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Streszczenie

Prébujac globalnie uja¢ fenomen marki, nalezy wziaé pod uwage jej szeroki zakres
odniesiefl. Zarzadzanie marka jest dziedzing zwigzang z emocjami i oddziatywaniem na
odbiorcg. Marka ma konotacje ze sztukg, gdyz od jej twércéw wymaga si¢ wlasciwego dla
artystow poczucia piekna i estetyki. Brand manager to artysta tworzacy obrazy i opowie-
Sci. Kazda marka podobnie jak kazdy artefakt niesie za sobg pewne przestanie, ktore
czasami wykracza poza granice pafstw, a nawet kontynentéw. Marka bedaca narzedziem
mie¢dzykontynentalnej i migdzykulturowej komunikacji wymaga od jej twércy (nadawcy
komunikatu) podejscia globalnego, ktére przejawiac si¢ moze w obecnoSci na migdzyna-
rodowej arenie gospodarczej, w kulturoznawstwie oraz pokonywaniu barier kulturowych.
Celem artykutu jest pokazanie marek oraz ich twércéw w ujeciu miedzynarodowym.
Stuzy temu obszerny rys historyczny dotyczacy marki na $wiecie oraz jej twércéw na
globalnym rynku. Zwrécono uwage na specyfike produktu globalnego, a takze zapre-
zentowano wybrane, rozpoznawalne na §wiecie marki w §wietle ich funkcji informuja-
cych oraz wladciwoSci komunikacyjnych, uwzgledniajac przy tym cybernetyczng teorie
M. Mazura. Celem dyskursu jest wyodrebnienie tych aspektéw marki, ktére wigzg si¢
z pojeciem globalizacji, oraz dowiedzenie, ze marka jest zjawiskiem wieloptaszczyzno-
wym — historycznym, ekonomicznym, spotecznym i kulturowym — o migdzynarodowym
zasiegu.

Stowa kluczowe: marka, prototyp marki, Interbrand, globalizacja, komunikacja.
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1. Wprowadzenie

Celem podjetych w pracy rozwazan jest przedstawienie globalnych aspektéw
marki, a takze rozszerzenie definicji (marka jako wieloptaszczyznowe zjawisko)
poprzez sprzgzenie problematyki z zakresu historii brandingu (dzieje marki i jej
tworcéw), teorii marketingu oraz cybernetyki. W pracy podjeto prébe odpowiedzi
na pytanie, czy jako wieloptaszczyznowy fenomen marka pozostaje zjawiskiem
globalnym. Jest to problem badawczy sformutowany na potrzeby realizacji wyzej
wymienionych celow. Teoretyczne rozwazania zilustrowane zostaly licznymi
przyktadami zaczerpnigtymi z literatury przedmiotu oraz praktyki gospodarcze;.
Historia brandingu, historia rozwoju firmy Interbrand, teoria produktu globalnego
oraz cybernetyczna teoria komunikacji pozwalaja na wyodrebnienie aspektu
globalnego marki. Chociaz pojecie marki globalnej pojawifo si¢ stosunkowo
niedawno i nie istnieje jej jednoznaczna, szeroko akceptowana definicja naukowa,
marke globalng powszechnie sprowadza si¢ do identyfikatora uzywanego na wielu
rynkach i rozpoznawalnego w skali globalnej. Dziatanie wymienionych wyzej
narzedzi pozwalajgcych na wyodrebnienie aspektu globalnego marki uzaleznione
jest od sposobu patrzenia na marke. Marka nie jest znakiem, lecz zjawiskiem,
ktore nalezy rozwazaé, biorgc pod uwage Srodowisko kulturowe. Analiza badan
K. Moore’a i S. Reid [2008] pozwala pozna¢ histori¢ brandingu i zrozumie¢ skale
zjawiska, z uwzglednieniem poszczegdlnych Srodowisk kulturowych, w ktérych
powstaty prototypy wspoiczesnych marek globalnych. Kolejnym krokiem
w globalnym ujmowaniu fenomenu marki jest ukazanie dziejéw jej tworcow.
Stad tez trzeci punkt opracowania dotyczy historii rozwoju firmy Interbrand —
globalnej korporacji najwigkszych twércéw marek. Amerykafsko$¢ i ,,McDonal-
dyzacja” sa pojeciami, ktére stanowig o istocie produktu globalnego. Aspektom
teoretycznym produktu globalnego poSwiecony jest punkt czwarty niniejsze;j
pracy. Na gruncie cybernetycznej teorii komunikacji i informacji rozwazana jest
marka jako miedzykulturowy i miedzykontynentalny komunikat. Marka pozwala
na zaawansowany dialog miedzy sprzedawca a klientem. Dialog ten odbywa si¢
w tzw. kanale komunikacji umozliwiajgcym wymiang¢ informacji migdzy nadawca
a odbiorcg. Kanat komunikacji jest torem sterowniczym. Informacja, pseudoinfor-
macja, dezinformacja — teoria M. Mazura pozwala odpowiedzie¢ na pytanie, ktére
z tych poje¢ najlepiej charakteryzuje fenomen marki.
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2. Geneza brandingu

Historia brandingu zostata zbadana przez naukowcéw z McGill University oraz
Williams School of Economics w Kanadzie, a wyniki tych badan zawarto w publi-
kacji The Birth of Brand: 4000 Years of Branding History [Moore i Reid 2008].

Autorzy tej pracy zestawili ok. 300 publikacji dotyczacych zarzadzania marka,
ktére ukazaty si¢ na tamach specjalistycznych magazynéw (,,Journal of Consumer
Research” 1974-2004, ,,Journal of Marketing Research” 1965-2004, ,,Journal of
Marketing” 1936-2004), i dostrzegli, ze badacze skupiaja si¢ przede wszystkim
na problematyce postrzegania marki przez konsumentéw, nie wskazujac, skad
wywodzi si¢ jej ,,prawo istnienia”. Obecnie nie kwestionuje si¢ zarzadzania markg
jako czynnika majacego ogromny wptyw na rozwdj organizacji, jednakze ten
obszar zarzadzania jest ciggle traktowany jako nowy. K. Moore i S. Reid w poszu-
kiwaniu ,,tozsamoSci” marki cofaja si¢ do 2250 r. p.n.e., analizujac artefakty
pochodzace z réznych rejonéw Swiata.

Rdzeniem ekonomii §wiatowej w drugim i trzecim tysigcleciu p.n.e. byty
ekonomie Sumeru i Akadu. Krainy te rozciggaly si¢ od terenéw Egiptu na zacho-
dzie do doliny Indusu na wschodzie. W 1921 r. J. Marshall i D.R. Sahni rozpoczeli
wykopaliska archeologiczne 2 regionéw doliny Indusu: Harappa i Mohendzo-
-Daro. Wykopaliska ujawnity, ze caty region doliny Indusu byt ze sobg powigzany
jezykiem, kultura, religia, polityka oraz handlem. Spoteczno$¢ postugiwata si¢
tymi samymi jednostkami miary i wagi. Rzemie§lnicy zamieszkujacy Harappa
wyrabiali mate kwadratowe pieczeci z brazu i kamienia, ktére pdzniej sprzedawali
handlarzom, a ci pieczgtowali nimi naczynia i figurki wytworzone za pomocg kota
garncarskiego. W Harappa, Lothal i MohendZo-Daro znaleziono setki pieczatek
przedstawiajacych zwierzece figury. Lothal byt miejscem strategicznym (migdzy
najwazniejszymi miastami Indusu a miastami GudZaratu — regionem w Indiach,
ktory graniczy z Morzem Arabskim). Caly region pelnit funkcje wezta komu-
nikacyjnego, byt miejscem, gdzie otwierano, sprawdzano, sortowano i przepako-
wywano towary. Pieczgcie z Harappa zostaty znalezione w Sumerze, co sugeruje
obecnos¢ kupcéw indyjskich w Mezopotamii. Przybyli oni prawdopodobnie,
aby nadzorowaé przesyt débr do Indii — mozna z tego wnioskowacé, ze towary
z Harappa byty zakontraktowane lub wysytane na mocy porozumienia z Mezo-
potamia. Znalezione piecze¢ci dostarczaja 2 istotnych informacji: po pierwsze,
ze dobra handlowe z Mohendzo-Daro i Harappa byty odbierane, przechowy-
wane, przetwarzane i ponownie wprowadzane w obieg, a po drugie, ze funkcja
pieczeci byto potwierdzenie tozsamoSci wysylajacego dany wyréb handlarza lub
potwierdzenie wiarygodnoSci jego przedstawiciela. Jedna z pieczeci, znaleziona
niedaleko Mohendzo-Daro, ukazuje jogina w stroju z rogami, otoczonego przez
tygrysa, stonia, nosorozca, bawota i jelenia. Mozliwe, Ze piecze¢ ta symbolizuje
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doskonatego mys§liwego i niszczyciela Shive, czczonego jako boga ptodnosci,
pogromce bestii i siewce. Przedmioty pochodzace z doliny Indusu umozliwiaja
wyciggniecie pewnych wnioskéw na temat komercyjnego zastosowania pieczeci.
Znaki z pieczgci miaty na celu dystrybucje informacji handlowej wsréd produ-
centéw, poSrednikéw, wtadz urzegdowych oraz konsumentéw. Symbole wskazywaty
na rejon pochodzenia produktu, co pozwalato poSrednikom i zarzagdcom spetniaé
réznorakie zadania handlowe (np. sortowanie, magazynowanie, transport). Oprécz
niekwestionowanej funkcji informacyjnej pieczeci mogty réwniez petnié funkcje
reklamowa, promujacg. Wspomniany wcze$niej obraz Shivy jako boga ptodnosci
mogt Swiadezy¢ o tym, ze aby promowacé sprzedaz starozytni handlarze, tak jak
czesto robig to wspodtczesni przedsiebiorcy, ,,wplatali” motywy zwigzane z pragnie-
niami czlowieka, czynigc swoj produkt bardziej pozagdanym przez kupca (odbiorce).
Jednogto$nie nie stwierdzono, ze pieczgci pochodzace z trzeciego tysiaclecia p.n.e
byly odpowiednikiem wspdtczesnej marki, jednak wiele na to wskazuje. Zawierajg
one bowiem informacje, ktére sa wymagane dla identyfikacji marki (okreSlaja
pochodzenie produktu oraz jego jakoS§¢). Pieczeci te spetniaja funkcje promocyjna
oraz logistyczna, ale poniewaz ich funkcje (identyfikacyjna, gwarancyjna, promo-
cyjna) nie byty zbyt mocno rozpowszechnione, badacze nie uznajg ich za marke,
lecz za tzw. pramarke, prototyp wspétczesnej marki (proto-brand).

Idealnym przyktadem prototypu wspétczesnej marki sg herby (szyldy) rodéw
Zu spod Anyang (Chiny). Dynastia Shang, o ktérej wiedzy dostarczyty giéwnie
wykopaliska archeologiczne z rejonu miasta Anyang (pétnocno-wschodnia czgsé
wspolczesnej prowincji Henan) w latach 1928—1937, organizowata swoje pafistwo
w posob hierarchiczny, bazujac na miastach zasiedlonych przez spokrewnionych ze
sobg mieszkancéw. Male rody byty taczone w wigksze i zarzadzane przez wigksze
osrodki miejskie, ktdre z kolei podlegaly jeszcze bardziej rozbudowanym miastom,
petnigcym funkcje stolic dla klanéw. Wszystkie miasta i stolice byty podlegle
krélowi z Anyang. Taki réd, na czele ktérego stal wtadca absolutny, kontrolowat
zar6éwno sfere ekonomiczng, jak i polityczng zycia. W epoce brazu w Chinach
cata ziemia nalezata do kroéla, a nie do prywatnych wtaScicieli. U podnézy miasta
Anyang archeolodzy odnaleZli ponad 100 tys. najstarszych chifskich zapiskow
rzezbionych w koSciach i zétwich skorupach, z ktérych tysigc zostato przettu-
maczonych. Zapisy dotycza cztonkéw rodziny krélewskiej i Swiadcza dobitnie
o tym, ze wczesnochifiska ekonomia byta catkowicie sterowana przez pafnstwo.
Rody byly jednocze$nie grupami zawodowymi zajmujacymi si¢ nie tylko uprawg
zb6z czy hodowlg zwierzat, ale réwniez handlem. Rody (grupy zawodowe) posia-
daty wilasne herby (szyldy) z wizerunkami ceramiki, naczyn, tkanin, pidropuszy,
lin czy ogrodzef. RzemieSlnicy przetwarzajacy kamief, stolarze czy kaletnicy
mieli swoje wlasne znaki firmowe (szyldy), ktérych funkcja byto przekazywanie
podstawowych informacji o pochodzeniu i jakoSci produktu. Informacje te byty



Marka i jej tworcy — ujecie globalne 145

regulowane w jakims$ zakresie przez samego krdla. Mozna przyjaé, ze klanowa
(rodowa) struktura miast niosta za sobg mozliwos¢ dystrybucji produktéw na matg
skale (wsrdd lokalnej spofecznosci). Dane o gatunku, przechowywaniu czy dystry-
bucji byty szczatkowe, poniewaz symbol produktu byt istotniejszy niz zobrazo-
wanie jego funkcji uzytkowej. W tym Swietle herby rodowe Zu (Srodkowa epoka
brazu: 2000-1500 r. p.n.e.) stanowig tak jak pieczeci z Harappa (wczesna epoka
brazu: 2250-2000 r. p.n.e.) przyklad prototypu wspdtczesnej marki.

W pdznej epoce brazu (1500-1000 r. p.n.e.) Swiatowa o§ handlowa przesuneta
si¢ ku zachodowi. Cywilizacja doliny Indusu zatamata si¢, a chifiska dynastia
Shang pozostawata w izolacji. Swiat nie podlegat dominacji zadnego mezopo-
tamskiego imperium. Nastat czas rozwoju handlu we wschodnim rejonie Morza
Srédziemnego, ktére za sprawg Cypru stato si¢ nowym centrum ekonomicznym.
Nazwa wyspy pochodzi od wydobywanego i przetwarzanego tam surowca —
miedzi (Yac. cuprum), ktdrej dystrybucja zajmowali si¢ Fenicjanie. MiedZ byla
transportowana do réznych zakatkéw Swiata drogg morska. Cypryjska miedz stafa
sie pewnego rodzaju marka, kojarzona z surowcem bedacym symbolem wysokiej
jakosSci i bogactwa.

W epoce zelaza (1000500 r. p.n.e.) miejscem kojarzonym z bogactwem, prze-
mystem, technologia, rozwojem, biznesem i dobrobytem byt Tyr (miasto fenickie,
obecnie miasto i port w potudniowym Libanie na wybrzezu Morza Srédziem-
nego), za$ za jego marke mozna uznaé¢ Melkarta — boga stonca i odradzania si¢,
uwazanego réwniez za boga morza oraz sztormu i pokazywanego na fenickich
monetach w postaci boga ujezdzajacego morskie stwory. Melkart byt takze
uwazany za boga prosperity, ktéremu Tyr zawdzigczat swoja Swietnos¢, a jego
wizerunkiem udekorowane byty wszystkie tamtejsze wyroby. Melkart jako marka
odzwierciedlal jej funkcj¢ informacyjng (jakoS¢, pochodzenie), a specyficzne
obrazy (Melkart jako pogromca) symbolizowaty site, status oraz wartoS¢ marki.

Epoka zelaza w Grecji (825-336 r. p.n.e.) umozliwita rozwdj kultury zoriento-
wanej na rynek. Zarzadzanie markq stawato sie coraz bardziej Swiadome i stuzyto
wyrdznianiu si¢ na tle innych przedsigbiorcéw. Greckie polis byto stolicg handlu,
samowystarczalnym obszarem nalezacym do niezaleznych, réwnych wobec prawa
obywateli, gdzie specyficzna organizacja polityki pozwolita przedsigbiorcom
rozwijaé si¢ i konkurowaé ze sobg z wykorzystaniem réznych taktyk, w tym
taktyki zwigzanej z kreowaniem marki. Greckie wyroby garncarskie byty juz
metkowane, dlatego tez wspotczesni badacze i archeolodzy czgsto sa w stanie
okresli¢ nawet warsztat, z ktérego pochodzity. Pierwszym atefiskim garncarzem,
ktérego wyroby mozna zidentyfikowac, byt Sophilos. Oprécz podpisu znaczyt
on swoje wyroby wizerunkami bostw (zapewne z tego samego powodu, dla
ktérego wizerunek Melkarta byt umieszczany na wyrobach z Tyr). Podpisy na
wyrobach byly wyrazeniem dumy oraz taktyka majaca zapewnié kolejne zamo-
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wienia. Konkurowanie na rynku byto dla Grekéw bardzo istotne, dlatego ciggle
ulepszali opakowania swoich wyrobéw lub dekorowali produkty atrakcyjnymi
malowidtami. Skutkiem rewolucji wolnorynkowej w Grecji byta kultura przed-
sigbiorczoS$ci niespotykana w poprzednich cywilizacjach. Ta zmiana znalazta
swoje odbicie w rozwoju prototypu marki zawierajagcym informacje dotyczace
pochodzenia i jakoSci towaru. Marka stafa si¢ narzedziem Swiadomie stosowanym
w celu zwigkszenia sprzedazy.

Az do czaséw wspédiczesnych obrazy i symbole odzwierciedlaty osobowosé
pomystodawcy lub twércy produktu, natomiast wzrost ,,osobowosci” samej marki
to fenomen XX w.

3. Twércy marek na rynku migdzynarodowym

Interbrand, korporacja znana m.in. z corocznych raportéw Best Global Brands,
zajmuje si¢ wszelkimi aspektami zarzadzania markg, pomagajgc swoim klientom
w tworzeniu nowych marek oraz pozycjonowaniu marek juz istniejacych poprzez
odpowiednie dzialania rozwojowe. Organizacja zajmuje si¢ rowniez tworzeniem
projektéw graficznych towarzyszacych marce, oferuje ustugi zwigzane z wpro-
wadzaniem marki na rynek, ochrone marki oraz szacowanie jej wartosci. Oprécz
gtéwnej siedziby w Nowym Jorku Interbrand posiada ponad 40 biur w 25 krajach.

Interbrand zostat zatozony w 1974 r. przez Brytyjczyka J. Murphy’ego'. Jego
zainteresowanie brandingiem byto efektem pracy dla Dunlop Corporation —
lidera w przemySle opon. Murphy dofaczyt do zespotu marketingu i planowania
Dunlop w 1970 r., zaraz po tym, jak podjeto decyzje o polaczeniu si¢ z wloskim
koncernem Pirelli. Wtosi byli zaniepokojeni sytuacja w kraju, ktérym rzadzita
mafia, a do politycznej wladzy dochodzili komunisci, wigc potaczenie koncernu
Pirelli z brytyjska organizacjg bylo przez nich bardzo pozadane. Celem prezesa
Dunlop byto za$ stworzenie globalnego imperium, ale na to nieprzygotowani byli
menedzerowie oraz zarzad firmy i cata sprawa zakoficzyta si¢ fiaskiem. J. Murphy
podsumowat te wydarzenia w wypowiedzi dla ,,Brand Strategy”: ,,Silna brytyjska
marka zostata zniszczona przez niekompetencje. Decyzje podejmowane byty przez
stare uktady i nikt nigdy nie ponosit Zadnej odpowiedzialnoSci. Nie mogtem tego
znie$¢” [Holdsworth 2001, s. 3], a takze — dosadniej — w wypowiedzi dla ,,Marke-
ting”: ,,Zarzadzajacy byli catkowitymi idiotami” [Meller 1994, s. 25]. Mimo
wszystko praca w firmie Dunlop okazata si¢ cennym do§wiadczeniem, gdyz
Murphy odkryt, ze tworzenie nazw nowych produktéw jest zajeciem trudnym, ale

! Zrédtem obszernej informacji o zatozycielach i dziatalnoci korporaciji jest International
Directory of Company Histories [2005, s. 131-133] — opracowanie dotyczace 8500 najwigkszych
i najbardziej wptywowych organizacji.
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zapewniajacym dobre zarobki. W 1974 r. Murphy zdecydowat si¢ opuéci¢ Dunlop
i otworzyt Novamark — firme zajmujacg si¢ doradztwem i tworzeniem nazw
nowych produktéw. Poczatkowo siedzibg firmy bylto londynskie mieszkanie jej
tworcy. Wkrétce do J. Murph’ego dotaczyt réwniez nieusatysfakcjonowany z pracy
w Dunlop kolega, M. Grant, ktéry w Novamark zajat si¢ kwestiami prawnymi
zwigzanymi z tworzeniem i rejestracjg znakéw towarowych. Murphy zajmowat
sie marketingiem. Jednym z pierwszych i najbardziej znaczacych klientéow Nova-
mark byt Post Office, dla ktérego Murphy i Grant stworzyli marke ,,Prestel” —
nazwe nowych ustug telegraficznych. Kiedy brytyjski rzad zdecydowat o odia-
czeniu ustug telekomunikacyjnych od poczty, Novamark zostat zaangazowany
w tworzenie nazwy ,,British Telecom”. Murphy zostal pézniej pelnomocnikiem
British Telecom do spraw zarzadzania marka, dzigki czemu dziatalno§¢ Nova-
mark rozszerzyta si¢. Naturalng konsekwencjg rozwoju firmy bylo zaoferowanie
klientom ustug graficznych. Przefomem dla Novamark byt 1979 r., kiedy Murphy
zostat zatrudniony do stworzenia nazwy dla nowego samochodu wyproduko-
wanego przez Leyland. WymySlona nazwa ,,Mini Metro” okazala si¢ wielkim
sukcesem, bo Mini Metro byl najlepiej sprzedajacym si¢ matym samochodem
w Wielkiej Brytanii. W ciagu 18 lat sprzedano ponad 2 mln tych samochoddéw.

W 1979 r. na zyczenie klientéw (m.in. firmy Mars sprzedajacej stodycze)
J. Murphy postanowit otworzy¢ biuro w Nowym Jorku, ale juz pod inna nazwa
— Interbrand. Firma przestata zajmowac si¢ tylko tworzeniem nazw i legalizacja
znakéw towarowych — byla zaangazowana w szersza dziatalno$¢ dotyczacg zarza-
dzania marka (cho¢ termin ten byl bardzo rzadko uzywany w tamtych czasach).

Na poczatku lat 80. XX w. Interbrand byt wciaz stosunkowo matg firma, gdyz
zatrudniat 10 os6b w biurze w Londynie i tylko 3 osoby w Nowym Jorku. Amery-
kafiska filia Interbrand byta poczatkowo na utrzymaniu londynskiej. W 1986 r.
J. Murphy zaangazowat C. Brymera — ,,reklamowego weterana”— z Batten Barton
Durstine & Osborn Agency, ktéry w nowojorskim Interbrand objat stanowisko
dyrektora i przyczynit si¢ do sukcesu amerykafiskiej filii.

W latach 80. XX w. Interbrand otworzyt swoje biura w wielu miastach
na catym Swiecie — w 1983 r. w Tokio i Frankfurcie, w 1987 r. w Mediolanie,
aw 1988 r. w Los Angeles i Melbourne. Wszystkie oferowaly szeroka game ustug
zwigzanych z brandingiem: tworzenie nazw i znakéw towarowych, legalizowanie
ich oraz projektowanie graficzne. Niemal z koniecznoSci Interbrand jako globalna
organizacja zaczal pokonywac bariery jezykowe oraz kulturowe. Mimo swoich
niewielkich rozmiaréw oraz wielu utalentowanych pracownikéw, ktdére zatrud-
niat (od prawnikéw, lingwistéw oraz handlowcéw, po grafikéw i programistéw),
Interbrand byt niezwykle trudng do prowadzenia firmg. J. Murphy czut si¢ coraz
mniej pewnie w kwestiach zarzadzania, gdyz wolat skupiac si¢ na tworczych
aspektach dziatalnoSci firmy, tworzeniu marek i pozycjonowaniu organizacji. Aby
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zapewnic firmie dobrg ,,opiek¢”, Murphy zatrudnit na stanowisku dyrektora biura
w Londynie prawnika i ksiggowego M. Birkina oraz jako dyrektora finansowego
P. Sobarta.

W tym czasie Interbrand odnidst wiele znaczacych sukceséw: ,,Prozac”
oraz ,,Hobnobs” (tradycyjne angielskie herbatniki) stworzy! wtasnie Interbrand
w 1984 r. Rok pdzniej wymyS§lono nazwe ,,Slice” dla nowego napoju Pepsi,
a w 1988 r. opakowania dla stawnego Boots’a (sie¢ drogerii w Wielkiej Brytanii)
oraz nazwe Discovery dla nowego samochodu Land Rovera. W latach 80. XX w.
ewaluowala teoria marki. W 2001 r. J. Murphy w wywiadzie dla ,,Brand Strategy”
wyijasniat, Ze to wlasnie marka tak naprawdg jest przedmiotem kupna i sprzedazy,
mimo iz jest ona tylko dodatkiem do konkretnego produktu i nikt tak naprawde
nie wie, jak ja wyceni¢. Wyczuwajac sprzyjajace okoliczno$ci w latach 80. XX w.
firma Interbrand przedstawita si¢ jako ekspert w tej dziedzinie, mimo ze nigdy
wczesniej nie probowata nada¢ marce wartoSci pienigznej. W 1987 r. Interbrand
rozwinat wlasng metodologie oceny marki, a rok pdZniej zakoficzyt swdj pierwszy
projekt dotyczacy wyceny 50 marek. W 1989 r. Interbrand przeprowadzit oceng
marki Pillsbury dla Grand Metropolitan PLC, co byto wielkim osiggnigciem
w dziedzinie brandingu. Wedtug ,,Brand Strategy” ocena marki opierata si¢ na
3 elementach: analizie rynku marki, jej sity oraz proceséw zarzadczych; analizie
korzySci finansowych, jakie niesie za soba marka, oddzielajac ja od firmy, z jakiej
pochodzi; pomnazaniu kapitatu zwigzanym z ,,zarobkiem” marki bazujagcym na
jej jakosci.

Otoczony przez utalentowanych menedzeréw J. Murphy na poczatku lat
90. XX w. byl wcigz szefem firmy, przed ktdra staly trudne decyzje dotyczace
odpowiedniego wynagrodzenia i awansu pracownikéw i menedzeréw. Nie chciat
jednak zrezygnowaé ze swojego stanowiska. W Interbrand rozwazano przyjecie
formy spoéiki publicznej, ale pomyst ten odrzucono. W tym czasie firma otrzy-
mywata zlecenia od liczacych si¢ klientéw, takich jak Breyers (producent lodéw),
CompaqComputers, SmithKlineBeecham (firma farmaceutyczna), IBM itd.

W 1993 r. Murphy sprzedat Interbrand firmie Omnicom. Zgodzit si¢ zostaé
w Interbrand jeszcze przez 2 lata, aby pomdc w dziataniach zwigzanych z trans-
formacja, ale w tym czasie poSwigcat si¢ juz zupetnie nowej dziedzinie — browar-
nictwu. W kwietniu 1996 r. Murphy ostatecznie zrezygnowal z funkcji prezesa
Interbrand. Podczas transformacji Interbrand otworzyt biuro w Seulu i przejat
Schechter Group z Nowego Jorku (firm¢ zajmujacg si¢ brandingiem i wzornic-
twem). Owczesny prezes Schechter Group petnit funkcje prezesa Interbrand
do czasu odejScia na emerytur¢ w 1999 r. Interbrand zaznaczyt réwniez swojg
obecno$¢ w Singapurze, przejmujgc Design Counsel. Obydwie firmy pracowaty
nad projektem dla Singapore Broadcasting Corporation, a ich wspétpraca bardzo
dobrze si¢ uktadata. Interbrand kupit wtedy 40% udzialéw Design Counsel,
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a w 1996 r. stat si¢ juz wlascicielem tej firmy. Réwniez w 1996 r. zostaty otwarte
biura Interbrand w Osace oraz w Zurychu poprzez przejecie Zintzmeyer & Lux;
przejeto rowniez firme projektowa Gertsman & Meyers z Nowego Jorku.
W tamtym czasie stworzona zostala marka Guinness, a takze wypozycjonowany
zostat Deutsche Telekom.

Po odejSciu Murphy’ego Brymer jako dyrektor generalny zajmowat sig¢
rozwojem Interbrand, a po odejSciu Schectera pelnit réwniez funkcj¢ prezesa.
W 1997 r. firma otworzyta biuro w Dzakarcie i Mexico City, przejeta londynska
firmg¢ Newell and Sorell, w 1998 r. powstaty biura Interbrand w Johannesburgu
i Buenos Aires (poprzez przejecie Avalos and Bourse), a w 1999 r. — oddziat
w Santiago (Chile). W latach 90. XX w. Interbrand pracowat m.in. na zlecenie
Nationwide (ubezpieczenie), PricewaterhouseCoopers (rachunkowo$¢), Quilimes
(piwo), Grupo FinancieroBancomer (bank), 3M i mial juz na swoim koncie wiele
publikacji dotyczacych zarzadzania marka, ochrony znakéw towarowych, pozycjo-
nowania oraz wyceniania marek: Trademarks, Brands: The New Wealth Creators
Brand Valuation, Co-Branding czy The Future of Brands.

Na poczatku XXI w. Interbrand nadal rozwijat si¢ globalnie. W 2000 r.
zostaly otworzone biura w Sao Paulo, Monachium, Toronto (przejgcie Tudhope
Associates), Cincinatti (przejecie Hulefeld Associates, ktérego klientami byli
Procter and Gamble oraz Kroger). W 2001 r. Interbrand zaznaczyt swoja obec-
no$¢ w Chinach, otwierajac biuro w Szanghaju, ponadto przejat Wood Worldwide
(Nowy Jork) oraz Gerard Barrau (Paryz). W 2002 r. doszto do kolejnego przejecia
— tym razem firmy Dayton (Ohio). W 2003 r. powstato biuro Interbrand w Bang-
koku, a w 2004 r. w Moskwie. Wszystkie przejmowane przedsi¢biorstwa byty
SciSle zwigzane z pojeciem marki i zatrudnialy wybitnych projektantéw, artystow
oraz kreatywnych menedzeréw. Osiggnieciami Interbrand z tego okresu byto
tworzenie marek Heinz, Subway (kanapki), Cooper Mini, Samsung, Nikon, Girl
Scouts oraz 2002 FIFA World Cup.

Chociaz wiele marek wiodacych produktéw rozwijato si¢ w Stanach Zjedno-
czonych (Kodak, Wrigley, Kellogg’s, Nabisco, Del Monte, Singer, Campbell’s,
Gillette) i znajdowaly si¢ one na szczycie rankingdéw poczawszy od lat 20. minio-
nego stulecia, to Interbrand miat powdd, aby wierzy¢, ze w innych czeSciach
Swiata, w szczegdlnoSci w Azji, rowniez rozwijaja si¢ silne marki. Niezaleznie
od przemian w kwestii dominacji w obszarze zarzadzania marka (Zachdd zaczat
ustepowaé Wschodowi) firma Interbrand potrafita zachowaé pozycje lidera.
Najwigkszymi konkurentami Interbrand sg obecnie: Future Brand Worldwide,
Landor Associates i Wolff Olins [International Directory...2005,s. 131-133].

Interbrand od 1993 r. jest czeScig Omnicom Group, ktéra pod wzgledem
stopnia umig¢dzynarodowienia korporacji (korporacja miedzynarodowa, wielo-
narodowa, transnarodowa, globalna) nalezy do grupy korporacji globalnych.
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Omnicom znajduje si¢ w §cistej czoldwcee agencji reklamowych obstugujacych
najwigksze korporacje na Swiecie, sprawuje kontrole nad migdzynarodowg siecig
obejmujaca ponad 1500 agencji i ustugodawcéw, obstugujac ponad 5000 klientéw
w ponad 100 krajach na Swiecie [Omnicom 2014].

4. Specyfika marki globalnej

Marka globalna jest znakiem handlowym producenta lub ustugodawcy pozwa-
lajacym na jego identyfikacje, uzywanym na wielu rynkach i rozpoznawalnym
w skali globalnej. Na wszystkich rynkach, gdzie jest stosowana marka globalna,
zachowuje ona identyczne badZz bardzo podobne pozycjonowanie, przekaz
i elementy marketing miksu. Z uwagi na fakt, ze pojgcie marki globalnej pojawito
sie stosunkowo niedawno, brak jej jednoznacznej, szeroko akceptowanej definicji
naukowej. W publikacjach cze¢sto stosowana jest klasyfikacja zaproponowana
przez Interbrand, wedtug ktorej marka globalna spetnia nastgpujace cechy: jest
obecna na wielu rynkach, co najmniej 1/3 sprzedazy oznaczonych nig wyrobow
jest realizowana poza rynkiem macierzystym, mimo lokalnych réznic pozycjono-
wanie marki, przekaz marketingowy i identyfikacja podstawowych cech marki
na wszystkich rynkach sg identyczne. Czgsto przyjmuje si¢, ze marka globalna
jest ostatecznym stadium rozwoju strategii marki na rynku mig¢dzynarodowym
[Marka globalna... 2013], jednak marki rzadko bywaja projektowane specjalnie
na potrzeby rynku globalnego. Znaczna cze¢$¢ marek globalnych (np. Coca-Cola,
McDonald’s) oraz produkty z nimi zwigzane majg swoj poczatek na rynkach lokal-
nych [Urbanek 2002, s. 232-233]. Co wiecej, aby tworzy¢ marke globalna, para-
doksalnie niezbedne jest poddanie si¢ regionalizacji — ,,postgpujaca globalizacja
pocigga za sobg coraz wigksza regionalizacje” [Swiat bedzie... 2000], a ,,procesy
globalizacji i regionalizacji wzajemnie si¢ uzupetniajg” [Ortowska i Zotadkiewicz
2012]. Kreujac globalng marke, nalezy pamigtaé o tym, by nie skazywac jej na
,urawnitowke”, gdyz konsumenci w réznych czeSciach Swiata r6znig si¢ znaczaco
od siebie, przede wszystkim pod wzgledem kulturowym (odmienna postawa
wobec konsumpcji, zréznicowany poziom edukacji, wyznawana religia, znaczenie
rodziny, role przypisywane pici, znaczenia koloréw itd.) [Kall 2001, s. 276].

Sam termin ,,globalizacja”, mimo Ze powszechnie stosowany, nie jest jedno-
znaczny — mozna analizowaé go z r6znych punktéw widzenia. Globalizacja bywa
tez utozsamiana z internacjonalizacjg, migdzynarodowg integracja gospodarczg
czy transnacjonalizacja. Globalizacja jest procesem wielowymiarowym i cechuje
ja wyrazna integracja funkcjonalna [Tobolska i Matykowski 2006, s. 47]. G. Ritzer
[1983, s. 100-107] definiuje globalizacj¢ jako amerykanizacje, a nawet ,,McDo-
naldyzacje” (McDonaldization), ktérej elementami sa: wydajnos$¢, wymiernos¢,



Marka i jej tworcy — ujecie globalne 151

przewidywalnos¢ i kontrola. Amerykansko$¢ marek konsumenckich, dostrzezona
w badaniach wizerunku, pozwala zrozumie¢ zjawisko ich proliferacji na §wiecie
[Askegaard 2006]. McDonald’s jest sztandarowym przykfadem marki globalnej,
chociaz mieszkaficy réznych czegsSci Swiata odmiennie postrzegajg zo6tte ,,M”.
Amerykanie uplasowali zywnoS¢ oferowana w McDonald’s na 87. miejscu na
91 sklasyfikowanych sieci, tymczasem 2/3 klientéw McDonald’s w Polsce dekla-
ruje, ze jest z tej sieci zadowolonych. Kampania ,,Restauracja inna niz wszystkie”
nie mogtaby tak skutecznie oddziatywac na klienta amerykanskiego, jak to czyni
w przypadku polskich wielbicieli hamburgeréw. Okoto 80% amerykanskich
klientow McDonald’s to ludzie powyzej 50. roku zycia. W Polsce 55% ludzi korzy-
stajgcych z fast foodow deklaruje, ze zabieraja do nich swoje dzieci, zatem struk-
tura wiekowa klientéw na §wiecie znacznie si¢ r6zni. Na uwage zastuguje fakt, ze
McDonald’s dostosowuje ofert¢ produktowg oraz cenowg do lokalnych rynkdéw.
We Francji hamburgera mozna popi¢ piwem, w Brazylii guarang, a w Tajlandii
egzotycznymi napojami. W Japonii McDonald’s odnosi sukcesy jako sie¢ kawiarni
odwiedzanych giéwnie przez kobiety w wieku 20-35 lat. Zamiast hamburgeréw
McDonald’s oferuje tamtejszym klientom 12 rodzajéw kawy, ciastka i safatki.
Coca-Cola na rynku indyjskim oferuje oprécz swej sztandarowej marki napdj
Thums Up — ma on podobny smak, lecz jest zdecydowanie chetniej kupowany
[Kall 2001, s. 288, 293].

Marki Coca-Cola czy McDonald’s naleza do marek globalnych, gdyz spet-
niajg nastgpujace warunki: sg obecne we wszystkich segmentach danej kategorii
produktu, mozna w odniesieniu do nich zastosowac strategie rozciggania marki,
sg dostepne we wszystkich znaczacych sektorach handlu detalicznego, oferujg
rozmaite opakowania, sg liderami rynku ze znaczacym wsparciem promocyjnym,
a w strukturze demograficznej nabywcow brak widocznych odchylefi [de Mooij
1 Keegan 1991, s. 66].

5. Marka — narzedzie miedzykontynentalnej komunikacji

Elementem komunikacji marketingowej jest system identyfikacji wizualnej
[Malewicz-Petczyfiska 2007]. Podstawg systemu identyfikacji sa tzw. elementy
bazowe, do ktdérych zalicza si¢ marke bedaca skfadnikiem majatku przedsiebior-
stwa. Marka umozliwia zaawansowany dialog migdzy sprzedawcg a klientem.
Dialog odbywa si¢ w tzw. kanale komunikacji umozliwiajagcym wymiang infor-
macji miedzy nadawcg a odbiorcg. Kanat umozliwia dwa sposoby komunikacji:
tylko w jedna strong lub na réwnoczesny przekaz informacji w tym samym czasie
w obu kierunkach. Nadawca inicjuje kontakt i przekazuje okreslong wiadomos¢.
Komunikatem moze by¢ mowa, pismo, obraz lub gest. Sprz¢zenie zwrotne polega
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na sprawdzeniu skutecznos$ci przekazania komunikatu i jego zgodnosci z pier-
wotnym zamierzeniem nadawcy. W ten sposéb ustala si¢, czy doszto do wzajem-
nego zrozumienia [Wiecek-Janka 2011, s. 8]. Przebieg komunikatu w kanale
komunikacji przedstawiono na rys. 1.

| NADAWCA |+

| Intencja (mysl, zamiar, emocja) |

KODOWANIE
4
| INFORMACJA NADANA |

ZACHOWANIE
4

| KANAL KOMUNIKACYINY |

| INFORMACJA |
o

DEKODOWANIE

ODBIORCA |

Interpretacja (nadanie znaczenia
odebranym informacjom)

Rys. 1. Przebieg komunikatu w kanale komunikacji
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Wiecek-Janka 2011, s. 8].

Kanat komunikacji jest torem sterowniczym (rys. 2). Zarzadzanie marka
podobnie jak inne procesy zarzadcze jest procesem sterowania. Nauka wyjaSnia-
jaca ogdlne zasady obowiazujace we wszystkich procesach sterowania jest cyber-
netyka. Istotnym krokiem na drodze poznania proceséw sterowania byto opra-
cowanie teorii uktadéw samodzielnych przez polskiego cybernetyka M. Mazura,
rozwinietej w pracy Cybernetyka i charakter [Mazur 1976].

»Cybernetyka [...] powinna si¢ sta¢ jednym z podstawowych sktadnikéw
wyksztatcenia wspélczesnych kadr kierowniczych, a elementy cybernetycznego
rozumienia zjawisk powinny by¢ przyswajane juz w szkole §redniej” [Mazur
1980, s. 152—-163]. Znajomo§¢ zasad cybernetyki jest niezwykle pomocna ludziom
uczestniczagcym we wszystkich procesach sterowania, aby mogli oni sprawniej
osiagaé wytyczone cele.

Celem zarzadzania marka jest stworzenie silnej marki. Silna marka oznacza
zbi6r atrybutéw, informacji o organizacji, pozwalajacych organizacji realizowaé
okreslone cele, docierajace do odbiorcy za pomocg okre§lonych komunikatow.
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Komunikat jest stanem fizycznym réznigcym si¢ w okre$lony spos6b od innego
stanu fizycznego (w procesach sterowania stany fizyczne sg rozpatrywane ze
strukturalnego punktu widzenia, tj. ze wzgledu na wystepowanie réznic miedzy
tymi stanami) w torze sterowniczym i na nim opiera si¢ oddziatywanie w torze
sterowniczym. Liczba komunikatéw zalezy od tego, ile komunikatéw jest
w dowolnym miejscu toru (zbiér poprzeczny komunikatéw) i ile jest takich miejsc
(zbiér wzdtuzny komunikatéw). W celu rozpoznania komunikatéw w réznych
miejscach toru M. Mazur wprowadzit konwencje¢ terminologiczng i podzielit je na
3 grupy: oryginat (X) — komunikat nalezacy do poprzecznego zbioru komunikatéw
na poczatku toru sterowniczego, obraz (Y) — komunikat nalezacy do poprzecznego
zbioru komunikatéw na koficu toru sterowniczego, oraz interkomunikat (x, y) —
komunikat nalezacy do poprzecznego zbioru komunikatéw w dowolnym miejscu
poSrednim migdzy poczatkiem a koncem toru sterowniczego [Mazur 1976].

Rys. 2. Tor sterowniczy
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Mazur 1999, s. 46].

Osiagnigcie jakiegokolwiek celu (w przypadku zarzadzania markg celem
jest stworzenie silnej marki) oznacza zmian¢ stanu dotychczasowego. Stosujac
cybernetyczng terminologi¢, mozna powiedzied, ze sterujacy poprzez sterowanie
zmienia uktad sterowany. Zmiana ta dotyczy rozmieszczenia, czyli struktury, i nie
moze dotyczy¢ iloSci energii 1 materii, poniewaz zgodnie z fizycznymi prawami sg
one niezniszczalne. Zmiana struktury uktadu sterowanego (osiggnigcie celu) jest
wynikiem zachowania si¢ uktadu sterujacego (ktérym moze by¢ réwnie dobrze
organizm, jak i maszyna) — zachowanie to jest zalezne od istniejacej struktury
(przed procesem sterowania). Jest to przypadek sprz¢zenia zwrotnego — uktad
sterujacy dziata na uktad sterowany i odwrotnie — a skoro uktad sterujagcy musi
znac strukture poczatkowa uktadu sterowanego, to mozna zaobserwowac ciag
fizycznych przemian rozpoczynajacych si¢ w uktadzie sterowanym i konczacych
si¢ w uktadzie sterujacym. W ujeciu cybernetycznym informacja definiowana
jest jako struktura dowolnego zbioru stanéw fizycznych wykorzystywanych
w procesie sterowania. Stany fizyczne zbioru sa komunikatami zawierajacymi
informacje, natomiast komunikacja jest przekazywanie tej informacji. Oryginaty
sg komunikatami z poczatku drogi przekazywania informacji, a te z konca drogi
sq obrazami, zatem sterowanie moze odbywac si¢ na podstawie samych obrazéw.
Sposéb przejsScia od oryginatéw do obrazéw jest kodem. Jezeli informacje zawarte
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w oryginatach i informacje zawarte w obrazach sg jednakowe, to komunikacja
jest przenoszeniem informacji. Jezeli informacje te sg rézne, to komunikacja jest
przetwarzaniem informacji [Mazur 1967, s. 1, 6-7]. Informacja jest wiec zwigz-
kiem miedzy oryginatami lub zwigzkiem mig¢dzy obrazami, natomiast kod jest
zwigzkiem migdzy oryginatem a obrazem.

M. Mazur opisat rézne rodzaje proceséw informujacych, dezinformuja-
cych oraz pseudoinformujgcych. Cata sztuka, do ktdrej zaliczy¢é mozna proces
kreowania marki, zwtaszcza sztuka nowoczesna, jest pseudoinformacjg. Autorzy
dawnych dziet literackich, malarskich itd. uwazali za ideat otrzymanie przez
odbiorce takich informacji, jakie autor zamierzat mu przekazac (proces infor-
mujacy). Obecnie daje si¢ odbiorcy informacje skape (dysymulacja) po to, zeby
dopowiedziat sobie reszt¢ wedtug wlasnych upodoban i sktonnosci. Dzigki temu
odbiorca staje si¢ wspottwdrcg dzieta sztuki, przy czym taki stan rzeczy jest
przez artystg¢ zamierzony. W przypadku zarzadzania markg dzietem sztuki jest
stworzona marka. Jej twércy pozwalaja klientom ja wspoéttworzy¢ i nie odroz-
niaja si¢ w tym wzgledzie od artystow (odbiorca staje si¢ jednoczeSnie tworca).
D. Ogilvy, copywriter i jeden z najbardziej znanych tworcéw reklamy, definiowat
,0sobowo§¢” marki jako ,,ide¢ produktu stworzong przez konsumenta” (za
[Nieciecki 2013]). To my interpretujemy przekaz marki i mamy swoéj udziat w jej
pozycjonowaniu. Marka musi by¢ wigc konstruowana nie tylko dla klienta, ale
przede wszystkim przez niego, bo wspéitworzenie marki to podstawa jej sukcesu
[Nieciecki 2013].

Reasumujgc, podstawowymi elementami kazdego komunikatu, w tym réwniez
miedzykulturowego, sa: nadawca komunikatu i jego odbiorca oraz kontekst kultu-
rowy. Nalezy pamietac o tym, ze obok kontekstu kulturowego wystepuja cechy
indywidualne: temperament, osobowos¢, inteligencja, tworczo$¢, poczucie wlasnej
wartoSci nadawcy i1 odbiorcy oraz potrzeby i motywy dzialania determinujace
jako§¢, miejsce, czas oraz treS¢ komunikatu. Przekazywanie informacji w kanale
komunikacyjnym w Srodowisku miedzykulturowym moze prowadzi¢ do niepo-
rozumief, niemoznosci prawidtowego odkodowania przekazu, intencji i celow
nadawcy [Wiecek-Janka 2011, s. 11]. Gerber bezskutecznie prébowal sprzedawad
swe odzywki dziecigce w niektorych krajach Afryki. Dziato si¢ tak, gdyz na etykie-
tach Gerbera znajduje si¢ gtéwka niemowlaka, a na tych rynkach istnieje zwyczaj
umieszczania na etykietach obrazu zawartoSci stoiczka [Kall 2001, s. 285].

6. Wnioski

Aspekty takie jak historia, kultura, ekonomia i spoteczefistwo musza by¢
uwzgledniane zaréwno w dyskusji o globalizacji, jak 1 w procesie kreowania
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marek przez tworcéw komunikacji marketingowej. Marka odgrywata i odgrywa
duza role w migdzynarodowych stosunkach gospodarczych oraz w obszarze
komunikacji miedzykulturowej. Komunikacja obywa si¢ w tzw. kanale komu-
nikacji, ktory faczy nadawce komunikatu (tworce, wiaSciciela marki) z jego
odbiorca (konsumentem) z uwzglednieniem znajdujacego si¢ pomigedzy nimi
kontekstu kulturowego. Przedstawiony obszerny rys historyczny pozwala odkry¢
znaczenie marki w miedzykontynentalnym ,,dialogu” i zauwazy¢, ze dialog ten nie
jest wytworem XX czy XXI w., lecz byt zainicjowany duzo wcze$niej. Praktyka
znakowania produktéw sigga bowiem 2500 lat p.n.e. Wspdiczes$nie role marki
jako ,.,komunikatora” przejmujg réwniez jej tworcy, jak Interbrand — korporacja
majaca swoje przedstawicielstwo w 25 krajach Swiata. Firmy te, kreujac globalne
produkty, zyskuja status globalnych marek. Powyzsze rozwazania dowodza, ze
marka jest zjawiskiem o zasiggu globalnym, moggcym by¢ przedmiotem dyskusji
migdzynarodowej m.in. dlatego, ze wykracza poza granice pafstw, w ktérych
zostala stworzona.
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Brands and Their Creators — a Global Perspective
(Abstract)

When trying to convey the meaning of the term brand as a global phenomenon,
a broad scope of references can be taken into account. Brand management is an attractive
area because it is related to emotions and the influences it has on consumers. A brand
can have connotations with art because it is necessary that their creators have a sense
of beauty and aesthetics just the same as artists have. A brand manager is an artist who
creates pictures and stories. Each brand, like each artefact, carries a certain message.
It just happens that this message crosses boundaries and states — even continental
boundaries. A brand that communicates intercontinentally and inter-culturally requires
from its creator (the communicate sender) a global and multicultural approach, which may
be reflected in the very presence on the international market, in the vastness of cultural
knowledge or in the power to abolish cultural barriers, respecting their differences at the
same time. The aim of this paper is to present brands and their creators in an international
context. Thus, a broad historical note has been sketched in order to demonstrate the world
history of brands and their creators in terms of winning global markets. The paper takes
into account the specificity of the global product as such and exhibits selected, globally
recognisable brands in the light of their informative functions and communicative
properties. For support, the author has turned to M. Mazur’s cybernetic theory. The aim of
the discourse is to set out such aspects of brands that are in some way interrelated with the
notion of globalisation, as well as to prove that brand is a multidimensional phenomenon,
i.e. historic, economic, social and cultural, having world-wide effects.

Keywords: brand, proto-brand, Interbrand, globalisation, communication.



