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Marka narodowa i jej implikacje
dla studiow nad ukrainska przedsigbiorczo$cig pokolenia Z
w Swietle badan ankietowych studentow

National Brand and its Implications
for the Study of Ukrainian Entrepreneurship of Generation Z
in Light of Students Survey Research

Streszczenie: Marka narodowa wywoluje skojarzenia i uczucia, ktére wplywaja na opini¢ publiczna,
zachowania spoleczne, w tym takze na intencje i zachowania przedsi¢biorcze zaréwno w kraju, jak i za
granica. Tym samym uformowany wizerunek marki moze pobudza¢ lub spowalniaé, a czasem wrecz
blokowa¢ podejmowanie inicjatyw gospodarczych, szczegdlnie w ,,punkcie startu” w nowym otocze-
niu. Celem badan bylo rozpoznanie oraz poréwnanie wewnetrznego i zewnetrznego wizerunku marki
Ukraina oraz identyfikacja propozycji poprawy tego wizerunku, co stalo si¢ podstawa do rozwazan
na temat miejsca marki narodowej w otoczeniu i jej potencjalnego wplywu na intencje oraz zacho-
wania przedsigbiorcze. W opracowaniu zastosowano metode ankietowa, dzigki ktorej mozliwe byto
badanie poréwnawcze opinii wyrazanych przez spolecznos¢ studencka Uniwersytetu w Czerniowcach
na Ukrainie oraz Uniwersytetu Szczecifiskiego w Polsce. Z przeprowadzonych badan wynika m.in.,
ze funkcjonujacy obecnie wizerunek marki Ukraina nie jest spdjny i cze$ciowo opiera si¢ na stereoty-
pach, a ukrainscy studenci uwazaja za przewagi te sktadniki marki, ktére sa nieobecne lub wystepuja
sporadycznie w ocenie zewnetrznego (polskiego) odbiorcy. Uzyskane wyniki prowadza réwniez do
bardziej ogdlnego wniosku, ze poziom wiedzy o marce, w tym przypadku marce narodowej, formowa-
ny w krajowych i miedzynarodowych ukladach przestrzennych moze wzmacnia¢ lub ostabia¢ intencje
i zachowania przedsigbiorcze.

Abstract: The national brand evokes associations and feelings that affect public opinion, social behav-
iour, including intentions and entrepreneurial behaviour, both at home and abroad. Thus, the formed
brand image can stimulate, slow down, and sometimes even block the undertaking of economic initia-
tives, especially at the “starting point” in a new environment. The aim of the study was to identify and
compare the internal and external image of the Ukraine brand, and identify proposals to improve this
image, which became the basis for reflection on the place of the national brand in the environment and
its potential impact on entrepreneurial intentions and behaviour. The survey method was used in the
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study, thanks to which it was possible to compare the opinions expressed by the student community of
the University of Chernivtsi in Ukraine and the University of Szczecin in Poland. The research shows
that the functioning image of Ukraine brand is not consistent and partly based on stereotypes, and
Ukrainian students consider the advantages of brand components that are absent or appear sporadically
in the assessment of an external (Polish) recipient. The obtained results also lead to a more general
conclusion that the level of knowledge about the brand (national brand), formed in national and inter-
national spatial systems can strengthen or weaken entrepreneurial intentions and behaviours.
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Wstep

W literaturze przedmiotu nie ma jednej, ogdlnie przyjetej definicji marki, a jej liczne in-
terpretacje (Aaker, 2010; Anholt, 2006; Anholt, Hildreth, 2005; Armstrong, Kotler, 2012;
de Chernatony, 2003; Kotarski, 2018; Kotler, Lee, 2008; Luczak, 2012; Quirin, 2016 i wie-
lu innych) wskazuja, Ze jest to pojecie o charakterze polisemicznym, interdyscyplinarnym
i wielowymiarowym, ponadto podlegajace ciagtej ewolucji. Jak zauwaza K. Jasiecki (2004),
marka przewaznie jest rozumiana jako okreslajacy producenta znak firmowy, ktéry gwa-
rantuje prawng ochrone danego produktu przed nasladownictwem lub podrabianiem
przez konkurencje. W innym znaczeniu marka jest wyrazem warto$ciujacym, ktory bar-
dziej odzwierciedla stosunek nabywcy do jako$ci lub gatunku okreslonego wyrobu, i ktd-
ry jest zabarwiony emocjonalnie, wzbudza okreslone skojarzenia, postawy i zachowania.
Nierzadko tez marka utozsamiana jest z jej nosicielem, ktérym moze by¢ nie tylko poje-
dyncza osoba, spolecznos¢ lokalna lub regionalna, ale rowniez wicksza i bardziej zlozona
wspdlnota obywatelska lub wspdlnota narodowa.

Te ostatnig interpretacje nalezy faczy¢ z holistycznymi pogladami J.N. Kapferera (1992) -
tworcy heksagonalnego modelu tozsamosci marki, wyrdzniajacego szes¢ gléwnych deter-
minant, pozycjonowanych w czterech plaszczyznach: odbiorcy, nadawcy oraz plaszczyz-
nie wewnetrznej i zewnetrznej. Za szczegélnie istotng z punktu widzenia dalszych rozwa-
zan nalezy uzna¢ relacje pomiedzy dwoma zaproponowanymi determinantami: wlasnym
wizerunkiem i jego zewnetrznym odbiciem. Wydaje si¢ bowiem, Ze postrzeganie marki
narodowej' w kraju i za granicg nie musi sie pokrywa¢, a mniej lub bardziej uzasadniona

1 W literaturze przedmiotu pojecie marki narodowej zwykle uzywane jest zamiennie z pojeciami marki
panstwa i marki kraju (nation brand, state brand and country brand). A. Quirin za M. Herezniak (2011)
i KLM. Lee (2009) zaznacza: ,marka narodowa (jako dobro narodowe wspottworzone przez cztonkéw wspol-
noty narodowej) jest zarazem marka panstwa (odnoszacg sie do jakosci rzadzenia i funkcjonowania instytucji
panstwa) oraz markg krajowa (dotyczaca wyodrebnionego obszaru geograficznego). Ta argumentacja zgodna
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ocena moze pobudzaé lub spowalniaé, a czasem wrecz blokowa¢ podejmowane inicjaty-
wy gospodarcze, zwlaszcza w ,,punkcie startu”, szczegdlnie w nowym otoczeniu.

Szereg autoréow (m.in. Adamus-Matuszynska, Dzik, 2017; Anholt, Hildreth, 2010;
Banczyk, 2009) zwraca uwage na rosnace znaczenie opinii o danym miejscu, jego miesz-
kancach oraz wytwarzanych przez nich wyrobach, podkreslajac role i znaczenie marki
miejsca w budowaniu przewagi konkurencyjnej na rynkach globalnych podlegajacych
procesom homogenizacji. Podnoszony problem dotyczy tak skali lokalnej i regionalne;j,
jak 1 skali krajowej, a czasem takze — miedzynarodowej. Marka staje si¢ wigc istotnym
sktadnikiem ,migkkiej sily”, rozumianej jako zdolno$¢ do zdobywania wpltywéw dzigki
atrakcyjnosci wlasnych zasobow i potencjatu spoteczno-kulturowego, ktéry we wspot-
czesnym $wiecie ma takg samg wage co ,twarda sila” utozsamiana z czynnikami geostra-
tegicznymi i ekonomicznymi (Nye, 2004; Quirin, 2016; Sadtocha, 2012). Jeszcze dalej
w swych rozwazaniach idzie P. van Ham (2011: 4), ktéry stwierdza, ze ,mamy obecnie
do czynienia ze zmiang paradygmatu politycznego, w wyniku ktdrej wspdlczesny $wiat
geopolityki i sity przeksztalca si¢ w postmodernistyczny $wiat wizerunku i wplywu”.
Przyczyn wzrostu znaczenia marki, w tym marki narodowej, nalezy upatrywaé w proce-
sach globalizacyjnych, a szczeg6lnie w narastajacej globalnej konkurencji rynkowej, gdzie
poszukuje sie nowych przewag konkurencyjnych. Taka przewaga moze zagwarantowac
tzw. kraj pochodzenia produktéw lub ustug, a coraz czesciej takze oséb - ich postaw,
intencji, zachowan itp.

Dotychczasowe rozwazania prowadza do wniosku, ze naréd moze by¢ traktowany
jako marka, o ile funkcjonuje on w $wiadomosci odbiorcéow krajowych i zagranicznych.
W szczegdlnych przypadkach marka narodowa moze by¢ utozsamiana z tzw. marka pa-
rasolowa (umbrella brand), ktéra zwieksza rozpoznawalnos¢, jednak wazne jest to, czy
skojarzenia z konkretnym narodem s pozytywne, czy tez nie. Jezeli wskazany nar6d nie
zostal zapisany w $wiadomosci odbiorcow, to w krotkim czasie nie bedzie traktowany
jako marka, a jego przedstawiciele bedg identyfikowani na podstawie cech indywidual-
nych. W dluzszym okresie indywidualne opinie moga poméc w stworzeniu okreslonego
wizerunku zbiorowego. Bedzie to dziatanie oddolne, ktérego przyczyny i skutki moga
by¢ niezalezne od dzialan odgérnych prowadzonych w ramach dziatan brandingowych
(Fan, 2006; Quirin, 2016).

W zwigzku z powyzszym za gtéwny cel niniejszej pracy uznano analize poréwnawczg
postrzegania marki Ukraina przez polskich i ukrainskich studentéw w $wietle antropo-
morficznej koncepcji marki Kapferera, ze szczeg6élnym uwzglednieniem relacji pomiedzy
oceng wlasng marki (ocena Ukraincow), a jej zewnetrznym odbiciem (ocena Polakow).
Dodatkowo podjeto probe rozpoznania opinii obu badanych grup na temat wlasciwych
dziatan koniecznych do poprawy wizerunku marki narodowej. Zarysowany cel wpisu-
je si¢ w szersza dyskusje na temat istoty i sity wptywu marki narodowej na funkcjono-
wanie jednostki, w tym na czynniki indywidualne determinujace intencje i zachowania
przedsiebiorcze w réznych ukladach przestrzennych. Nalezy bardzo mocno podkresli¢,
ze przeprowadzone badania maja charakter pilotazowy. Ich wyniki wskazuja na koniecz-
no$¢ dalszych badan, a pozagdanym kierunkiem byloby badanie réznego typu uniwersyte-
tow w wiekszej liczbie miast.

jest z definicja narodu, w ktdrej kraj, panstwo oraz wiedza o historii i kulturze traktowane sg jako elementy
sktadowe $wiadomoéci narodowej koniecznej do zaistnienia narodu” (Quirin, 2016: 85).
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Otrzymane wyniki badan ankietowych studentéw pokolenia Z, ktérego znaczenie
na rynku pracy roénie, staly si¢ rowniez przestanka do bardzo wstepnych rozwazan teo-
retycznych na temat roli i miejsca marki narodowej w otoczeniu wewnetrznym (uwa-
runkowania lokalne, regionalne, krajowe) oraz otoczeniu zewnetrznym (uwarunkowania
miedzynarodowe, globalne). Zaproponowany na tym etapie rozwazan model a priori
ma charakter koncepcyjny i wymaga weryfikacji na dalszych etapach postepowania ba-
dawczego. Stad nie moze on jeszcze stanowi¢ podstawy do wnioskowan na poziomie
krajowym.

Zatozenia metodyczne badan

Za gléwna metode zbierania danych przyjeto ankiete audytoryjna, ktéra przeprowadzono
wérod studentéw Uniwersytetu Szczecinskiego (Polska) oraz ich odpowiednikéw z Na-
rodowego Uniwersytetu im. J. Fedkowycza w Czerniowcach na Ukrainie. Zdefiniowanie
respondentéw jako studentéw zapewnito spelnienie dwdch warunkéw metodycznych.
Po pierwsze, pozwolilo na weryfikacje pogladéw dotyczacych marki narodowej Ukraina
wsrod osob, ktorych mobilnosé, a w zwigzku z tym — doswiadczenie (krajowe i zagranicz-
ne) moglto wplyna¢ na obiektywnos¢ oceny marki. Po drugie, umozliwilo otrzymanie od-
powiedzi o wzglednie niskim stopniu zakiécen przez np. stereotypy dotyczace aktywnosci
gospodarczej. Nie bez znaczenia bylo réwniez uzyskanie $wiezosci odpowiedzi w postrze-
ganiu analizowanych zjawisk.

Wybdr wskazanych krajow miat charakter doboru wygodnego. Niemniej jednak z ra-
¢ji duzego naptywu obywateli Ukrainy do Polski oraz znacznej aktywnosci mlodziezy
akademickiej obu panstw w kontaktach bilateralnych wybdr ten wydawal si¢ uzasadniony
merytorycznie. Wybdr Szczecina i Czerniowcoéw mial charakter doboru celowego. Wyni-
kal z poszukiwania miast podobnych pod wzgledem wielkosci (duze miasta), polozenia
(potozenie peryferyjne wzgledem gléwnych osrodkéw krajowych, w strefie przygranicz-
nej z pafnstwami trzecimi, w relatywnie duzej odleglosci od granicy polsko-ukrainskiej),
charakteru spolecznosci lokalnej (spotecznosci zréznicowane kulturowo) oraz tempa
rozwoju spoleczno-gospodarczego (umiarkowane tempo rozwoju). Taki wybor miat
zapewni¢ mozliwe szerokie spektrum spoteczno-kulturowych doswiadczen responden-
tow, a jednoczes$nie ograniczy¢ potencjalny wplyw bezposredniego sasiedztwa na cha-
rakter odpowiedzi. Wybdr konkretnych uczelni wynikal z poszukiwan takich placowek
edukacyjnych, ktdrych spotecznos¢ bytaby mozliwie zréznicowana pod wzgledem cech
spoleczno-ekonomicznych i demograficznych oraz reprezentowala mozliwie szeroki wa-
chlarz kierunkéw ksztalcenia. Ostatecznie warunek ten zostal spetniony przez wymienio-
ne wczesniej uniwersytety.

Ankietowanie przeprowadzono w formie przekrojowego badania bezposredniego
w kwietniu 2019 r. Po ustaleniu warto$ci progowych, uwzgledniajac podobne wyniki
prob minimalnych, a jednoczesnie selekcje otrzymanych ankiet, podjeto decyzje o dal-
szym wykorzystaniu 190 kwestionariuszy wypetnionych przez studentéw ukrainskich, re-
prezentujacych wigkszo$¢ wydzialéw Uniwersytetu w Czerniowcach oraz 190 studentéw
polskich, reprezentujacych wszystkie dwczesne wydziaty Uniwersytetu Szczecinskiego®.

2 Ze wzgledu na utrudniong dostepnos¢ z ankietowania wykluczono studentéw studiéw niestacjonarnych
i podyplomowych.
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Obie grupy badawcze uznano za reprezentatywne dla swoich uczelni w zakresie prowa-
dzonych badan®.

W charakterystyce obu grup respondentéw uwage zwraca znaczne zréznicowanie
deklarowanej zamoznosci studentéw, co ma wplyw na calos¢ ich aktywnosci, w tym na
mobilnoé¢ przestrzenna. Dla 44,8% ukrainskich studentéw 100,00 zt to duza kwota
dziennego budzetu, a tylko dla 6,3% - mala. Te same wyniki dla studentéw polskich
przedstawiaja si¢ odpowiednio: 23,5% i 18,6%. W strukturze odpowiedzi na pytanie
o liczbe wyjazdow zagranicznych az 27,9% Ukraincoéw zadeklarowalo, ze nigdy nie wyjez-
dzalo poza swoj kraj, tymczasem wynik dla grupy polskiej miesci si¢ w granicach btedu
statystycznego i wynosi 2,6%. Potwierdza to wczesniejsze sady, nalezy jednak zauwazy¢,
ze kariera akademicka na Ukrainie rozpoczyna si¢ Srednio 2 lata wcze$niej niz w Polsce.
Co wigcej, az 70,0% Polakéw odpowiedzialo, ze byto za granica 3 i wigcej razy. Odsetek
takich odpowiedzi w grupie ukrainskiej wyniost 42,1%. W obu badanych grupach do-
minowaly kobiety. W grupie polskiej bylo to niespeina 70%, w grupie ukrainskiej pra-
wie 60%. Wplywa to na specyfike i strukture udzielonych odpowiedzi, a jednoczesnie
potwierdza proces feminizacji zwlaszcza polskich uniwersytetow klasycznych. Podobne
proporcje dotycza miejsca zamieszkania respondentéw. Okoto 75% badanych Polakéw
i 69% respondentéw ukrainskich mieszkalo w miastach. Warto jednak dostrzec znacz-
nie wieksze réznice spoleczno-ekonomiczne pomiedzy ukrainskim miastem a ukrainska
wsig, co moze czegsciowo thumaczy¢ wezesniejsze wyniki.

Kwestionariusz ankiety, dostepny w dwoch wersjach jezykowych - polskiej i ukrain-
skiej, zawieral 10 pytan stanowiacych zasadniczg cz¢$¢ ankiety oraz 4 pytania metryczko-
we. Wszystkie pytania miaty charakter kafeterii dysjunktywnej lub koniunktywnej. Wy-
brany typ pytan mial ograniczy¢ ewentualne problemy jezykowe, sprzyja¢ jednoznacz-
nosci odpowiedzi oraz utatwi¢ procedure¢ kodowania ankiet. Tematyke pytan przypisano
do 3 szczegbtowych problemoéw badawczych, sformulowanych nastepujaco:

1. Jakie sg skojarzenia z markg Ukraina?
2. Jakie sg ograniczenia marki Ukraina?
3. Jakie sa propozycje w zakresie poprawy wizerunku marki Ukraina?

Problemy szczegotowe zagregowano do problemu gléwnego wyrazonego w pytaniu:
Jak postrzegana i oceniana jest marka narodowa Ukraina przez wewnetrznych i zewnetrz-
nych odbiorcéw w grupie mlodziezy akademickiej z Ukrainy i Polski?

Do ograniczen badawczych nalezy zaliczy¢ niekompletnos¢ odpowiedzi w niektd-
rych kwestionariuszach, co spowodowalo zrdznicowanie liczebno$ci koncowej w po-
szczegblnych kategoriach. Kontrolnie przebadano grupy, ktére w przekroju odpowiedzi
dostarczyly kompletu danych. Poréwnanie wynikéw kontrolnych z wynikami docelo-
wymi nie wykazato znaczacych odchylen, w zwiazku z czym za 100% przyjeto kazdora-
zowo liczebno$¢ danej kategorii. Mimo ze dla obu uniwersytetéw badania mozna uznaé
za reprezentatywne, to na ich podstawie nie powinno sie wyciaga¢ zbyt daleko idacych
uogoélnien. Autorom przy$wiecal jedynie cel sprawdzenia poprawnoéci zdefiniowanych
zalozen.

3 Liczebno$¢ proby okreslono na podstawie wzoru: n = gdzie przy N, = 12440; Ny = 13375;

N
24pq

e =0,05 Zq = 1,96. N, Ny — dane na XII 2018 r. (Kaczmarczyk, 2003: 72): Otrzymane wielkosci progowe sg

nastepujace: liczba jednostek proby A (Szczecin) = 182; liczba jednostek proby B (Czerniowce) = 189.
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Na podstawie zgromadzonych informacji stworzona zostala macierz danych wejscio-
wych, ktére poddano kodowaniu, a nast¢pnie przetworzeniu za pomocg arkusza kalkula-
cyjnego Microsoft Excel. Na podstawie uzyskanych wynikéw dokonano agregacji proble-
mu oraz sformutowano wnioski.

Wyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze istnieje znaczna réznica pomiedzy badanymi gru-
pami, dotyczaca pierwszych skojarzen z markg Ukraina (rycina 1). Grupa ukrainska zde-
cydowanie czeéciej akcentuje bogactwo wlasnych zasobéw kulturowych i przyrodniczych,
natomiast grupa polska postrzega Ukraine w kontekscie uwarunkowan ekonomicznych
(niskie ceny), spotecznych (pracowito$¢), a najbardziej historycznych (,nasze Kresy”).
W $wietle uzyskanych wynikow daje si¢ zauwazy¢ brak pokrycia pomiedzy wlasnym wi-
zerunkiem a jego odbiciem, co wydaje sie szczeg6lnie wazne w relacjach miedzynarodo-
wych i moze by¢ zrédlem wielu nieporozumien. Wyjatek stanowi tu relatywnie wysoko
ocenione przez obie grupy hasto ,jedzenie”. Jednakze pozostaje niejasne, czy wynika to
z rzeczywistych waloréw ukrainskiej kuchni, czy tez z jej ceny. Pewna wskazdwka jest od-
powiedz na pytanie uzupelniajace, dotyczace znajomosci produktéw ukrainskich. W tym
zestawieniu na pierwszym miejscu znalazty sie produkty spozywcze, mozna wiec przyjaé,

Rycina 1. Struktura odpowiedzi na pytanie ,Wymien pozytywne hasta zwigzane z Ukraing” (w %) -
wybdr jednokrotny

kultura, tradycje 27,2 9,5
przyroda, krajobraz 22,0 13,2
jedzenie 16,8 17,9
mentalno$¢ narodowa 14,2 12,6
kresy 18,4
jezyk ukrainski 9,9 3,2

pracowitos¢ 0,9 11,1

zyzne gleby 9,1 2,6

niskie ceny 11,1

brak 0,5

UA PL

Zrédto: opracowanie wlasne
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ze ich wysoka pozycja wynika z akceptowanego stosunku ceny do jakosci. Co interesujace,
to studenci z Polski znacznie czeéciej deklarujg znajomos¢ produktow z tej grupy (61,4%),
anizeli studenci ukrainscy (39,7%). Moze to wynika¢ z wigkszej mobilnosci migdzynaro-
dowej tych pierwszych, a w konsekwencji — z bogatszych doswiadczen zakupowych. Ale
moze to by¢ réwniez wynik uznania Polski przez Polakéw za otoczenie miedzynarodowe
Ukrainy i w ten sposéb oceniania obecnosci produktéw ukrainskich na rynku miedzyna-
rodowym, a de facto - rynku polskim.

Odmiennie postrzegane sg rowniez ukrainska kultura i sztuka. Polacy stabo orientujg
sie w tym zakresie (22,7% wskazan), co pewnie wynika z wieloletniego przebywania Ukra-
iny w cieniu kultury rosyjskiej i licznych z nig powigzan. Nie utatwia to jej legitymizacji
jako kultury samodzielnej. By¢ moze z tego wzgledu réwniez grupa studentéw ukrain-
skich stabo identyfikuje produkty swojej kultury na swiecie (31,3% wskazan). Tymczasem
$wiadomoé¢ i rozpoznawalnos$¢ wlasnej kultury jest nie tylko warunkiem, lecz takze sku-
tecznym sposobem budowania marki narodowej w kraju i za granica. Najbardziej zgodne
odpowiedzi w obu grupach dotyczyly bardzo stabej identyfikacji ukrainskich produktéow
przemystowych (w obu grupach ponizej 10% wskazan), co mozna tlumaczy¢ tak samo
jak w przypadku kultury i sztuki, bowiem dla wielu obcokrajowcéw np. cyrylica oznacza
Rosje. Jest to ewidentne uproszczenie, a nawet stereotyp, ale niestety dos¢ trwale zakodo-
wany w $wiadomosci wielu spoleczenstw.

Ostatnie pytanie zwigzane z pierwszym problemem szczegétowym dotyczyto Ukrain-
cOw znanych na $wiecie. Rowniez w tym przypadku zaobserwowano znaczace réznice.
Mialy one charakter tak ilo$ciowy, jak i jakosciowy. Niemal co drugi polski student nie
kojarzyt z Ukraing Zadnej znanej osoby (45,8%), a wéréd wymienianych Ukraincéw zna-
lezli si¢ gtéwnie sportowcy i politycy, w nielicznych przypadkach muzycy oraz pisarze
i poeci. Jak mozna bylo si¢ spodziewa¢, ukrainscy studenci mieli w tym wzgledzie znacz-
nie wiekszg wiedze (90%), chociaz nie wszyscy, co samo w sobie jest interesujace. Wérdéd
wymienianych najczesciej pojawialy sie nazwiska pisarzy i poetéw, nastepnie sportowcow
i muzykdéw. Co ciekawe, nie wymieniono zadnego z politykéw, natomiast w duzej liczbie
ankiet pojawili si¢ przedstawiciele kultury i sztuki zwiazani z regionem Bukowina, ktdre-
go stolicg sa Czerniowce.

Drugi wazny problem szczegotowy, ktdry zostal poddany analizie, dotyczyl ograni-
czen funkcjonowania marki Ukraina (rycina 2). Badanie wykazalo jedno istotne podo-
bienstwo w odpowiedziach obu grup. Byta to latwos¢ (wyrazona w liczbie wymienianych
ograniczen), z jaka ankietowani wyliczali negatywne skojarzenia z markg Ukraina. Nie
miaty one jednak pozytywnego wydzwieku, co powinno prowadzi¢ do powaznej refleksji
nad stanem tej marki. Jedli chodzi natomiast o same ograniczenia, to mimo pozornego
podobienstwa odpowiedzi obu grup, zaistnialy réznice wynikajace z poziomu wrazliwo-
$ci spolecznej oraz, co oczywiste, z miejsca studiowania. Szczegélnie niekorzystnym, ne-
gatywnym skojarzeniem z Ukraing okazala si¢ bieda, ktora w zasadzie determinuje wigk-
szo$¢, o ile nie wszystkie, pozostale ograniczenia. Jednoczesnie jest to problem wspofcze-
snej Ukrainy najbardziej wrazliwy pod wzgledem spotecznym.

Innym ograniczeniem, zauwazanym znacznie bardziej w Polsce niz w Ukrainie, jest
brak poczucia bezpieczenstwa. Bezpieczenistwo nie byto rozumiane jako zagrozenie mi-
litarne z wszelkimi tego konsekwencjami (ta kwestia zostala ujeta osobno), lecz doty-
czylo bardziej stanu niepewnoéci spoteczno-ekonomicznej, tak istotnej w procesie pla-
nowania swojej przyszloéci, zwlaszcza przez ludzi mlodych. Samo zagrozenie militarne
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Rycina 2. Struktura odpowiedzi na pytanie ,Co ogranicza promocje¢ marki Ukraina na $wiecie?”
(W %) — wybor jednokrotny

bieda 21,5 19,6
korupcja 19,0 13,4
zty stan infrastruktury 17,6 12,3
brak poczucia bezpieczeristwa 15,2 20,9
konflikt z Rosja 14,3 18,3
brak przynaleznosci do UE 8,4 12,1

brak przynaleznosci do NATO 2,0 1,9

inne 2,0 1,5

UA PL

Zrédto: opracowanie wlasne

sprowadzajace sie do konfliktu z Rosja bylo jak najbardziej dostrzegane przez polskich
studentow, a jednocze$nie nieco fagodniej traktowane przez studentéw ukrainskich. To
kolejny przyklad trudnoéci interpretacyjnych odnoszacych si¢ do definicji samego kon-
fliktu oraz jego skutkow, takze w ujeciu przestrzennym. Za ciekawg natomiast nalezy
uznaé do$¢ duza réznice w postrzeganiu braku czlonkostwa w Unii Europejskiej jako
ograniczenia marki Ukraina, a moze nawet jej wiarygodnosci na arenie miedzynarodowe;j.
Trudno jest jednoznacznie stwierdzi¢, co wplynelo na taki rozklad gloséw, ale najpraw-
dopodobniej przynaleznos¢ do UE jest utozsamiana ze wzrostem poziomu zamoznosci
iz ucieczky przed ubdstwem, co potwierdza wstepna teze dotyczaca biedy. Za marginal-
ne, ale ponownie rézne dla obu grup, mozna uznac takie ograniczenia, jak banderyzm
i przestepczo$¢ wymieniane przez polskich studentéw oraz bariera sformutowana jako
brak perspektyw dla mlodziezy. Bariera ta nader czgsto pojawiala si¢ w odpowiedziach
studentow ukrainskich.

Wymienione ograniczenia dotyczace marki Ukraina prowokujg do postawienia pyta-
nia o jej calosciowq ocene. Ocena ta wypada bardzo niejednoznacznie, poniewaz zdecy-
dowana wigkszoé¢ badanych w obu grupach (42,6% ukrainskiej i 45,2% polskiej) twierdzi,
ze nie wie, jak oceni¢ marke Ukraina. To niezdecydowanie bedace wynikiem zderzenia
zalet i ograniczen marki z punktu widzenia marketingu miejsca oznacza sytuacj¢ naj-
mniej korzystng z mozliwych. Stawia ono réwniez pod znakiem zapytania deklaracje
ponad potowy badanych Ukraincow (54,1%), ktorzy twierdzili, ze marka Ukraina jest
budowana. Jezeli w istocie jest budowana, to by¢ moze minat zbyt krotki czas, aby dato
sie dostrzec tego efekty. Istnieje jednak i taki scenariusz, w ktérym mimo medialnego
rozglosu budowa marki narodowej na Ukrainie faktycznie nie zostata wdrozona lub jest
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nieudolnie realizowana. Wreszcie jest tez taka mozliwos¢, ze marka budowana jest we-
wnatrz panstwa i ma na celu integracje spoleczng, co w obecnej sytuacji Ukrainy jest jak
najbardziej wskazane, a podejmowane dzialania nie wychodza poza granice. By¢ moze
stad 58,1% polskich studentoéw twierdzi, ze marka Ukrainy nie jest kreowana.

Podejmujac trzeci problem szczegélowy dotyczacy dziatan w kierunku poprawy wize-
runku marki Ukraina, dgzono do pozyskania nowych pomystéw oraz $wiezego spojrze-
nia nieobciazonego stereotypowym podejsciem do promocji. Niestety, w odpowiedziach
studentéw tak z Polski, jak i z Ukrainy dalo si¢ zauwazy¢ bardzo niska kreatywnos¢ i wy-
korzystywanie utartych schematdéw myslenia. Stad wigkszos¢ odpowiedzi okazala si¢ dos¢
przewidywalna (rycina 3).

Stawianie na turystyke jako gtéwng sile promocji marki narodowej moze, np. ze
wzgledu na duze zapdznienia infrastrukturalne, szybko okaza¢ sie nieefektywne, a ogdl-
nikowe hasta o przyciaganiu inwestoréw zagranicznych bez przyjetej strategii rozwoju
spoleczno-gospodarczego — nieskuteczne. Za szczegdlnie wartosciowq nalezy uzna¢ ini-
cjatywe rozszerzenia oferty kulturalnej, ktora jest bardziej widoczna w odpowiedziach stu-
dentéw ukrainskich, a ktdrej rola w ,,uwodzeniu inwestoréw” jest ciagle stabo doceniania
w wielu krajach, takze w Polsce. Warto réwniez doceni¢ to, ze studenci obu grup widza
konieczno$¢ podjecia dziatan bezposrednich i posrednich oraz ze dziatania te muszg by¢
wielotorowe. Na uwage zastuguje tez fakt, ze studenci ukrainscy stawiajg raczej na po-
prawe wizerunku marki przez aktywno$¢ wykorzystujaca klasyczne kanaly komunikacji
spolecznej, takie jak bezposrednie spotkania przy okazji np. imprez targowych itp. Polscy
studenci dostrzegaja natomiast znacznie wigksza skutecznos¢ sieci spotecznosciowych.

W perspektywie strategicznej gléwna przeszkoda w budowaniu marki Ukraina we-
dlug 31% ukrainskich studentéw bedzie korupcja, ktorej skala nie pozwala na optymizm
takze 25% studentow z Polski. W ocenie pozostalych czynnikéw ponownie uwidaczniajg
sie réznice miedzy badanymi grupami. Ukrainscy respondenci poza korupcja wymienili
brak stabilnosci politycznej (23,2%) oraz brak pokoju i szans na odzyskanie utraconych

Rycina 3. Struktura odpowiedzi na pytanie ,,Podaj propozycje poprawy wizerunku marki Ukraina
(W %)” — wybér jednokrotny

zwiekszy¢ aktywnosc¢ informacyjno- e 8
-promocyjna w sieciach spotecznosciowych ’ !
rozszerzaé oferte kulturalng 20,2 13,8
bra¢ bezposredni udziat w wydarzeniach
. 21,6 16,8
miedzynarodowych, np. targach, kongresach
przyciggac inwestorow zagranicznych 21,8 22,0
inwestowacd w rozwaj turystyki 23,2 24,6
UA PL

Zr6dto: opracowanie wlasne
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terendéw na wschodzie kraju (20,5%). Z kolei studenci z Polski nie wymienili determinan-
ty, ktdra bylaby jeszcze jedng przeszkoda w budowaniu marki, lecz stymulante w postaci
powrotu emigrantéw zarobkowych (25,3%). Ich do$wiadczenie pomogloby w koordyno-
waniu dziatan marketingowych zwigzanych z marka narodowa. Otwartym pozostaje py-
tanie, jak duza liczba migrantdw jest sktonna do powrotu i w jakim czasie.

Pytanie podsumowujace calo$¢ badan dotyczylo kwestii wptywu narodowosci na za-
chowania przedsi¢biorcze. Rowniez w tym przypadku zaobserwowano rdznice w odpo-
wiedziach obu grup. Zdecydowana wigkszo$¢ studentéw ukrainskich (60%) odpowiedzia-
ta przeczaco, co moze wynika¢ albo z obecnego statusu spoteczno-zawodowego i braku
doswiadczen przedsigbiorczych, albo tez z pozytywnego obecnie nastawienia do obywa-
teli Ukrainy w wielu krajach. Bytoby to zatem potwierdzenie sadu, Ze marka narodowa
moze wspiera¢ dziatania przedsiebiorcze. Trudnym wydaje si¢ rozstrzygniecie, jakie sg
rzeczywiste powody takiego status quo i jak dlugo taki stan zdota sie utrzymac. Dostrzec
mozna jednak analogie do sytuacji Polakéw, zwlaszcza w pierwszych latach wlasnej trans-
formacji spoteczno-gospodarczej (przelom lat 80. i 90.), kiedy to wyjazdom zarobkowym
towarzyszyly optymizm i pozytywne emocje po obu stronach. Obecnie ta sytuacja si¢
ustabilizowata i moze dlatego tylko 25% studentéw z Polski twierdzi, ze narodowos¢ nie
ma znaczenia, a znacznie wieksza grupa (60%) ma co do tego watpliwosci. Warto doda¢,
ze ten ukraifnski optymizm moze mie¢ takze negatywne konsekwencje prowadzace do
masowej emigracji zarobkowe;j.

Przestanki do badan nad ukrainskg przedsigbiorczoscig pokolenia Z

Wychodzac z ogélnych przestanek zawartych w teorii planowanego zachowania I. Ajze-
na (1991) oraz wielu jego polskich interpretacji (np. Kurczewska, 2010; Rachwal, Wach,
2016), a takze positkujac si¢ wstepnymi ustaleniami ptynacymi z przeprowadzonych ba-
dan ankietowych studentéw ukrainskich, mozna sformulowa¢ bardzo ogélne tezy doty-
czace marki narodowej oraz jej potencjalnego wplywu na proces przedsigbiorczy, z za-
strzezeniem, Ze zaproponowany na tym etapie rozwazan model a priori ma charakter kon-
cepcyjny i wymaga weryfikacji na dalszych etapach postepowania badawczego (rycina 4):

Rycina. 4. Wplyw marki narodowej na proces przedsigbiorczy

uwarunkowania zewngtrzne
miedzynarodowe, globalne

uwarunkowania wewnetrzne
lokalne, regionalne, krajowe

Postawy

przedsigbiorcze +/-
Subiektywne Intencje Zachowanie
normy = p| przedsiehbiorcze ——— przedsiebiorcze Marka narodowa
Postrzegana
kontrola

zachowania

Zrédto: opracowanie wlasne
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1. Czynniki indywidualne (subiektywne normy, postrzegana kontrola zachowania oraz
postawy przedsigbiorcze), intencje przedsiebiorcze oraz zachowania przedsiebiorcze,
a wiec wszystkie ogniwa procesu przedsiebiorczego podlegaja wptywom uwarunko-
wan wewnetrznych i zewnetrznych, w tym takze oddzialywaniu marki narodowej.
Ich skfad wymaga jednak dalszej pogtebionej refleksji na podstawie juz istniejacych
propozycji (np. Zioto, Rachwal, 2019).

2. Zgodnie z przyjetym we wstepie zalozeniem, marke panstwa (odnoszacy si¢ do ja-
kosci rzadzenia i funkcjonowania instytucji pafistwa) oraz marke krajowa (dotycza-
ca wyodrebnionego obszaru geograficznego) nalezy zalicza¢ do uwarunkowan we-
wnetrznych, ktére obejmuja poziom lokalny, regionalny i krajowy. Natomiast marka
narodowa, rozumiana jako dobro narodowe wspoéltworzone przez cztonkéw wspol-
noty narodowej, jest elementem zaréwno uwarunkowan wewnetrznych, jak i ze-
wnetrznych rozpatrywanych na poziomie miedzynarodowym lub/i globalnym.

3. Marka narodowa rozpatrywana przez pryzmat uwarunkowan wewnetrznych zwy-
kle postrzegana jest jako warto$¢ dodana. Integruje cale spotecznosci, zastepujac lub
uzupelniajac stabe marki lokalne i regionalne. Marka narodowa w tym ujeciu pozwa-
la na poczucie wspolnoty istotne takze w procesach przedsigbiorczych.

4. Zewnetrzny wizerunek marki narodowej nie musi by¢ zgodny z wizerunkiem we-
wnetrznym. W przypadku braku wezedniejszych kontaktow moze takze w ogéle nie
wystapic. Jego formowanie jest wynikiem $cierania si¢ wielu czynnikéw, a powsta-
ly obraz nie zawsze jest uzasadniony. Gtéwng sila sprawcza jest tu czynnik ludzki,
zwlaszcza subiektywno$¢ oceny przesziosci i stanu obecnego, poziomu $wiadomosci
i zachowan spolecznych, wreszcie aktywnosci, w tym takze aktywnosci gospodarcze;.

5. Niezaleznie od poziomu $§wiadomosci i zachowan spotecznych wszyscy czlonkowie
wspoélnoty narodowej sa nosicielami marki narodowej, moga wiec $wiadomie lub tez
nie$wiadomie przenosi¢ ja w dowolne miejsce. Przez swoje dzialania moga wzmac-
nia¢ lub oslabia¢ marke. Dzieki jej wizerunkowi moga przyspiesza¢ lub hamowa¢
wlasne procesy rozwojowe, w tym wlasng przedsigbiorczoé¢, szczegdlnie w obcym
otoczeniu.

6. Postrzeganie marki narodowej jest zroznicowane przestrzennie. Czesto jest determi-
nowane stereotypami. Zmiany w rozkladzie przestrzennym oceny marki narodowej
sa uwarunkowane aktywnoscia cztonkéw wspdlnoty narodowej oraz ich postrzega-
niem wérdd odbiorcow. Im wieksze pokrycie obu obrazéw, tym wigksze szanse na
dialog spoteczny.

7. Marka narodowa moze by¢ szansg lub zagrozeniem dla rozwoju przedsi¢biorczosci,
zwlaszcza w nowym otoczeniu. Rzutujg na to wszystkie powyzsze ustalenia. Maja one
jednak charakter wstepny i wymagaja dalszej weryfikacji.

Zakonczenie

Przedstawione w pracy wyniki badan ankietowych, ktore staly sie inspiracja do dalszych
uogolnien, sklaniaja do nastepujacych wnioskdéw: W swiadomosci badanych studentéow
z Polski i Ukrainy funkcjonuje wizerunek marki narodowej Ukraina. W duzym stop-
niu przyczynia si¢ do tego blisko$¢ geograficzna z wszelkimi jej konsekwencjami. Mimo
bezposredniego sasiedztwa, wizerunek ten nie jest jednak spojny, a w bardzo wielu kwe-
stiach obie badane grupy respondentdéw rdznig si¢ zasadniczo. Wydaje sie, ze otoczenie,
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w ktorym funkcjonuja studenci, determinuje ich cechy osobowosciowe i sposéb myslenia,
a normy spoteczne i kody kulturowe obowiazujace w réznych, cho¢ stosunkowo bliskich,
spoleczenstwach sa bardzo silne. To dlatego znaczna cz¢s¢ obu wizerunkoéw, tzn. tego
kreowanego przez studentéw ukrainskich, jak i tego prezentowanego przez studentdéw
polskich, opiera si¢ na stereotypach, co dziwi w konteksécie rosngcej mobilnosci prze-
strzennej i mozliwosci konfrontacji wyobrazen z rzeczywisto$cia. Z badan wynika wrecz,
ze obie grupy uznaja za przewagi odmienne skfadniki marki: Polacy wskazuja na historig¢
i ekonomie, Ukraincy eksponuja kulture i zasoby przyrodnicze. Tak wyrazny podzial wy-
nika zapewne z zaszlosci historycznych i pozycjonowania obu narodéw wzgledem siebie.
Niestety, takie rozstrzygniecie jest niesatysfakcjonujace dla obu stron. Stad pilna potrze-
ba budowy jednolitej marki narodowej Ukraina. Zwazywszy na fakt, Ze jest to proces
dlugotrwaly i bardzo wrazliwy na wszelkie negatywne impulsy wewnetrzne i zewnetrzne,
nalezy go realizowa¢ w sposdb umiejetny, juz na wstepie ustalajac priorytety, o ktorych
wspominaja sami respondenci, a sg to: walka z korupcja i walka z ubdstwem. Nie sa to
nowe problemy Ukrainy, ale jak wida¢ z badan ciagle determinuja one Zycie spoteczno-
-gospodarcze jej mieszkancow, posrednio wplywajac na marke narodows.

Druga podjeta w badaniach kwestig byta proba odpowiedzi na pytanie, czy i w jakim
stopniu marka narodowa determinuje aktywno$¢ gospodarcza i moze wplynaé na pro-
ces przedsigbiorczy. Inspiracja do rozwazan teoretycznych na tak zadane pytanie mia-
ty by¢ wladnie wyniki przeprowadzonych badan ankietowych. Wniosek ogélny ptynacy
z tych rozwazan jest taki: wizerunek marki narodowej w obu badanych grupach jest rézny
ijuz z tego faktu wynika, ze nie jest obojetny dla prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
zwlaszcza poza granicami kraju. Inne postrzeganie marki narodowej moze sprzyja¢ pro-
cesowi przedsigbiorczemu, ale moze tez go utrudniaé. Dlatego nalezy mie¢ tego swiado-
mos$¢ i umiejetnie wykorzystywa¢ przewagi marki, ktére moga sie znacznie réznicowac
W przestrzeni.
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