazylii migdzy
wypelnieniem pierwszej i powtornej ankiety w grupie eksperymentalne;j

Wynik pierwszej ankiety Wynik drugiej ankiety
Tak 32 39
Nie 2 2
Nie wiem, nie zastanawialem/am si¢ 16
SUMA 50 50

Zrédto: analiza na podstawie badan wiasnych.

Liczba respondentdw, ktorzy udzielili odpowiedzi twierdzacej, wzrosta o 14%;
az 39 ankietowanych w grupie eksperymentalnej wyrazito che¢ odwiedzenia Brazy-
lii, co stanowi 78% catej grupy. Mozna zaobserwowa¢ zmiang z odpowiedzi ,,nie
wiem/nie zastanawialem si¢” na odpowiedz twierdzacg. Bez zmian pozostata liczba
0s0b, ktore nie planujg odwiedzi¢ tego kraju.

Istotne zmiany zanotowano réwniez w pytaniu o ocen¢ kluczowych czynnikow
wplywajacych na wizerunek Brazylii; najwigksze zmiany zaszly w ocenie spote-
czenstwa i ludno$ci oraz oferty turystycznej (rys. 3).



50 Martyna Oslizto

35
30 —
25
20
15
10
) _’-.
0
oferta turystyczna oferta turystyczna oferta turystyczna  spoteczenstwo, spoteczenstwo, spoteczenstwo,
(ocena $rednia) (ocena wysoka) (ocena bardzo ludnos¢ (ocena ludnos¢ (ocena ludnos¢ (ocena
wysoka) $rednia) wysoka) bardzo wysoka)

O Pierwsza ankieta B Powtorzona ankieta

Rys. 3. Poroéwnanie oceny czynnikow wskazujacych na atrakcyjnos¢ Brazylii,
ktore ulegly najwigkszej zmianie w grupie eksperymentalnej (uwzgledniono zmiany, ktore zaszty
tylko w obszarze ocen $§rednia, wysoka i bardzo wysoka)

Zrédto: analiza na podstawie badan whasnych.

Oferta turystyczna w pierwszej przeprowadzonej ankiecie w grupie ekspery-
mentalnej miata wysoka liczbe srednich ocen — stanowity one 36% ogdtu; w powtor-
nej ankiecie spadly do poziomu 20%, tym samym wzrosty oceny wysoka i bardzo
wysoka: wczesniej stanowity tacznie 54% wszystkich ocen, natomiast w drugiej an-
kiecie zanotowano ich lgczny 20-procentowy wzrost. Spoteczenstwo brazylijskie,
oceniane wezesniej na poziomie wysokim, po zmianie ocen, ktore nastapity w ankie-
cie powtodrnej, plasuje si¢ w grupie najwyzej ocenianych czynnikéw. 44 z 50 respon-
dentow ocenia Brazylijczykow wysoko lub bardzo wysoko.

Pozytywne zmiany zanotowano rowniez w dwoch obszarach kolejnego pytania,
jakim bylo okreslenie swojego stosunku do mozliwosci odwiedzin/przeprowadzki
do Brazylii.

Na rysunku 4 wida¢, ze wzrosto zainteresowanie Brazylig w ramach odwiedzin
oraz czestsze byty wskazania jej jako celu tymczasowej przeprowadzki. Mozliwos¢
odwiedzenia wyrazito 12% os6b wigcej niz podczas pierwszego badania, a rozwa-
zenie przeprowadzki na czas okreslony wzrosto o 14%. Kluczowa do potwier-
dzenia przyjetej hipotezy byta jednak analiza pytania o ostatnig wiadomos¢, jaka
dotarta do respondentow (w grupie eksperymentalnej, w powtdrzonym badaniu) na
temat Brazylii. Az 10 z nich napisato, ze informacja ta miata powigzanie z uzytym
w pierwszym badaniu bodzcem. Wymienili oni nastepujace wiadomosci (w na-
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Rys. 4. Poréwnanie postaw respondentow wobec przytoczonych zdan: (1) — wynik ankiety pierwszej,
(2) — ankiety powtornej (w grupie eksperymentalnej)

Zrodto: analiza na podstawie badan whasnych.

wiasie liczba osob, ktore udzielity podanej odpowiedzi, uzyto dostownych sformu-
towan):
— plakat reklamujacy Brazyli¢ (2 osoby),
— film wideo zache¢cajacy do odwiedzenia Brazylii, zrodto: Internet (5 0sob),
— oficjalna strona internetowa o turystyce brazylijskiej (3 osoby).

Tym samym wzrosty wskazania na temat charakteru otrzymywanych wiadomo-
$ci na temat Brazylii w ostatnim pytaniu — 15 wskazan na temat pozytywnych infor-
macji w pierwszej ankiecie wzrosto do 20 w powtorzonej ankiecie (wzrost 10%).

4.4. Ocena efektéw kampanii

W powtdrnej ankiecie zaobserwowano zmiany, ktore, wnioskuje si¢, zaszly w zwigz-
ku z dobrowolnym zapoznaniem si¢ z kampanig ,,The Word meets in Brazil. Come
to celebrate life”. Zmiany zaszty w nastgpujacych obszarach:

1. Spontaniczne wskazanie Brazylii jako kraju atrakcyjnego: 12-procentowy
wzrost w grupie eksperymentalnej w powtornej ankiecie.

2. Rozwazenie mozliwosci odwiedzenia Brazylii: 14-procentowy wzrost w gru-
pie eksperymentalnej w powtdrzonej ankiecie.

3. Czynniki charakteryzujace Brazyli¢ jako kraj atrakcyjny: 20-procentowy
wzrost tgczny oceny wysokiej i bardzo wysokiej w aspekcie oferty turystycznej pre-
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zentowanej przez Brazyli¢ oraz 14-procentowy wzrost taczny oceny wysokiej i bar-
dzo wysokiej brazylijskiego spoteczenstwa.

4. Rozwazenie Brazylii jako miejsca wizyty badz tymczasowej przeprowadzki:
12-procentowy wzrost checi odwiedzin oraz 14-procentowy wzrost mozliwosci za-
mieszkania na czas okreslony.

Wskazniki te, na podstawie badanej proby, pozwalaja stwierdzi¢, iz zastosowany
bodziec spetnit swojg funkcje — zwigkszenie dostepu do pozytywnych informacji na
temat Brazylii wptyngto pozytywnie na jej wizerunek (wizerunek kraju). Naturalnie
proba z punktu widzenia badan marketingowych jest niewystarczajaca, zmiany na
poziomie okoto 10-12% réwniez moga by¢ uwazane za zbyt mate; wazny jest row-
niez charakter samej informacji oraz narzgdzia uzywane do jej przekazania. Warto
nadmieni¢, ze w obu etapach badania w grupie kontrolnej nie zaszly zadne istotne
zmiany (istotne = wigksze badz rowne 8%).

5. Zakonczenie

Aktywna dziatalnos$¢ krajow w obszarach kreowania wizerunku i budowania wias-
nej marki jest nowym, ale bardzo dynamicznie rozwijajacym si¢ trendem; panstwa
uswiadomity sobie, ze pozytywny odbior w oczach odbiorcéw z zewnatrz moze
przynie$¢ im ogromne korzysci.

Wyniki badan $§wiadcza o tym, ze panstwa nie powinny ignorowa¢ stosowania
narzg¢dzi promocyjnych w obszarze brandingu narodowego. Moze to nie tylko zmie-
ni¢ ich wizerunek, ale takze wzmocni¢ obecnie posiadany (jezeli jest on pozytyw-
ny). Brazylijska kampania ma za zadanie skloni¢ zewn¢trznych interesariuszy do
odwiedzenia kraju w celach stricte turystycznych i rozrywkowych; o faktycznych jej
wynikach przekona¢ si¢ bedzie mozna dopiero po jej zakonczeniu (wraz z finatem
Olimpiady 2016). Pewne jest jedno — dotychczas przeprowadzane dziatania promo-
cyjne (w zakresie inwestycji, turystyki i inne) zazwyczaj przynosily pozytywne
skutki, co zostato rowniez przedstawione na podstawie przeprowadzonego w niniej-
szej pracy badania.
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