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1. Wstep

Niniejszy dokument proponuje nowe, zrozumiate i praktyczne zasady budowania,
wprowadzania i realizowania tzw. marki kraju dla Polski — marki Polska — w celu
skuteczniejszego promowania naszego kraju i wzmocnienia jego rozpoznawalnosci za
granicy. Zasady te, po ich przyjeciu, powinny by¢ stosowane zaréwno przez instytucje
panstwowe i samorzadowe, jak tez zainteresowanych partneréw biznesowych. Maja stu-
zy¢ jako wytyczne przy tworzeniu konkretnych dziatan, kampanii i inicjatyw promocyj-
nych, ktére pomoga skoordynowa¢ przekazy dotyczace Polski wysylane na zewnatrz.

Dokument ten bazuje na analizie dotychczasowych do$wiadczen, dostepnych rapor-
tach i ekspertyzach oraz najlepszych i sprawdzonych miedzynarodowych przykladach.
W swoim zatozeniu nie ma charakteru ,akademickiego’, lecz praktycznego i stosowal-
nego opracowania zasad skuteczniejszej promocji Polski i jej osiagnie¢ przy pomocy
narzedzia, jakim moze by¢ marka kraju. Ma by¢ pomocny mozliwie najszerszym kre-
gom os6b i instytucji odpowiedzialnych lub czasowo zaangazowanych w prowadzenie
dziatari promocyjnych dla Polski. Zawiera uwagi i sugestie zgloszone w trakcie konsul-
tacji z resortami i organizacjami branzowymi w ramach prac Migdzyresortowego Ze-
spotu do spraw Promocji Polski za granicg oraz Zespotu zadaniowego ds. marki Polska
i zarzadzania informacja o Polsce.

Opracowanie to odpowiada w przystepny sposéb na pytania: czym jest marka Polska,
jakie plyna z niej dla Polski korzysci, jak ja stosowad i jak z nig pracowaé. Oméwione sa
w nim najwazniejsze zalozenia i cele marki Polska, jej wartosci, relacje z innymi marka-
mi, grupy odbiorcéw, zalozenia systemu identyfikacji wizualnej, zasady wprowadzania
i stosowania oraz monitoring i ocena rezultatéw. Przedstawiony w nim autorski, sp6j-
ny, przejrzysty i uzyteczny model marki Polska uwzglednia zaréwno dlugookresowe,
jak i biezace potrzeby oraz uwarunkowania naszego kraju na najblizsze lata, zgodnie
z przyjetymi zatozeniami strategicznymi polityki zagranicznej, gospodarczej, kultural-
nej i historycznej.

Model ten musial by¢ zaprojektowany jako praktyczny, prosty i zrozumialy, aby mogt
by¢ stosowany w codziennej pracy przez osoby i instytucje zajmujace si¢ promowaniem
Polski za granica. Daje on mozliwosci wielu zastosowan np. w marketingu i szeroko ro-
zumianej komunikacji. Jest elastyczny, wspolczesny, intuicyjny i fatwy do zapamietania,
a takze perspektywiczny, aby mogt funkcjonowaé przez przewidywalny, dluzszy czas.
Mowi jezykiem wzajemnych korzy$ci zaréwno z punktu widzenia odbiorcy zagranicz-
nego, jak i nadawcy (np. instytucji reprezentujacej interesy Polski).

Tak prowadzona promocja Polski bedzie skoordynowana i bardziej skuteczna,
a glos Polski bardziej wyrazisty we wszystkich obszarach waznych dla naszego
kraju.
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2. Marka kraju - wprowadzenie

W zglobalizowanym $wiecie wiekszo$¢ krajow aktywnie promuje swoje interesy na-
rodowe i stara si¢ wywiera¢ wplyw na zagraniczng opinie publiczna dazac do tego, by
ich glos byl styszany, a stanowisko w kluczowych kwestiach zrozumiale. Konkuruja ze
soba, by przyciagna¢ zagraniczne inwestycje, turystéw, kapitat ludzki i finansowy oraz
by wspomoéc eksport swoich towardw, uslug, osiagnie¢ intelektualnych, naukowych,
kulturalnych i — coraz czesciej — spotecznych (dzialalno$¢ humanitarna, ochrona $ro-
dowiska, odpowiedzialny rozwéj itp.). W dzialaniach swoich kraje postuguja sie coraz
czedciej tzw. ,brandingiem narodowym”, zwanym tez ,brandingiem krajow”, wyko-
rzystujac lub tworzac $wiadomie od podstaw marke swojego kraju, jako narzedzie
wplywu, informacji i promocji.

Dla uniknigcia nieporozumien, w niniejszym opracowaniu uzywane bedzie pojecie
ymarka kraju”, zamiast ,marka narodowa’, gdyz to drugie uzywane jest czesto dla
okreslenia ogélnonarodowych marek produktéw danego kraju w celu odréznienia ich
od marek regionalnych, lokalnych czy globalnych.

W ujeciu zaproponowanym w tym dokumencie marka kraju nie jest ,zdjeciem”
odzwierciedlajacym réznorodne cechy lub obiegowe opinie, ale praktycznym i ak-
tywnym narzedziem stuzacym do promowania kraju i jego dtugookresowych, zy-
wotnych i strategicznych intereséw. W tym rozumieniu marka nie jest celem samym
w sobie, a droga do osiagniecia zakladanych przez pafstwo celéw. Marka ma budo-
wac i wzmacnia¢ silng pozycje miedzynarodowa kraju i promowac jego pozadane
postrzeganie, a nie jedynie odzwierciedla¢ stan obecny, cho¢by byl uwazany za
zadowalajacy.

Majac to na uwadze autorzy proponuja stworzenie i uzywanie marki aspirujacej,
ktéra modyfikuje zastany wizerunek i zmienia go na bardziej korzystny, uwypuklajac
zarysowane w strategii panstwa cele dlugookresowe, zamiast marki odzwierciedlaja-
cej, ktéra z natury powiela istniejace stereotypy.

Marki moga wywolywa¢ skojarzenia dobre, neutralne, albo zte. W przypadku poszcze-
golnych krajéw moga by¢ mieszane: w niektorych aspektach bardzo dobre (pigkna
przyroda), w innych zle (system polityczny) lub neutralne (zywno$¢). Dzieki $wia-
domym dzialaniom wokét marki kraju oraz stosujac zasade marki aspirujacej, mozna
skutecznie przemodelowa¢ postrzeganie krajéw i narodéw. Niektdre kraje catko-
wicie zmienily postrzeganie siebie i swojej roli w II wojnie $wiatowej. Proces ten byt
dlugotrwaly, ale zaplanowany i efektywnie wprowadzany na wielu poziomach. Innym
przykladem $wiadomych dziatan jest Australia, ktérej rzad doszedt do wniosku, ze
wizerunek kraju, jako celu podrézy turystycznych, byl co prawda idealny, ale nie-
wiele 0s6b — w tym zagraniczne media i politycy — zdawalo sobie sprawe z osiagnie¢
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naukowych, artystycznych, edukacyjnych i technologicznych Australii. Rozpoczeto
wiec zaplanowany wieleloletni program zmiany postrzegania kraju za granica pod
nazwa ,Australia Unlimited”, skupiajacy sie na tych wlasnie niedocenianych lub nie-
znanych przez zagranice dziedzinach.

Marka to nie znak graficzny ani hasto promocyjne. To suma celowo kreowanych
skojarzen, wrazen, doswiadczen i odczu¢ wlasnych, jak i zastyszanych oraz obiego-
wych opinii (a wigc nie zawsze obiektywnych i prawdziwych), jakie mamy na temat
produktu, miejsca, czy osoby. Marka produktu taczy cechy fizyczne i niefizyczne, jest
wiec latwiejsza do kreowania i zarzadzania. Marka kraju ma bardzo ograniczony wy-
miar fizyczny sprowadzajacy sie jedynie do doswiadczen turystycznych oraz ewentu-
alnego kontaktu z markami komercyjnymi, jako markami kraju pochodzenia — jezeli
takie istnieja. Moze by¢ jedynie zespolem skojarzen i emocji — rzadko wspartych rze-
telng wiedza — istniejacych w $wiadomosci odbiorcéw. Tworzy wiec wyobrazenia na
temat danego kraju.

Niektérzy (np. Keith Dinnie, ,Nation Branding”') definiuja marke kraju jako wy-
odrebniony zbiér cech wywodzacych sie z kultury danego kraju i narodu, ktére wy-
rézniaja go na tle innych krajow i narodow, a jednoczeénie sg dla innych narodéw
interesujace i wartosciowe. Takie definicje maja jednak ograniczone zastosowanie
praktyczne w budowaniu marki kraju, gdyz mnogo$¢ réznorodnych, czesto wyklu-
czajacych sie cech, ktére moga by¢ przypisywane danemu krajowi lub narodowi
powoduje zasadnicze trudnosci w zagregowaniu ich do zaledwie kilku powszechnie
akceptowanych i autentycznych.

Postugiwanie sie cechami w odniesieniu do wizerunku calego kraju i jego marki nie
byloby zatem skuteczne, gdyz byloby uzaleznione od cech reprezentowanych przez
konkretne indywidualne osoby (Polakéw) symbolizujacych caly kraj i wszystkich
jego mieszkancéw. Z drugiej strony, zalezaloby od percepcji konkretnych obcokra-
jowcow wynikajacej z ich kontaktéw z konkretnymi Polakami w konkretnych sytu-
acjach. Jedni powiedzieliby wigc, ze Polacy sa goscinni - inni, ze opryskliwi; jedni,
ze pracowici — inni, ze leniwi itd. Uogélnienia takie sa niebezpieczne, a opieranie
marki kraju na konkretnych cechach ludzkich przypisywanych calemu narodowi
szkodliwe, gdyz moze jedynie utrwala¢ stereotypy. Poza tym, uogélnienia moga by¢
zwigzane z rdéznymi systemami warto$ci wyznawanych przez obcokrajowcédw oraz
z réznicami kulturowymi.

' ,Nation Branding. Concepts, Issues, Practice”, Keith Dinnie, Butterworth-Heinemann, Oxford 2008.
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Nalezy jak najszybciej i jak najdalej odej$¢ od szkodliwej tendencji ,plawienia si¢”
w wyimaginowanej ,polskiej mentalnosci’, gdyz jest to hamulcem pozytywnego my-
$lenia Polakéw o sobie i o swoich sukcesach. Eatwo wpasé w bledne koto i putapke
poszukiwania cech-wyréznikow, zamiast dazy¢ do tego, by obcokrajowcy postrzegali
Polske jako interesujacy, ale normalny kraj. Dlatego budowanie wizerunku kraju
powinno opiera¢ sie na osiagnieciach i zachowaniach poszczegélnych obywateli.
»2Pomoz obcokrajowcowi, gdy rozglada sie bezradnie na ulicy” jest wazniejszym prze-
kazem, niz ,Jako nardd jestesmy tacy lub inni...”.

Spoérod wielu definicji marki kraju na uwage zastuguja réwniez nastepujace’

« C.Lodge: ,Marka kraju to wiecej niz symbolika i aspekty wizualne, to przejaw zbio-
rowej woli oferowania i dostarczania konkurencyjnej i atrakcyjnej wartosci”;

o S. Anholt: ,Marka kraju stuzy wyrazeniu pozycji konkurencyjnej kraju, czyli jego
silnych stron wynikajacych z polozenia geograficznego, gospodarki, kultury, systemu
edukacji, atrakcyjno$ci destynacji turystycznych oraz produktéw eksportowych”;

oraz polska propozycja:

o Instytut Marki Polskiej: ,Marka narodowa jest sp6jna cato$cig, kompozycja wizerun-
ku i reputacji, stanowiaca sume wartosci funkcjonalnych oraz emocjonalnych, ktére
kraj dostarcza otoczeniu ($§wiatu), a ktére znaja, cenia i ktorych pozadaja interesariu-
sze marki, czyli organizacje, grupy i ludzie, ktérzy moga wywiera¢ wplyw na kraj lub
na ktérych on moze wplywaé. Marka narodowa jest sumg uogélnionych do$wiad-
czen jej interesariuszy’.

Autorom opracowania najblizsze jest podejscie reprezentowane przez Lodge’a i Anhol-
ta. Obaj podkreslaja bowiem aspekt konkurencyjnoséci wobec innych krajéw oraz fakt,
ze marka kraju to nie jedynie powierzchowne aspekty wizualne. Definicje te sa tez prost-
sze, a przez to bardziej zrozumiale i tatwiejsze do stosowania, jako wyznacznik postepo-
wania, przez osoby odpowiedzialne za dzialania wokél marki Polska.

Marki krajéw sa z natury etnocentryczne. Czerpia z bogactwa kultury i dziedzictwa
swoich narodéw oraz opierajg wszelkie dziatania na swoich mieszkancach, jako repre-
zentantach. Jednocze$nie musza mie¢ ,skondensowany” charakter, aby skutecznie do-
ciera¢ do odbiorcéw zagranicznych, gdyz nikt nie jest w stanie przyswoi¢ sobie pelnej
wiedzy i wszystkich informacji o innym kraju. Kazdy kraj ma bogata i ztozona nature,
ktérej nie sposdb odda¢ w kilku stowach lub w prostych obrazach. Marce kraju trzeba

»Marka narodowa. Jak skutecznie budowa¢ wizerunek i reputacje kraju”, Marta Herezniak, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011.
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wiec nadaé pozadang tre$¢ i charakter przy uwzglednieniu trudnych do pogodzenia
sprzecznosci (zlozonos¢ krajéw oraz ograniczenia percepcyjne odbiorcéw). Dlatego
tez, zgodnie z metodologia stosowana w brandingu narodowym oraz praktyka wie-
lu krajow, okresla sie esencje marki, ktora w 2-3 stowach wyraza jej ducha, oraz ze-
staw 3-S5 tzw. wartosci marki. Podkresli¢ nalezy, ze nie s to w potocznym rozumieniu
ycechy narodowe”, ani cechy os6b. Wartoéci te s3 praktycznym wyznacznikiem, w jaki
sposob powinny by¢ podejmowane wszelkie dzialania zwiazane z budowaniem wize-
runku i promowaniem kraju. Szczegdlowy opis wartosci dla marki Polska zamieszczo-
ny jest w rozdziale 5.2.

Aby odnies$¢ sukces, $wiadomo$¢ znaczenia marki kraju musi przenikaé¢ wszystkie
dziedziny i aktywnosci wptywajace na jego wizerunek, nie tylko te zaplanowane jako
dziatalnoé¢ stricte informacyjna i promocyjna. Wielu obcokrajowcéw pragnie odwie-
dzi¢ kraje skandynawskie, czy Nowa Zelandie pod wplywem literatury i filméw uka-
zujacych tamtejsze krajobrazy w sposéb wyzwalajacy w widzach che¢ zobaczenia tych
miejsc na wlasne oczy. Dbalo$¢ o wizerunek swojego kraju i odpowiednie ,sprzedawa-
nie” go zagranicznym odbiorcom s3 wigc niejako wbudowane w tok my$lenia — w arty-
styczne DNA - tworcoéw z owych krajow.

Pozadany pozytywny wizerunek kraju pomaga pozyska¢ tych samych turystéw i in-
westoréw oraz te same rynki eksportowe, czy strefy wplywoéw politycznych i kultural-
nych, o ktore zabiegaja inne kraje. Nalezy przy tym pamietad, ze inne elementy skladaja
sie na pozytywny wizerunek kraju w oczach turysty, a inne np. inwestora. Sporym pro-
blemem do pokonania, jesli chodzi o wyrdznienie sie na tle innych krajow, jest swo-
ista dychotomia odbiorcéw zagranicznych. Z jednej strony deklaruja oni, ze poszukuja
w innych krajach i ich kulturze odmienno$ci i wyjatkowosci (np. podczas podrézy wa-
kacyjnych), a z drugiej czuja si¢ podczas podrézy o wiele bardziej komfortowo w $ro-
dowisku sobie znanym (lub takie przypominajacym), dlatego czesto preferuja znane
sieci restauracji lub hoteli.

Wyszukiwanie lub tworzenie niezwyklych wyréznikéw za wszelka cene moze by¢
w przypadku marek krajéw ryzykowne lub nawet zgubne. Marka kraju, w przeci-
wienistwie do typowej marki produktowej, nie powinna szokowa¢ odmienno$cia,
lecz wywrzeé przyjemne wrazenie i zachwyci¢ czyms$ znajomym i rozpoznawal-
nym. Marki krajéw sa bardzo wrazliwe na zasade ,lubimy to, co znamy”, stad tez
daza do ideatu ,znanej i lubianej”, lub wrecz ,,ulubionej”, bardziej niz ,zaskaku-
jacej i odmiennej”.
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Wyréznia sie kilka etapéw, ktore prowadza do takiego idealnego celu:
« marka nieznana — zosta¢ zauwazong,

« obojetna — wzbudzi¢ zainteresowanie,

o znana - zdobywa zaufanie odbiorcéw,

o lubiana - odbiorcy stajg si¢ wobec niej lojalni,

odbiorcy polecajq jg innym ULUBIONA

LUBIANA odbiorcy stajg sie wobec niej lojalni

zdobywa zaufanie odbiorcow m

(o1:Jo 2] 0\'V.N Wzbudzi¢ ciekawos$¢
e

Rysunek 1

o ulubiona - odbiorcy polecaja ja innym.

Przejscie od etapu 1 do etapu 5 wymaga zaplanowanego podejécia oraz wysitku i koor-
dynacji. Marka Polska jest na etapie wstepnym; jest stabo rozpoznawalna i zbyt rzadko
zauwazana, nalezy wiec w przemyslany, kreatywny i konsekwentny sposob zaczac ja
budowac i promowaé (patrz rozdz. 4). Na etapie wstepnym nie wolno epatowac zagra-
nicznej opinii publicznej rzekoma polska odmiennoscia i nieprzewidywalnoscia, gdyz
taki obraz moze jedynie budzi¢ obawy w nieznajacych nasz kraj odbiorcach. Dzialania
musza by¢ ukierunkowane na wzbudzenie zainteresowania tym, co marka moze zaofe-
rowaé. Zaufanie odbiorcéw — w tym przypadku obcokrajowcéw — marka Polska pozy-
ska, jedli dziala¢ bedzie zawsze zgodnie ze swoimi wartosciami i obranymi standardami.
Polska ma juz olbrzymi potencjal budowania lojalnosci odbiorcéw, gdyz — jak pokazuja
réznorakie badania (np. raport Deloitte ,Podsumowanie kosztow i oszacowanie korzy-
§ci z organizacji turnieju UEFA EURO 2012”) - obcokrajowcy, ktérzy albo odwiedzili
nasz kraj, albo mieli kontakty osobiste lub zawodowe z Polakami, niezmiennie deklaruja
swoja wysoka satysfakcje i che¢ dalszych kontaktéw. Nalezy wiec pokazywad i utrwa-
la¢ obraz Polski i Polakéw, jako sympatycznych, milych i przyjaznych. Polecanie Polski
przez indywidualnych obcokrajowcéw, jako miejsca do spedzenia urlopu, wyjazdu na
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studia, czy rozwiniecia dzialalnosci gospodarczej, bedzie najwyzszym wyznacznikiem
sukcesu marki Polska.

Rozpoznawalno$¢ marki kraju nie musi opiera¢ si¢ na sztucznie kreowanej ,innoéci”
Dobrym przykladem sa Niemcy, ktére zdecydowaly sie przed mistrzostwami FIFA 2006
odej$é¢ w sposob przemyslany i zaplanowany od swojego wizerunku dobrze zorganizo-
wanego, technologicznie zaawansowanego i skutecznie dziatajacego kraju (co uznawane
jest za wyréznik Niemiec). Rzad Niemiec uswiadomit sobie, ze wizerunek typowo tech-
nologiczny jest uwazany przez obcokrajowcédw za nieco bezduszny i mato sympatyczny.
Szeroko promowana akcja ,Du bist Deutschland!” (Niemcy to Ty!) uswiadamiata zwy-
ktym obywatelom, jak wazne jest po prostu bycie pomocnym, milym i sympatycznym
wobec goéci zagranicznych. Réwniez autorzy tego opracowania proponuja szeroko za-
krojona kampanie informacyjna skierowana do polskiej opinii publicznej, jako cennego
narzedzia przy wprowadzaniu marki Polska.

W odréznieniu od niektérych ekspertow, ktérzy sa za tworzeniem wyréznikow krajow
w postaci ,cech narodowych’, autorzy tego opracowania, na podstawie wieloletniego
doswiadczenia i najlepszych miedzynarodowych praktyk, uznaja rozpoznawalnosé
marki kraju poprzez odwolywanie si¢ do osiagniec jego obywateli za najskutecz-
niejsza znang technike budowania marki kraju. Dzialaniom tego typu po$wiecone
jest wiecej uwagi w rozdziale 4.

Bazujac na ciekawych spostrzezeniach Carly Stec dotyczacych projektowania marki
(HubSpot Marketing), autorzy opracowania uwazaja, ze dobrze zaprojektowana marka
kraju powinna spelnia¢ nastepujace kryteria:

1. Jasny cel: budowanie pozytywnego zainteresowania i inspirowanie w sposéb zgod-
ny z obranymi warto$ciami marki.

2. Spojnos¢: spoistosé wszystkich dziatan: od logotypéw, przez tre$¢ przekazéw infor-
macyjnych, po zachowanie wobec obcokrajowcédw. Tylko spdjny i konsekwentnie
wyrazany oraz powtarzany na wszelkich poziomach przekaz, wzmocniony realnymi
dzialaniami, ma szanse utrwali¢ si¢ w umystach odbiorcow.

3. Elastyczno$¢: tatwo$¢ adaptacji do potrzeb i konkretnych sytuacji, aby umozliwia¢
rozne formy i cele jej stosowania, dla réznych odbiorcéw i przez wiele lat — oraz
zezwala¢ na modyfikacje, jesli okaza si¢ one niezbedne ze wzgledu na zmieniajacy sie
sytuacje gospodarcza i spoleczna, czy trendy w komunikacji. Spéjnoé¢ i elastycznosé
nie wykluczaja si¢ nawzajem w konkretnych dzialaniach i programach: marka kra-
ju, spinajaca wszelkie dzialania promocyjno-informacyjne, determinuje zawarto$¢
przekazéw, tredci i styl; submarki branzowe lub regionalne moga by¢ réznorodne, ale
zgodne z wytycznymi marki gléwnej kraju.

4. Emocje: w promocji kraju same statystyki, dane, czy fakty historyczne nie wystar-
cza. Wspolczesna komunikacja powinna poruszaé serca odbiorcoéw, angazowaé do
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interakeji, weigga¢ w dialog, wyzwalaé pozytywne wspomnienia, budzi¢ marzenia,
motywowac do dziatania.

. Zaangazowanie: techniki i zasady tzw. ,brandingu obywatelskiego”, opisanego
blizej w rozdziale 5.1.

. Realistyczna obietnica marki: czyli ,,dotrzymanie stowa” wobec odbiorcéw, glow-
nie zagranicznych; autentycznosc.

. Ewaluacja i modyfikacje: nalezy przyglada¢ sie wnikliwie temu, co robig inne kraje
(konkurencja), $ledzi¢ najnowsze trendy oraz najlepsze i najgorsze praktyki w bran-
dingu krajow — i robi¢ wszystko lepiej.
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3. Analiza dotychczasowych dzialan wokoét
marki Polska oraz wizerunku Polski i Polakow

Zgodnie z zalozeniami, na potrzeby niniejszego dokumentu analiza postrzegania i wi-
zerunku Polski i Polakéw przeprowadzona zostala na podstawie wielu istniejacych
badan i opracowar, zaréwno krajowych, jak i miedzynarodowych, zleconych w latach
2000-2016 przez szereg instytucji paistwowych i branzowych, a takze materialéw udo-
stepnionych autorom przez zamawiajacego®. W analizie wykorzystano réwniez miedzy-
narodowe rankingi i dokumenty poswiecone pozycji poszczeg6lnych krajow oraz ich
marek na arenie miedzynarodowej, a takze raporty branzowe i opracowania naukowe
odnoszace sie do najlepszych swiatowych praktyk.

Ze wzgledu na mnogos¢ analizowanych materiatdéw, ktére na przestrzeni lat niezmien-
nie przedstawiaja podobne postrzeganie Polski i Polakéw, zaréwno przez samych siebie,
jak i przez obcokrajowcéw, nie inicjowano kolejnych dlugotrwatych i kosztownych ba-
dan. Zakres iliczba tych istniejacych wydaja sie by¢ wystarczajace dla opracowania przy-
datnej syntezy, na podstawie ktdrej mozliwe jest przedstawienie autorskich wnioskéw
najbardziej przydatnych z punktu widzenia praktycznych wytycznych dla tworzenia
marki Polska. Niemniej jednak, na potrzeby niniejszego opracowania, w maju 2017 r.
zrealizowano anonimowe ankiety dotyczace postrzegania Polski i Polakéw w 11 krajach
(USA, Japonia, Chiny, Izrael, Rosja, Niemcy, Francja, Czechy, Litwa, Wegry, Bulgaria)
oraz przeprowadzono badania ankietowe dotyczace proponowanych wartosci i sloga-
nu marki Polska wéréd studentéw warszawskich uczelni. Otrzymano zwrotnie ponad
500 ankiet. Ich wyniki s oméwione w dalszej czesci tego rozdziatu.

Proby stworzenia jednolitej marki Polska trwaja od kilkunastu lat. Nie udalo sie jednak
wypracowaé calo$ciowej, jasnej koncepcji, wartosci, sloganu, czy symbolu graficznego.
Przyczyn ku temu, w opinii autoréw niniejszego opracowania, jest kilka. Najwazniejsze
z nich przedstawione sg pokrotce ponizej:

o Zalozeniem przy konstruowaniu marki Polska byla terazniejszo$¢, czyli proste od-
zwierciedlanie stanu zastanego, zamiast przyszlosci, czyli sSwiadomego aspirowania
do pozytywnej zmiany wizerunku i postrzegania kraju.

» Wzorujac si¢ na technikach tworzenia marek produktowych, jako baze do budowania
marki Polska obierano umowne cechy Polski i Polakéw, ktore nic nie méwily obco-
krajowcom, zamiast opierania si¢ na autentycznych obecnych i przeszlych osiagnie-
ciach kraju oraz jego obywateli (uzywano np. okresleri ,Jesteémy narodem z lekkim,
pozytywnym ADHD”, , Polska potrafi plyna¢ pod prad”, ,Polska jest intensywna”).

Spis badan i analiz uwzglednionych w niniejszej pracy zostal umieszczony w rozdziale 7.
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o Dazac za wszelka cene do wykreowania wyréznikéw Polski i Polakdw, niemal jako
sztuka dla sztuki, bez wzgledu na mozliwe ujemne konsekwencje wizerunkowe,
powielano niekiedy negatywne stereotypy (,,Odczuwamy chroniczne niezadowole-
nie z istniejacego stanu rzeczy. Czasem przyjmuje to formy negatywnej motywacji
— polskie narzekactwo”).

« Postugiwano si¢ tatwymi schematami, np. odwolujac sie do polozenia ,w sercu Europy”,
albo promujac Polske, jako ,,pomost miedzy Wschodem, a Zachodem’, co pokazywato
myslenie uprzedmiotowione i bierne (po pomoscie po prostu przechodzi si¢ w obie
strony), zamiast podmiotowego i aktywnego. ,Pomost” sugeruje tez, ze jestemy czym§
posrodku, jak Turcja miedzy Europg i Azja, a Polska jest i zawsze byla czeécig cywiliza-
¢ji zachodniej, grecko-rzymskiej, nie wschodniej. Jezeli Polska moze czym$ zaskoczy¢
typowego mieszkanica Hiszpanii, czy Chin to wlasnie tym, jak bardzo jest europejska
i normalna, nie egzotyczna i nieprzewidywalna, wbrew niektérym stereotypom po-
wielanym nierozsadnie, zazwyczaj w dobrej woli, rtéwniez w oficjalnych przekazach. Po-
dobne pulapki wizerunkowe istnieja w przypadku schematu ,serce Europy”. Po pierw-
sze — kilka krajow jest polozonych w sercu Europy. Po drugie — serce zbyt mocno kojarzy
si¢ z czyms§ rozedrganym, podatnym na nagle zmiany i kierowanym jedynie emocjami.
Taki kontekst na pewno nie jest do zastosowania w przypadku promowania Polskiej
gospodarki, nauki, czy edukacji. Specjaliéci z dziedziny marketingu i reklamy s3 $wiado-
mi tych ograniczeri i zawsze rownowazg ,serce” z racjonalnym mysleniem (np. reklama
marki samochodu oparta na ,hiszpanskim temperamencie i niemieckiej precyzji” lub
seria reklam ustug telekomunikacyjnych, w ktérych gtéwna role graly Serce i Rozum).

« Koncentrowano sie na pojedynczych wydarzeniach i kosztownych kampaniach re-
klamowych w zagranicznych mediach, zamiast w sposéb skoordynowany opracowa¢
i wprowadzi¢ zasady promowania Polski z uwzglednieniem dlugookresowych ce-
low strategicznych kraju. Wydarzenia te byly przy tym slabo lub w ogéle nie nagla-
$niane. Nie byly tez koordynowane w ramach réznych organizacji i instytucji, przez
co tracily na efekcie synergii i skali.

« Nie dbano o szerokie u§wiadomienie wsérdd spoleczenistwa pilnej potrzeby promo-
cji Polski w oparciu o jej narodowe sukcesy i osiagniecia. Dotyczy to réwniez insty-
tucji administracji publicznej i samorzadowej. Debata publiczna oraz towarzyszace
jej dziatania edukacyjno-informacyjne sa niezbedne, by osiagnac sukces, jak wskazu-
ja doswiadczenia innych krajow.

W tworzeniu marki kazdego kraju wazna jest krytyczna analiza oraz uwzglednienie
trzech waznych elementéw:

« stan wyjsciowy (silne i stabe strony kraju oraz zwiazane z nimi szanse i zagrozenia);
- wizerunek wewnetrzny (postrzeganie mieszkanicow kraju przez samych siebie);

o wizerunek zewnetrzny (postrzeganie danego kraju i jego mieszkaricéw za granicq).
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Analiza silnych i stabych stron wizerunku Polski (Wnioski do dokumentu ,Kierunki
promocji Polski do 2015 roku) przeprowadzona przez Instytut Spoleczno-Ekono-
micznych Ekspertyz wskazuje najcze$ciej dziedzictwo kulturowe, tradycje demokracji
i praw czlowieka oraz gospodarke, jako silne strony. Za stabe strony uznane sa: brak
jednosci spoleczenstwa w kwestiach waznych wizerunkowo, brak koordynacji dzia-
tait promocyjnych, niedostateczna obrona wizerunku kraju na zewnatrz oraz niedo-
stateczne komunikowanie wewnatrz kraju potrzeby ochrony wizerunku. Szanse i za-
grozenia odnosza sie do konkretnych sektoréw gospodarki i zycia spotecznego. Jako
szanse wskazuje si¢ m.in. zawirowania na $wiecie dotyczace bezpieczenstwa (Polska
moze sie sta¢ atrakcyjniejsza destynacja turystyczna) i nasz kapitat ludzki (zacheta dla
inwestoréw). Wsréd zagrozen wymieniane jest zanieczyszczone powietrze (naglo$nie-
nie w mediach zagranicznych moze zniecheci¢ turystéw) i nadmierne skupianie sie na
promocji Polski przez kulture, zwlaszcza wysoka, co ogranicza zakres oddzialywania
marki Polska na szerokie rzesze obcokrajowcéw.

Postrzeganie Polakéw przez samych siebie wydaje si¢ by¢ nacechowane znacznym sa-
mokrytycyzmem i nieumiejetnoscia doceniania wlasnych sukceséw. W niektérych
wywiadach cytowanych w w/w dokumencie padaly nawet stwierdzenia: ,proba ko-
munikowania naszych narodowych sukceséw w kraju zostanie uznana za propagande’,
ysukcesy nie s3 uznawane przez cze$¢ spoleczenistwa’, istnieje silny podziat na dwie
Polski”, czy ,specyficzna mentalno$¢ mieszkaicéw Polski, w tym przedsiebiorcéw, jest
przeszkoda dla rozwoju promocji Polski”

Takie postawy rezygnacji sa zapewne przyczyna tego, ze ,Polska nie zawsze w pelni wy-
korzystuje swoje atuty i nie komunikuje $wiatu swoich sukceséw”. Marka Polska moze
wiec by¢ takze narzedziem zmiany §wiadomosci obywateli naszego kraju, instrumen-
tem zmiany postaw i sposobu myslenia o naszych osiagnieciach, zwlaszcza ze opinie
Polakéw o samych sobie s bardziej krytyczne, niz opinie obcokrajowcéw o Polakach.

W kontekscie powyzszej analizy warto podkresli¢, ze do$wiadczenia innych krajow po-
kazuja, ze przy budowaniu marki kraju nalezy unika¢ nadmiernego koncentrowania sie
na postrzeganiu danego narodu przez samych siebie — zamiast na postrzeganiu przez
innych - a takze nadmiernego skupiania si¢ na stanie obecnym (terazniejszo$¢), zamiast
na stanie pozagdanym (przyszlos¢).

Autorzy nie chca oddawaé charakteru kraju i narodu na ksztalt fotografii rzeczywi-
stoéci, lecz ,zaprojektowac” pozadany przyszty wizerunek kraju, ktéry bedzie spoj-
ny z zalozeniami przyjetymi przez juz realizowane i planowane projekty rzadowe.
Wymaga to wykreowania marki, ktéra bedzie wspiera¢ cele okre§lone m.in. w ,,Stra-
tegii na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju (SOR)”, ,Strategii Polskiej Polityki Zagra-
nicznej 2017-2021” oraz priorytetach dyplomacji publicznej Polski, uwzgledniajac
réwniez podejécie zawarte w projekcie dokumentu ,Kierunki promocji Polski na
lata 2017-2027”: ,Dzialania promocyjne maja sprawi¢, ze obraz Polski i Polakéw
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w oczach spoleczenstw i elit innych panistw bedzie zgodny z rzeczywistym obrazem,
ajednoczesénie wizerunek kraju bedzie wyrazisty, mocny, unikalny i nowoczesny”.

Taki pozadany wizerunek wérdéd odbiorcéw zagranicznych, ktéry wynika jednoczesnie
z autentycznych przestanek, to:

o DPolska jako bezpieczny, stabilny i interesujacy kraj europejski z nowoczesna gospodarka
iatrakcyjng oferta produktéw i ustug o przewidywalnej, wysokiej jako$ci i wartosci;

o DPolacy jako nardéd przedsiebiorczy, przyjazny i otwarty na innowacje oraz kontakty za-
graniczne, a jednocze$nie wierny wyznawanym warto$ciom i zasadom.

Nalezy podkreli¢, ze kreacja taka, chociaz ,aspirujaca”, a nie ,odzwierciedlajaca’, jest
realistyczna. Marka zbudowana na falszywych konceptach nie wytrzymataby konfron-
tacji z rzeczywisto$cia.

Przeanalizowane wyniki dotychczasowych badand poswieconych Polsce oraz wcze-
$niejsze opracowania pokazuja, ze wiedza za granica na temat Polski jest raczej niska,
a postrzeganie rézne w zaleznosci od regionu $wiata i od grupy spolecznej. Najwiek-
sza wiedze o Polsce deklaruja lub posiadaja jej najblizsi sasiedzi, a znacznie mniejsza,
lub praktycznie nieistniejaca, jest ona w odleglych krajach. Problemem w postrzeganiu
Polski za granica sg wigc nie tyle negatywne stereotypy, co ogélny brak wiedzy o Pol-
sce. Mozna zatem powiedzie¢, uzywajac pojecia marketingowego, ze ,marka Polska”
to ,produkt no-name”, ktéry niknie w tlumie innych krajéw. Jest to o tyle istotne, ze
latwiej jest budowa¢ pozadany wizerunek kraju i narodu od poczatku, zgodnie z przy-
jetymi zalozeniami i pozadanymi efektami, niz musie¢ przelamywac silnie zakorzenione
i negatywne opinie.

W dokumencie ,Program Wieloletni NIEPODLEGEA na lata 2017-2021” zwr6cono
uwage na fakt, ze ,wizerunek Polski w $wietle dotychczasowych badan cierpi na szereg
deficytéw” oraz ze brak jest spdjnego i atrakcyjnego wizerunku Polski za granica.

Opracowanie ,Wizerunek Polski i Polakéw w badaniach wizerunkowych prowadzonych
za granica” wykonane na zlecenie MSZ w grudniu 2015 roku réwniez podkresla, ze pod-
stawowym problemem wizerunkowym Polski jest niski poziom wiedzy o niej lub jej cal-
kowity brak. Jest to szczegdlnie widoczne w Azji (kierunek priorytetowy w najblizszych
latach) i USA, ale i czesci krajéw europejskich (Hiszpania, Wlochy, Francja).

Z dokumentu ,Badania wizerunkowe Polski i polskiej gospodarki w krajach gléwnych
partneréw gospodarczych” zrealizowanego na zlecenie Ministerstwa Gospodarki wy-
nika, Ze w niektorych krajach istnialo kilka stereotypdw, m.in.: kraj rolniczy, konser-
watywny, religijny. W tym kontekécie wazne jest to, ze o ile obraz ten sam w sobie nie
musi by¢ z definicji negatywny lub nieatrakcyjny dla wszystkich obcokrajowcéw — a dla
niektorych, zwlaszcza w dzisiejszych czasach, moze by¢ atrakcyjny - o tyle nie miesci sie
w nim aspekt nowoczesnosci Polski, ktory jest wciaz niedowarto$ciowany.
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Swiadomo$¢ istnienia jakichkolwiek stereotypéw dyktuje odpowiednie podejécie kon-
cepcyjne oraz techniki komunikacji. Nie odnoszac sie do nich bezpoérednio, modyfiku-
jemy je uzywajac najwlasciwszych narzedzi. Jezeli wiemy, ze jaka$ dziedzina aktywno$ci
naszego kraju, na ktérej szczegélnie nam zalezy, jest w $wiecie ciagle niedowarto$cio-
wana (nauka, technologia, kultura lub bardziej precyzyjnie: ekologiczne rolnictwo,
zdrowa zywno$¢, zaawansowane badania medyczne, postepy w ochronie $rodowiska,
sukcesy polskiego wzornictwa przemystowego, filmy mlodych polskich twércow itp.)
to koncentrujemy nasze przekazy na tych wlasnie obszarach wymagajacych poprawy.
Skupiamy sie wiec na promocji tych elementéw, w ktorych istnieja na nasz temat
deficyty wiedzy za granica i na ktérych nam zalezy, zamiast na tych elementach, z kto-
rych jestesmy juz znani i cenieni.

Studenci w ankietach przeprowadzonych na potrzeby niniejszego opracowania, wskazu-
ja na konieczno$¢ promowania Polski poprzez pozytywne o niej wyobrazenia. Wyrazaja
tym swe dazenia i my¢lenie ,aspiracyjne”. Najczesciej pozadane skojarzenia z Polska
i Polakami to: otwarci, tolerancyjni, innowacyjno$¢, przyjazni, bezpieczeristwo. Ne-
gatywne za$ (istniejace) to, tradycyjnie: klétnie polityczne, balagan i alkohol. Cieszy¢
moze fakt, ze zmniejsza sie liczba negatywnych stereotypow.
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Rysunek 2 — chmura znacznikéw (tag cloud)
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Réwniez odpowiedzi na przeprowadzone za granica ankiety pozwalaja wyciagna¢ cieka-
we wnioski i pokazuja, ze:

wiekszo§¢ respondentéw odwiedzila Polske, cho¢ deklaruja raczej niewielka o niej
wiedze;

respondenci majg z Polska i Polakami pozytywne skojarzenia, pomimo braku pogle-
bionej wiedzy;

najczestsze skojarzenia z Polakami to: przyjazni, uprzejmi, piekni, goécinni, entuzja-
styczni; a z Polska: Warszawa, Krakéw, piekno, IT wojna $wiatowa, Solidarnosé (jedy-
nie w ankietach japoriskich na pierwszym miejscu wymieniany byt Chopin);

gléwnymi Zrédlami wiedzy o Polsce sa nadal gtéwnie przewodniki, ksiazki i filmy;
nastepnie internet i media; znajomi i przyjaciele; wydarzenia specjalne (wystawy,
koncerty, konferencje); kontakty stuzbowe;

respondenci deklaruja znajomos¢ polskich produktéw i marek, a najczeéciej wymie-
niane to: Zubréwka, kréwki, Wedel, Zywiec, Wawel (czyli alkohol i stodycze, podczas
gdy np. jablka, pierogi i wedliny otrzymaly pojedyncze wskazania);

ankietowani chetnie dowiedza si¢ wiecej o Polsce, a preferowane kanaty komunikacji
i zrédta informacji to: internet, wakacje, wizyty, wycieczki, filmy, kontakt bezposred-
ni, ksigzki.
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Rysunek 3 - chmura znacznikéw (tag cloud)
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Wiekszo$¢ opracowan podkresla, ze najwigkszym atutem, ktérym nalezy sie postugiwaé
w tworzeniu marki Polska sa ludzie, jej mieszkaricy. Autorzy tej pracy réwniez propo-
nuja lepsze i w szerszym zakresie promowanie Polski poprzez Polakéw, zaréwno tych
mieszkajacych w kraju, jak i za granica. Wyréznikiem ich wyjatkowosci na tle innych
narodéw nie powinny jednak by¢ rzekome cechy narodowe — nawet te pozytywne —lecz
osiagniecia i wszechstronny potencjal. Cechy narodowe lub hasta uzywane w prze-
szlosci, takie jak ,my Polacy nie potrafimy by¢ w $rodku, za to bardzo czesto dazymy
do ktéregos z ekstreméw”, czy wspomniane powyzej ,Polska jest intensywna” i ,Polska
potrafi plyna¢ pod prad” nie przyniosly pozadanego skutku.

Gléwnym wyzwaniem oraz miara sukcesu marki Polska, w ramach projektu, bedzie
na poczatek zwigkszenie wiedzy o Polsce oraz pozytywnej rozpoznawalno$ci naszego
kraju i jego dotychczasowych osiagniec na réznych polach. To wlasnie osiagniecia,
a nie domniemane cechy narodowe powinny by¢ wyréznikiem, ktory pozwoli
Polsce odejs$¢ od wizerunku ,,no-name”. Wprawdzie w niektdrych sektorowych ra-
portach, np. Brand Finance, Polska jest klasyfikowana jako marka, ale juz w specjali-
stycznych raportach dotyczacych brandingu narodowego, np. ,Nation Brand Index”
Anholta, jako marka nie jest jeszcze klasyfikowana. Marka Polska powinna by¢ marka
wielosektorowa, uniwersalna, ktéra oddzialywa¢ bedzie na mozliwie najszersze gru-
py odbiorcéw zagranicznych.

Dotychczasowe préby budowania marki Polska koncentrowaly sie na samej marce.
To opracowanie postuluje inne podejécie: marka jako narzedzie promocji Polski.
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4. Strategia budowania i wprowadzania

marki Polska

Prezentowana w tym dokumencie koncepcja marki Polska wspiera realizacje strategicz-

nych celéw Panistwa Polskiego, jako szostego najwiekszego i najwazniejszego kraju

Unii Europejskiej, oraz obrone jego intereséw na arenie miedzynarodowe;j.

Marka Polska, jako narzedzie promowania naszego kraju, powinna sluzy¢ nastepuja-

cym celom:

realizacji strategicznych intereséw Polski na arenie migdzynarodowej;
prezentowaniu polskiego punktu widzenia za granica;

wzmocnieniu roli Polski, jako uznanego partnera miedzynarodowego;
propagowaniu wiedzy o Polsce;

promowaniu lepszej widocznos$ci Polski za granica;

wspieraniu pozytywnych postaw i budowaniu sieci sprzymierzencéw;

wspomaganiu dzialan w przypadku potencjalnych kryzyséw wizerunkowych;

a takze:

lepszemu zrozumieniu oraz docenieniu Polski i jej osiagnie¢ przez zagraniczng opi-
nie publiczna, a przez to wzmocnieniu pozadanego obrazu Polski;

czytelniejszemu i bardziej zrozumialemu wyrazeniu w kazdym punkcie kontaktu
z zagraniczng opinig publiczna warto$ci reprezentowanych przez Polske i Polakow;

spojnosci wszelkich przekazéw — niezbednej, aby unikna¢ ich rozproszenia
i oslabienia;

jednoczeniu Polakéw wokodl potrzeby wspolnego dbania o wizerunek Polski za
granica (branding obywatelski).

Planowanie strategiczne marki Polska w niniejszym dokumencie obejmuje nastepujace
etapy i elementy:

Gdzie jeste$my i dlaczego — analiza sytuacji, gléwne problemy.
Gdzie chcemy by¢ — wizja, cele, zadania.
Jak doj$¢ do celu - strategia i taktyka; rozwigzania i dziatania.

Jak sobie radzimy — monitoring i ewaluacja.
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W koncepcji tej zastosowano podejscie 360°, ktérego najwazniejsze elementy opisane
sa w dalszej czesci, a ktore przedstawia ponizszy schemat:

Analiza — stan zastany Myslenie strategiczne

Pomyst (Big Idea)

Kreatywne rozwigzania

.. Planowanie marki
— wdrozenie

Rysunek 4

Budowanie pozadanego obrazu kraju wymaga dlugoterminowego planu strategiczne-
g0, co jest procesem czasochlonnym i niefatwym. Doswiadczenia innych paristw poka-
zuj3, Ze sam proces wprowadzania marki kraju oraz mozliwo$¢ realistycznej oceny jego
wstepnych rezultatéw moze trwac 2-3 lata, za§ ugruntowanie marki nawet ponad 20 lat
—1ito przy aktywnym wykorzystaniu wszystkich dostepnych $rodkow, srodowisk, narze-
dzi i technik promocji, komunikacji i wywierania wplywu oraz wszelkich niezbednych
zasobow intelektualnych i kreatywnych. Takie zaplanowane podejscie strategiczne jest
niezbedne réwniez dlatego, ze budowa marki kraju zawsze angazuje fundusze publiczne,
ktore musza by¢ pozytkowane w sposdb odpowiedzialny i efektywny.

We wdrazanie marki Polska powinny by¢ zaangazowane organizacje branzowe, biz-
nesowe, samorzadowe, ciala doradcze i §rodowiska, ktére bedg w praktyce korzysta¢
z przyjetej koncepcji. Marka Polska musi by¢ pluralistyczna i apolityczna, aby byla
szeroko akceptowana. Jako wyznacznik postepowania oraz podstawa wszelkich dziatan
komunikacyjnych i informacyjnych dotyczacych Polski i skierowanych do odbiorcéw
zagranicznych musi zapewnic¢ wlasciwe standardy jej budowania i stosowania. Z tego
powodu wprowadzona musi by¢ ona na podstawie stosownych regulacji, np. rozporza-
dzeniem Rady Ministréw, tak aby wszystkie instytucje panstwowe byly zobowiazane
do przestrzegania zasad marki Polska w praktyce.
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Wymagane jest powolanie lub wyznaczenie jednego koordynatora ze stosownymi
kompetencjami, np. specjalnego pelnomocnika rzadu do spraw marki Polska. Roz-
wazy¢ nalezy powolanie ,Biura Marki Polska” (BMP). Biuro takie, w opinii auto-
réw, nie moze dziata¢ na zasadach fundacji lub partnerstwa publiczno-prywatnego,
gdyz nie mialoby wtedy odpowiedniej mocy egzekwowania postanowien i standar-
doéw. Powinno ono zosta¢ powolane od samego poczatku prac nad marka, czyli od
podjecia decyzji strategicznej, nie dopiero na ktéryms z pézniejszych etapow.

Autorzy rekomenduja sformalizowane i centralnie ustanowione rozwigzanie, gdyz o ile cig-
gle i biezace konsultacje z réznymi grupami spolecznymi, czy biznesowymi sa niezbedne,
o tyle samo zarzadzanie marka Polska musi by¢ w gestii organu, ktéry jest w stanie wrecz
wymusi¢ lub narzuci¢ stosowne decyzje, nadzorowac ich wdrazanie, méc podpisywac sto-
sowne umowy, inicjowa¢ i kompleksowo koordynowa¢ dzialania i egzekwowa¢ ich realiza-
¢je. Dzialania takie wymagaja konsekwenciji i dyscypliny. Biuro prowadziloby tez biezaca
ocene i cykliczne raporty na temat postepoéw. Rozwiazanie to wprowadzono np. w Szwaj-
carii, Hiszpanii, Francji, Australii, czy Szwecji — i sprawdzilo sie ono w dziataniu. Natomiast
marka Szkocji ,Scotland the Brand” dzialala preznie do 2003 r., gdy zostala sprywatyzowa-
na, w rezultacie czego wkrétce potem stracila prestiz i znaczenie oraz site oddziatywania.

Centralizacja taka ma na celu zapewnienie niezbednych zasobéw, skuteczne egzekwo-
wanie podjetych ustalen, a przede wszystkim stosowanie przyjetych standardow
i nadzorowanie na biezaco ewentualnych od nich odstepstw. Biuro mialoby tez na celu
doradzanie w przypadku watpliwoéci, zarzadzanie wiedza, prowadzenie bazy danych
(materiatéw, tekstéw, informaciji, zdje¢ itp.), koordynowanie dzialan i zapewnienie ich
synergii oraz monitorowanie i ewaluacje postepow.

Wzorem podobnych sprawnie dzialajacych biur marek krajéw za granicg, Biuro Marki
Polska mialoby tez za zadanie opracowywanie komunikatéw i materialéw (teksty, mate-
rialy audiowizualne) oraz raportéw i ewaluacji do uzytku przez wszystkie zainteresowane
instytucje i organizacje. Zadaniem BMP powinno by¢ standaryzowanie przekazéw doty-
czacych marki naszego kraju w gtéwnych jezykach, w ktorych przekazywane beda infor-
macje, a takze dbanie o poziom jezykowy i kulturowy tych przekazéw. Najwazniejszym
niezbednym jezykiem jest angielski, a dodatkowymi, zaleznie od mozliwosci i potrzeb:
francuski, niemiecki, rosyjski, hiszpaniski i chiriski (mandarynski i kantoriski ze wzgledu
na zasigg ich obu). Zapewni to odpowiednia jakos¢ i standardy wspélpracy miedzy-
narodowej wokol marki Polska. Biuro Marki spelni w ten sposéb pozyteczng, aktywna
i praktyczng role wychodzaca poza funkeje czysto administracyjne.

We wszystkich ministerstwach i w gtéwnych instytucjach panstwowych powinna by¢
wyznaczona osoba lub jednostka do koordynowania z Biurem Marki Polska stosowa-
nia marki, szczegdlnie w kontaktach zagranicznych. Jezeli np. resort gospodarki planuje
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z wyprzedzeniem udzial w waznych targach w danym mieécie lub kraju za granica, to
w ramach koordynacji resort kultury méglby w tym samym czasie i miejscu zorganizo-
wacé np. pokaz filméw polskich lub ekspozycje muzealna, a organizacja turystyczna lub
region np. festiwal polskiej kuchni. Wydarzenia te powinny by¢ naglo$nione w mediach
krajowych i zagranicznych — zaréwno tradycyjnych, jak i w coraz wazniejszych spolecz-
no$ciowych — z odpowiednim wyprzedzeniem, nie za$ dopiero w czasie ich trwania. Za-
miast dziata¢ oddzielnie i organizowa¢ niezalezne akcje, nalezy podejmowa¢ dzialania
calo$ciowe i skoordynowane. Obecnie taka koordynacja jest w wielu przypadkach utrud-
niona i dlatego powolanie jednego Biura Marki Polska jest uzasadnione.

Dla promowania marki Polska nalezy pozyska¢ szeroka sie¢ partneréw medialnych, kto-
rzy zaangazuja si¢ w przekazywanie informacji, popularyzacje¢ wiedzy oraz promowanie
wydarzen zwiazanych z marka, zaréwno w kraju, jak i za granica. Wazna role w tym zakre-
sie powinny odgrywa¢ media publiczne. W tym w wymiarze miedzynarodowym szcze-
golnie Polska Agencja Prasowa (PAP) oraz TV Polonia moga strategicznie wspoméc
Biuro Marki Polska.

Marka Polska wraz z jej warto$ciami, ktore s3 szczegdlowo opisane w rozdziale S jest na-
rzedziem, swego rodzaju instrukcja, jak nalezy promowac Polske, co nalezy promowac,
jakiego w tym celu uzywac jezyka, co robi¢, a czego nie itp. Samo stworzenie marki jed-
nak nie wystarczy. Nalezy potem dziala¢ zgodnie z jej zasadami i bez akceptowania
kompromiséw. Takie podejécie umozliwi takze racjonalne wydawanie ograniczonych
$rodkéw. Nie jestesmy w stanie zrealizowa¢ wszystkich ambitnych projektow, dlate-
go marka Polska ulatwi podejmowanie decyzji, gdzie i jak najefektywniej je alokowac.
Na przyklad w sektorze gospodarki, jezeli SOR mocno akcentuje innowacyjno$¢ to w ra-
mach planowania dziatari koncentrujemy sie na wspieraniu targéw innowacyjnosci, do
udziatu w ktérych zachecamy innowatoréw i wspieramy ich w tym finansowo. Ta sama
zasada dotyczy innych sektoréw, czy branz.

Marka Polska to filozofia myslenia i dziatania. Nalezy to wyrazne podkregli¢: samo
istnienie marki Polska i postugiwanie sie¢ jej zewnetrznymi atrybutami (logo, slogan,
kolorystyka itp.) przez firmy i instytucje nie zastapi my$lenia i dzialania zgodnego z jej
zalozeniami na kazdym kroku. Trzeba niezwlocznie przebudowa¢ sposéb myslenia
o wizerunku naszego kraju, w czym marka Polska bedzie pomocna. Na przyklad jezeli
Polska jest partnerem zagranicznych targéw najnowszych technologii to (realizujac
zalozenia marki) obowigzkiem wlasciwej instytucji w Polsce koordynujacej to przed-
siewziecie powinna by¢ odpowiednia selekcja i weryfikacja potencjalnych wystawcow
pod katem promowania innowacji, nie za$ akceptowanie kazdego wystawcy, ktory sie
zglosi i zaplaci za uczestnictwo. Marka Polska jest w tym przypadku instrukcja, wedlug
jakich waznych kryteriéw dobiera¢ wlasciwych wystawcédw i partneréw.
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Oproécz samego stworzenia marki Polska nalezy jeszcze bardzo aktywnie zbudowac jej
rozpoznawalnos¢, a tym samym rozpoznawalnos¢ Polski. Buduje sie ja przy pomocy
dzialai promocyjnych, zawsze wedlug standardéw marki Polska. Bez aktywnej promo-
cji, marka kraju — jakkolwiek atrakcyjna i przydatna by nie byla — pozostanie narzedziem
nieskutecznym. Wskazane sg wigec przemyslane dzialania calo$ciowe wspierajace mar-
ke. Na poczatku nalezy koncentrowad si¢ na najwazniejszych dla intereséw Panstwa
Polskiego regionach swiata, lecz pozosta¢ na tyle elastycznym, by méc uwzgledni¢ po-
jawiajace si¢ okazje i zmieniajace sie potrzeby. Podkresli¢ nalezy, ze osiagniecie wyso-
kiego, zakladanego wskaznika rozpoznawalnosci marki jest procesem wieloletnim i nie
w pelni zaleznym wylacznie od komunikacji marketingowej.

Na poziome centralnym nalezy opracowaé duze projekty flagowe wspierajace marke
Polska w réznych sektorach, ktore bytyby widoczne i wlasciwie komunikowane. Spina-
lyby one najwazniejsze obszary brandingu narodowego, jak turystyka, eksport, inwesty-
cje, kultura, czy edukacja. Projekty takie powinny zosta¢ przygotowane przez poszcze-
gblne resorty, instytucje i organizacje, gdyz to one posiadaja wiedze ekspercka w swoich
zakresach — jednak zawsze w koordynacji z Biurem Marki Polska i zgodnie z zasadami
marki Polska.

Ze wzgledu na ich zasieg i globalng site oddzialywania, nalezy rozwazy¢ zwiekszong
obecno$¢ w mediach amerykanskich. Pozytywna i wysoka cytowalno$¢ w tychze me-
diach jest skutecznym sposobem dotarcia do miedzynarodowej opinii publicznej.
Podkregli¢ nalezy, ze w tym podejéciu media amerykariskie nie sa narzedziem, czy ka-
nalem dotarcia jedynie do amerykanskich decydentéw i opinii publicznej, lecz dzieki
swojemu zasiegowi — do szerokich kregéw miedzynarodowych.

We wszystkich tych dzialaniach nalezy uwzgledni¢ i wykorzystywaé nowoczesne tech-
niki i kanaly komunikacji, z szerokim spektrum internetu i medidéw spoleczno$ciowych.
Réwniez zawartos$é, tzw. content, musi spelnia¢ wymogi wspolczesnej komunikacji
(szeroki wybér atrakcyjnych materialéw wideo, ciekawych zdje¢, infografik, niestandar-
dowych produkgji typu gry i animacje), a takze spetnia¢ wymogi sloganizacji i pozy-
cjonowania w internecie, ktory jest coraz wazniejszym kanatem dotarcia do szerokich
mas odbiorcéw. Stworzy¢ nalezy specjalny serwis (portal) internetowy poswiecony
wylacznie marce Polska, ktéry bedzie nowoczesna, profesjonalna platformga stuzaca po-
trzebom informacyjnym i promocyjnym marki. Powinien to by¢ osobny projekt zbu-
dowany i nadzorowany w ramach dzialalno$ci Biura Marki Polska. Serwis ten powinien
mie¢ wymiar dwukierunkowy: nie tylko informowa¢ odbiorcéw, ale tez angazowac ich
w dzialania zwigzane z marka (zbieranie pomystéw i interesujacych tematéw, udostep-
nianie materialéw itp. ).

Dobrym przyktadem dzialan zwiekszajacych rozpoznawalnos¢ naszego kraju moze by¢
polska literatura i kinematografia. Polskie krajobrazy, w tym miejskie, sq w nich najcze-
$ciej nieobecne, albo ich uroda nie jest wystarczajaco eksponowana. Marka Polska traci
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w ten sposéb wazny potencjalny punkt styku (kontaktu) z odbiorcami zagranicznymi,
czyli zachete do zobaczenia miejsc akcji na wlasne oczy. Skuteczng metoda wywolania
zainteresowania marka Polska s3 tez profesjonalnie prowadzone tzw. kampanie teasero-
we. Przykladem takiej kampanii moze by¢ akcja wokél polskiego kodu kreskowego na
produktach, ktory zaczyna sie od 590.

W interesie Polski lezy przekonanie obcokrajowcdw, zaréwno elit, jak i zwyklych oby-
wateli, ze nasz kraj jest normalny i sympatyczny, a nie odmienny, w znaczeniu ,0d-
biegajacy od normy”. ,Inny” w ujeciu komunikacyjnym powinno znaczy¢: ,Polska jest
inna (,fajniejsza”) od tego, co sobie o niej wyobrazales”, nie za$ ,dziwna i niepojeta”.
Obcokrajowcy en masse potwierdzaja swoj zachwyt po wizycie w Polsce lub po bez-
posrednich kontaktach z Polakami. Zadaniem marki Polska jest wiec przekonanie ich
wszelkimi sposobami do odwiedzenia naszego kraju, lub nawiazania bezposérednich re-
lacji z Polakami na réznych plaszczyznach, a mozemy to osiagnaé rozwiewajac na pocza-
tek roznorakie ich potencjalne watpliwos$ci.

Sposoby i techniki prowadzenia komunikacji wokoél marki Polska zostaly szczegélo-
wo opisane w dokumencie ,Ujednolicone zasady komunikacji marki Polska”. Musza
one by¢ konsekwentnie stosowane we wszystkich dzialaniach promocyjnych Polski,
gdyz w przeciwnym wypadku wysitek promocyjny i informacyjny po6jdzie na marne.
Komunikacja marki nie jest oddzielona od marketingu Polski, lecz jest z nim nieroze-
rwalnie zwigzana.

Bez zdecydowanych dzialan informacyjno-promocyjnych nie mozna liczy¢ na wzrost
rozpoznawalnosci Polski i sympatii do niej. Marka Polska ma ulatwi¢ i uczyni¢ bardziej
skutecznymi te dzialania, ale nie jest w stanie ich zastapi¢. W wielu badaniach dotycza-
cych wizerunku Polski za granica podkresla sie brak wiedzy na temat promocyjnych
dzialai prowadzonych przez nasz kraj, ktére s malo widoczne i nie przykuwaja uwagi.
Wydaje sig, ze w wiekszym stopniu stosowana powinna by¢ zasada praktykowana w pu-
blic relations: ,,Duzo dobrego réb — i duzo o tym méw”.

4.1. Ekosystem marki Polska

Wiszystkie marki funkcjonuja w zlozonym $wiecie relacji, w swoistym ,ekosystemie”.
Marka kraju odzialuje na opinie publiczna w réznych obszarach poprzez tzw. punkty
styku, czyli kontakty z odbiorcami, zaréwno wewnatrz kraju, jak i na zewnatrz. Punk-
ty styku moga by¢ posrednie (reklama, artykuly prasowe, filmy promocyjne, inter-
net) i bezposrednie, czyli kontakty z mieszkaricami danego kraju (wizyty turystyczne,
kontakty biznesowe, wymiana studentéw, kontakt ze straza graniczna, obstuga hotelu
lub restauracji itp.).

Istnieje kilka modeli identyfikowania gléwnych obszarow oddzialywania marki
kraju. Najczeéciej stosowane to tzw. sze$ciokat marki kraju S. Anholta (turystyka,
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ludzie, marki eksportowe, polityka wewnetrzna i zagraniczna, inwestycje zagra-
niczne i zasoby ludzkie, kultura i dziedzictwo) oraz tzw. cztery wektory marki kraju
W. Olinsa (dyplomacja publiczna, turystyka, bezposrednie inwestycje zagraniczne,
markowy eksport).

Na potrzeby marki Polska, uwzgledniajac jej specyficzna sytuacje i wymogi, autorzy
niniejszego opracowania proponuja model posredni. W tej koncepcji, jako najwaz-
niejsze obszary funkcjonowania marki Polska kluczowe z punktu widzenia intereséw
gospodarczych, politycznych i spolecznych Paristwa Polskiego, okreslone zostaly: dy-
plomacja publiczna, eksport, turystyka, inwestycje zagraniczne, nauka i kultura.
Na tych pigciu gléwnych obszarach, zwlaszcza we wstepnej fazie budowania marki Pol-
ska, powinny sie koncentrowa¢ wszelkie dziatania.

narodowa

Rysunek §

Odbiorcami komunikatéw marki naszego kraju moga by¢ rézne grupy docelowe wy-
magajace réznych przekazéw i technik dotarcia, jak np. elity kulturalne, potencjalni tu-
rysci, studenci, Polonia, dziennikarze, coraz bardziej zyskujacy na znaczeniu tzw. ,in-
fluencerzy” (,,agenci wplywu”), kregi biznesowe, organizacje migdzynarodowe i inne.
Trudno jest przewidzie¢ i uwzgledni¢ wszystkie wzajemne relacje przy tak wielu réz-
nych grupach odbiorcéw marki danego kraju, dlatego tez marka ta musi by¢ odpowied-
nio elastyczna. Dla marki Polska, na obecnym etapie, zidentyfikowano nastepujace naj-
wazniejsze grupy odbiorcéw:
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Rysunek 6

Zwlaszcza kontakty bezposrednie odgrywaja niezwykle wazng role w ksztaltowaniu wi-
zerunku kraju, dlatego tez tzw. ,branding obywatelski”, gdy obcokrajowcy wchodza
w interakcje z przedstawicielami danego kraju, oraz instytucja ,ambasadoréw marki
kraju” sg tak istotne i tak czesto stosowane przez kraje oraz narody z dluzsza tradycja
budowania wlasnej marki.

4.2. Branding obywatelski

Branding obywatelski to §wiadome uczestnictwo i zaangazowanie obywateli w aktyw-
ne promowanie swego kraju. Marka kraju ma za zadanie nie tylko przyciaga¢ gosci czy
inwestordw, ale sprawié, by obywatele czuli si¢ dumni, by czuli si¢ sprawcami sukceséw
swego kraju, by zyskali wieksza pewnos¢ siebie oraz wiare w swoje mozliwosci.

Branding obywatelski to mobilizacja calego narodu w realizacje¢ marki kraju bez wzgle-
du na to, czy obywatele mieszkaja w kraju, czy poza jego granicami. Prowadzenie go
w sposob przemyslany zaklada aktywne angazowanie spoleczenistwa na szeroka skale,
gdyz wszyscy obywatele sa odpowiedzialni za marke swego kraju i za jego wizerunek.
Niezbedne w tym celu sa odpowiednie kampanie informacyjne i edukacyjne. Nalezy
je rozpocza¢ na jak najwczeéniejszym etapie i na wszelkich poziomach, z nagloénie-
niem w mediach, zwlaszcza publicznych, jak robi to Marca Espana w hiszpaniskiej TV.
Poza ogblnokrajowymi kampaniami nalezy prowadzi¢ stosowne dzialania informa-
cyjne w szkolach, mediach, urzedach publicznych i administracji samorzadowej, gdyz
jedna z gtéwnych przeszkéd w skutecznym budowaniu marki kraju moze by¢ niedo-
bor informacji dla spoleczeristwa o jej zalozeniach, zasadach i sposobach stosowania.
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Tymczasem informacja na ten temat jest kluczowa, gdyz decyduje o sukcesie lub po-
razce w budowaniu i wprowadzaniu marki kazdego kraju. Spoleczeristwo musi by¢ do
niej przekonane, rozumie¢ ja i akceptowad, gdyz tylko wtedy bedzie ona mogta by¢
skutecznie i wlasciwie stosowana.

Dobrze widoczna i ceniong forma brandingu obywatelskiego jest duma z barw narodo-
wych i prezentowanie ich przez polskich kibicéw na miedzynarodowych zawodach. Jed-
nym z zadan Biura Marki Polska byloby dopilnowanie i wyegzekwowanie, aby no$niki
tych barw uzywane przez kibicéw (szaliki, czapeczki, inne gadzety) spelnialy formalne
i estetyczne wymogi wizualizacji marki i nie godzily w jej wizerunek. Jednym z ostat-
nich przykladéw doskonale wprowadzonego w zycie brandingu obywatelskiego byly tez
Swiatowe Dni Mlodziezy w 2016 1.

Marka Polska skierowana jest gtéwnie do obcokrajowcéw, ale jej trzon to obywatele Pol-
ski, zar6wno ci mieszkajacy w kraju, jak i poza jego granicami. Bez zrozumienia przez
nich filozofii marki kraju, bez ich wsparcia i aktywnego udzialu we wprowadzaniu
marki w zycie, wszelkie dzialania wokdl niej pozostang jedynie dziataniami instytucjo-
nalnymi, formalnymi i skazanymi na niepowodzenie.

Dzialania us$wiadamiajace, zwiazane z brandingiem obywatelskim, oprécz Polakéw
w kraju, powinny obejmowa¢ tez Polakéw mieszkajacych za granica, gdyz spolecznosé¢
mig¢dzynarodowa w duzym stopniu postrzega Polske wlasnie przez ich pryzmat. Potocz-
nie uzywa si¢ wobec nich wszystkich pojecia Polonia. Nie jest ono jednak precyzyjne,
gdyz Polonia nie jest jednolita grupa, a do jej przedstawicieli nalezy dociera¢ z réznymi
informacjami i w r6zny sposéb.

W wezszym rozumieniu Polonia to osoby urodzone poza Polskg, ktorych przodkowie
opuscili Polske. Dotarcie do nich za pomoca jezyka polskiego jest czesto praktycznie
niemozliwe i juz sam ten fakt determinuje metody i kanaly dotarcia z informacja o Pol-
sce do tej grupy.

Potocznie uzywa sie jednak nazwy Polonia wobec wszystkich 0sob, ktére wyemigrowaty
z kraju na stale. Polonia ,stara” (do ok. 1945 r.) jest bardzo patriotyczna, troszczaca sie
o czesto idealizowany ,stary kraj”, a jednocze$nie jest juz czescia miejscowego establi-
shmentu i przez to godnie reprezentuje Polske w lokalnych spotecznosciach. Polonia
,nowa” (do ok. 1989 r.) tez wtopila sie juz w lokalne spoleczenistwa osiagajac wysoki
status spoleczny i wizerunkowy. Liczna grupe stanowi tez po 2004 r. najnowsza emi-
gracja. Sa to najczesciej czasowi emigranci, ktérzy wyjechali w ostatnich latach gtéwnie
z powod6w ekonomicznych i niekoniecznie wigza swoje losy na dluzsza mete z krajem,
do ktérego wyjechali. Rzadko utozsamiaja sie z miejscowymi spoleczeristwami, nie
mowia lub méwia stabo miejscowym jezykiem. Niski stopien ich integracji z lokalnymi
spoleczno$ciami jest wymieniany jako czynnik negatywnie wplywajacy na postrzega-
nie Polakéw (raport ,Wizerunek i sposéb postrzegania Polakéw przebywajacych w ce-
lach zarobkowych w Wielkiej Brytanii, Holandii i Norwegii”). Ze wzgledu na swoja
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liczebno$¢ i widoczno$¢ oni réwniez, w ramach brandingu obywatelskiego, powinni
by¢ objeci specjalnie sprofilowanymi dzialaniami informacyjnymi i edukacyjny-
mi w stylu ,Pamietaj: TY tez reprezentujesz Polske” Najskuteczniejszym narzedziem
w tym przypadku moga by¢ polonijne portale internetowe oraz radiostacje. Moga one
by¢ wykorzystywane nie tylko do szerzenia wiedzy praktycznej dotyczacej odnalezienia
sie w nowym spoleczenistwie, ale takze do uwrazliwiania naszych rodakéw na réznora-
kie kwestie wizerunkowe dotyczace Polski.

Organizacje polonijne s prowadzone przez osoby pelne poswigcenia i umilowania Pol-
ski i polskosci. Czesto oprocz funduszy brakuje im jednak tzw. know-how i wladciwych
narzedzi promocji i komunikacji marki oraz wizerunku Polski. Stad brak spéjnosci wi-
zualnej (graficznej) i koncepcyjnej ich dziatani, chaos komunikacyjny wokét Polski i jej
marki oraz — wbrew najlepszym intencjom dziataczy polonijnych — niekiedy amatorskosé
formy i przekazéw. Biuro Marki Polska, dysponujac odpowiednia baza zdje¢, tematdw,
formatéw i wzoréw graficznych do pobrania np. do druku plakatéw, zaproszen itp., mo-
globy albo bezposrednio, albo poprzez polskie placéwki za granica, udostepnia¢ takie
wzory i formaty do bezplatnego pobrania przez wszystkich zainteresowanych, gtéwnie
organizacje polonijne. Bylaby to praktyczna pomoc §wiadczona tym organizacjom dla
promowania marki Polska.

Branding obywatelski to nie tylko odpowiedzialno$¢ i zadanie sektora publicznego oraz
kwestia entuzjazmu zwyktych obywateli. To takze zaangazowanie sektora prywat-
nego w ksztaltowanie wizerunku swojego kraju. Niektdre paristwa, jak np. Hiszpania,
buduja z sukcesem swoja marke bazujac niemal wylacznie na reputacji swoich silnych
narodowych marek produktowych i ustugowych, czyli znanych na swiecie firm hiszpan-
skich z réznych branz (wykorzystanie tzw. country of origin, czyli kraju pochodzenia).
Przyklady takich zachet podane sq w rozdziale 5.5.1. Doktadny model zaangazowania
polskich firm i przedsiebiorcéw w $wiadome wspieranie marki Polska powinien jednak
zosta¢ wypracowany wspolnie z nimi oraz z reprezentujacymi ich stowarzyszeniami,
w ramach konsultacji na wzajemnie korzystnych warunkach, i opisany we wlasciwych
dokumentach dotyczacych marki Polska.

4.3. Ambasadorowie marki Polska

Innym bardzo istotnym instrumentem stosowanym w brandingu krajéw jest instytucja
yambasadoréw marki kraju”. Sg to zazwyczaj uznane autorytety, zaréwno obywatele da-
nego kraju, jak i obcokrajowcy, ktérzy swoja postawa, zachowaniem, wypowiedziami
i osiagnieciami tworza pozytywne emocje i skojarzenia wokél danego kraju. Moga to
by¢ np. znani i cenieni sportowcy, uczeni, artyéci, przedsiebiorcy, Polacy zatrudnieni
w instytucjach i organizacjach miedzynarodowych — ale takze np. zagraniczni absol-
wenci uczelni wyzszych, ktérzy studiowali w danym kraju, czy obcokrajowcy w nim
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pracujacy. Pozyskanie i umiejetne wykorzystywanie wlasciwych ambasadorow marki
jest sprawdzonym i skutecznym narzedziem wywierania wplywu i komunikacji z zagra-
nica, gdyz ich glos jest bardziej opiniotworczy i styszalny.

Przyklady stosowania tego narzedzia dla Polski podane sa w ,Ujednoliconych zasadach
komunikacji marki Polska”. Kluczowe jest jednak nie tylko pozyskanie takich ambasa-
dordw, ale tez:

o ciagle i konsekwentne zachecanie ich do zabierania publicznie glosu w sprawach
waznych dla Polski;

o czeste prezentowanie ich wypowiedzi;

o cytowanie w najwiekszej mozliwej liczbie mediéw krajowych i zagranicznych, przy
jak najczestszych okazjach, zwlaszcza w kontekscie miedzynarodowym.

Dzialania takie sg przydatne szczegoélnie, gdy dochodzi do préb tworzenia sytuacji nie-
korzystnych dla Polski i jej wizerunku.
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5. Marka Polska

Marka Polska jest aspirujaca: bazujac na prawdziwych i rzetelnych informacjach kreuje
oraz promuje pozadany wizerunek, jakiego Polska potrzebuje i na jaki zastuzyla. Nie
odnosi si¢ bezposrednio do narodowych stereotypéw oraz wizerunku, jaki Polska moze
mie¢ wréznych krajach, czy w percepcji niektérych obcokrajowcéw. Jest glosem wspél-
czesnej Polski dzielacej sie z innymi swoimi talentami i sposobami na sukces, aktywnej,
zaangazowanej, inspirujace;j.

Badania przytoczone w rozdziale 3 pokazuja miedzy innymi, ze w sposdb wyrazisty
Polska jest rozpoznawalna poprzez historie, gtéwnie II wojne $wiatowa i Solidarnos¢.
Zgodnie z zasadami marketingu, brandingu i komunikacji nalezy wiec:

o zjednej strony uzywac istniejacych juz pozytywnych faktow i skojarzen historycz-
nych oraz zwigzanych z dziedzictwem narodowym Polski dla rozpowszechniania za
granica stosownych przekazow i wiedzy (wyzwalanie Europy przez polskich zolnie-
rzy, obalenie komunizmu, inne);

o zdrugiej zdecydowanie — dla réwnowagi, aby wyjé¢ poza krag skojarzen z przeszloscia,
ktore nie dla wszystkich obcokrajowcéw moga by¢ w marce Polska atrakcyjne i interesu-
jace — polozy¢ zwigkszony nacisk na aspekty mniej znane lub nieznane obcokrajowcom
o Polsce, czyli przeszle i wspolczesne sukcesy naszego kraju i jego mieszkaricow.

Takie podejécie stwarza wigksze mozliwosci osiggniecia pozadanych z punktu widze-
nia intereséw Polski efektow wizerunkowych, szczegélnie wéréd ludzi mlodych oraz we
wplywowych kregach biznesowych i medialnych.

Aby marka Polska osiagneta swoje cele strategiczne musi:
« wywolywac pozytywne skojarzenia wsréd odbiorcéw zagranicznych;
o wzbudzaéich zainteresowanie;

« umozliwia¢ kreatywne stosowanie w ramach przyjetego systemu.

Marke Polska nalezy komunikowaé konkretnym, wybranym grupom odbiorcow
w sposéb systematyczny, konsekwentny i dlugoterminowy. Musi by¢ ona praktycz-
na, zrozumiala i oferujaca warto$¢ dodana, zardwno tym, ktérzy jej uzywaja (polskim
instytucjom i przedsigbiorstwom), jak i odbiorcom (obcokrajowcom). W przemysla-
ny sposob nalezy stosowaé techniki perswazyjne: nowoczesny i bezpieczny kraj, pe-
ten otwartych ludzi zawsze gotowych do zabawy i wspélpracy, ciekawych atrakgji
dla wszystkich, tradycyjnych przysmakéw i bogatej kultury.
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Na marke Polska w wymiarze komunikacyjnym skladaja sie — i s jednakowo wazne:
« glowne przekazy: osiagniecia Polski i Polakéw;

o tonistyl przekazow: zgodne z jej warto$ciami;

+ wyglad: identyfikacja wizualna.

Zakres i tematyka glownych przekazéw oraz ich styl przedstawione sa szczegdétowo
w dokumencie ,Ujednolicone zasady komunikacji marki Polska”.

Z punktu widzenia skutecznego komunikowania $wiatu naszych gtéwnych przekazéw,
czyli osiagniec i sukcesow, wazna jest dla obcokrajowcéw nie tylko interesujaca zawar-
tos¢, lecz takze styl i jezyk komunikatow. Muszg to by¢ zawsze prawdziwe, inspirujace
opowiesci. Moga dotyczy¢ przeszlosci, ale jeszcze lepiej wspdlczesnosci (przeszczepy
twarzy w gliwickim Centrum Onkologii, miedzynarodowe nagrody dla mlodych pol-
skich architektéw); spraw monumentalnych (zalozenie Harbinu przez Adama Szydtow-
skiego) lub na malj skale — ale wazna dla jednostek (sukcesy malych polskich winnic,
pieczolowite odrestaurowanie zabytkowego dworku).

Nalezy znacznie bardziej wyeksponowa¢ historie i osiagniecia os6b nam wspdlczesnych.
Dzisiejsza Polska i zyjacy w niej ludzie — zalozyciele start-updw, inspirujacy nauczyciele,
przedsiebiorcy, artyéci, podréznicy, sportowcy niepelnosprawni, wolontariusze i dzia-
tacze spoteczni, twércy i inni — maja potencjat tworzenia realnych wiezi i odcisniecia
znaku w umystach odbiorcéw zagranicznych.

Opowiesci te musza by¢ odpowiednio sprofilowane i zawiera¢ treéci i tematy zgodne
z zalozeniami marki Polska i odzwierciedlajace jej charakter oraz warto$ci. Powinny
by¢ przekazywane we wszystkich projektach zwiazanych z marka Polska (np. podczas
wizyt studyjnych dziennikarzy zagranicznych, w materiatach promocyjnych, na wysta-
wach i targach, w inicjatywach samorzadowych itp.).

Zasady tworzenia identyfikacji wizualnej oméwione sa w dalszej czesci opracowania.

Bledem popelnianym w przeszto$ci przy tworzeniu marki Polska bylto opieranie sie
na wybranych zestawach cech, ktore mialy charakteryzowac Polske i Polakéw. Jest
sprawg oczywista, ze nie mozna jednoznacznie opisa¢ kilkudziesieciu milionéw os6b
kilkoma wspdlnymi przymiotnikami. Odwolywanie sie do rzekomych ,polskich cech
narodowych” oraz ,polskiej rzeczywistoéci” jest nieskuteczne przy tworzeniu i roz-
wijaniu marki Polska. Nie nalezy bazowa¢ jedynie na tzw. wizerunku narodowym
(zaré6wno wewnetrznym, jak i zewnetrznym) oraz na zasobach kraju (tania, ale wy-
ksztalcona sita robocza, nieprzetworzone surowce, dzika przyroda w zaniedbanych
regionach), zamiast na osiagnieciach Polski udokumentowanych konkretnymi do-
konaniami technologicznymi, kulturalnymi, czy spotecznymi.
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5.1. Esencja marki Polska

Esencja marki jest jej centralnym elementem, ktéry determinuje sposéb myslenia o niej
oraz jej funkcjonowanie. Zawiera ona w 2-3 sfowach ducha marki. Esencja ta musi by¢
na tyle uniwersalna, by mogta stuzy¢ przez dluzszy czas i by nie byta mylona z dorazny-
mi hastami reklamowymi.

David A. Aacker*, jeden ze $wiatowych autorytetow w dziedzinie brandingu, podkresla,
ze esencja marki oddzialuje gléwnie ,,do wewnatrz” (w przypadku marki Polska ma
wplywaé na jej obywateli), podczas gdy slogan marki, oméwiony ponizej, jest gléwnie
na uzytek zewnetrzny (ma przemawia¢ do wyobrazni obcokrajowcéw). Esencja marki
determinuje wigc przede wszystkim sposéb myslenia o swoim kraju i jego postrzeganie
przez samych Polakéw. Ma ich inspirowad, dodawaé im energii i przypominaé, co lezy
u podstaw kreowania wlasciwego wizerunku Polski za granica.

Aacker uwaza, ze nie wszystkie marki wymagaja stworzenia esencji marki i postugiwania
sie nig oraz ze czasem esencja marki moze by¢ po prostu wyrazona jej sloganem. Zalezy
to od przyjetej koncepcji marki i od poziomu $wiadomosci odbiorcéw.

Autorzy tego opracowania uwazaja, ze w przypadku marki Polska (wstepny etap budo-
wania koncepcji marki, ciagle niska $wiadomo$¢ w spoleczenstwie polskim potrzeby
istnienia takiej marki, brak utrwalonych zasad komunikowania marki naszego kraju za
granica i inne powody wynikajace z faktu, ze tworzenie marki Polska jest w poczatko-
wym stadium) taka esencja marki bedzie niezwykle pomocna, jako zwiegzly i praktycz-
ny wyznacznik kierunku my¢lenia i postepowania z marka. Taki wyznacznik dla marki
naszego kraju nie zostal dotychczas jasno okreslony i przedstawiony opinii publicznej,
co moze by¢ jednym z powoddéw niepowodzenia wczesniejszych préb wprowadzenia
marki Polska.

Jako esencje marki, ktéra faczy jej wartosci i oddaje jej ducha, autorzy proponuja ,,Bez-
pieczenstwo i mozliwos$ci”. Pojecia te sa kwintesencja wszelkich odcieni i niuanséw
proponowanych wartosci marki Polska oraz oddaja ,w pigulce” jej aspiracyjny, otwarty
i przyszto$ciowy charakter.

Zwlaszcza w obecnym klimacie politycznym i spolecznym na $wiecie, ktéry zapewne
dominowat bedzie przez najblizsze lata, korzystne bedzie dla Polski ugruntowanie swo-
jej pozycji, jako bezpiecznego kraju.

% W ankietach, jako wazny element, respondenci wskazuja na to, ze Polska kojarzy sie
- inadal powinna — z bezpieczenstwem. Czesto pojawia si¢ tez stwierdzenie, ze Pol-
ska stwarza mozliwo$ci nauki, pracy, rozwoju i realizowania swoich aspiracji.

»Brand Leadership”, David A. Aaker, Simon & Schuster, Londyn 2000.
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W skondensowanej formie warto$ci marki i jej aspiracje oddaje tzw. esencja marki.
Esencje marki dodatkowo wspiera slogan marki opisany w rozdziale ponize;j.

5.2. Wartosci marki Polska

Jednym zistotnych elementéw tworzacych tozsamo$¢ marki sg tzw. warto$ci marki, kto-
re okreslaja wszelkie relacje marki z otoczeniem. Warto$ci marki nie nalezy myli¢ lub
utozsamia¢ z potocznie rozumianymi warto$ciami wyznawanymi w codziennym zyciu
przez indywidualne osoby. Wyodrebnienie kilku takich warto$ci opisujacych caty naréd
i podzielanych przez wszystkich bytoby niemozliwe, a w kontekécie promowania kraju
ijego interesdw wprost niecelowe.

Warto$ci, na ktérych oparta jest marka Polska s3 z zalozenia drogowskazem postepowa-
nia, praktyczng instrukcja, jakie dziatania i zachowania powinny nam towarzyszy¢ w co-
dziennych aktywno$ciach, aby budowa¢ i rozpowszechnia¢ zalozony i pozadany wizeru-
nek kraju, odpowiadajacy jego aspiracjom, oraz promowaé narodowy punkt widzenia
i interes narodowy. Warto$ci musza by¢ pozytywne i autentyczne oraz wywodzi¢ sie
z dziedzictwa i osiagnie¢ narodu. Nie powinny jedynie odzwierciedla¢ obiegowych opi-
nii o kraju i narodzie, ani nawigzywa¢ do kontrowersyjnych aspektéw z nimi zwigzanych.
W rozumieniu niniejszego opracowania sa narzedziem, nie za$ celem samym w sobie.

Na podstawie analiz, badan, opracowan, najlepszych wzorcéw i praktyk w dziedzi-
nie brandingu narodowego oraz przyjetego uchwala Miedzyresortowego Zespotu do
spraw Promocji Polski za granica dokumentu ,Ujednolicone zasady komunikacji mar-
ki Polska” (UZKMP) niniejsze opracowanie proponuje przyjecie ponizszych warto-
$ci dla marki Polska:

&

Marka
S

Rysunek 7
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Z punktu widzenia praktyki brandingu narodowego oraz budowania i umacniania poza-
danego wizerunku Polski s3 one najbardziej uzyteczne i uniwersalne.

Jednoczesnie umozliwiaja one realizacje zalozen zawartych w strategicznych dokumen-
tach dotyczacych rozwoju kraju, jak m.in. ,Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwo-
ju’, czy priorytety dyplomacji publicznej Polski. Dodatkowo, wartosci te s spdjne z tymi
wykorzystywanymi juz w komunikacji Polski, a zawartymi w UZKMP. Z punktu widze-
nia skutecznos$ci dziatan, blednym i niecelowym byloby wprowadzanie innego, kolejne-
go zestawu warto$ci marki niz te, ktére w wymiarze komunikacyjnym juz funkcjonuja.

Wartoéci marki wspoéltworza jej tozsamos¢, przez ktora chcemy, aby kraj byl postrzega-
ny i pozytywnie odbierany. Tworza swoistg obietnice, gwarancje jakosci, skierowana
do odbiorcéw i méwiaca ,jesteémy dumni z tego, co robimy i co osiagnelismy”. Obietni-
ca ta powinna nie$¢ tadunek zarazem informacyjny, jak i emocjonalny.

* W przeprowadzonych ankietach, oméwionych wczeéniej w rozdz. 3, spoéréd propo-
nowanych warto$ci najwyzej pod katem przydatnosci do promowania Polski ocenio-
ne zostaly przyjazna i inspirujaca. Zbiezne jest to z wynikami ankiet zagranicznych,
w ktérych réwniez wysoko oceniane byly przyjazno$é i goscinnosé.

Dostepne z wielu Zrddel raporty zewnetrzne, poréwnania badari miedzynarodowych,
analizy ankiet i innych materialéw pokazujg, zZe na obecnym etapie to Polacy - czyli lu-
dzie, nie produkty ani renoma wielkich firm, jak jest to w przypadku niektérych krajéow
— moga by¢ sila stojaca za marka Polska.

Jednocze$nie marka Polska musi reprezentowaé nowoczesny punkt widzenia, nowocze-
sng perspektywe we wszystkich dziedzinach: nauka, medycyna, wzornictwo przemysto-
we (architektura, samochody, moda), ale takze np. nowoczesne rolnictwo i produkcja
zdrowej Zywnosci, réznorodna kuchnia (wychodzaca poza schemat pierogéw, kielbasy
i bigosu), czy styl zycia i osiagniecia sportowe. Perspektywa ta musi by¢ przekazywana
w nowoczesny, ale humanistyczny sposéb.

Proponowane warto$ci marki Polska oddaja jej charakter, s3 autentyczne i wiarygodne,
wywodzg sie z kultury i dziedzictwa kraju, unikaja patosu i sztuczno$ci, a jednocze$nie
skladaja odbiorcy zagranicznemu konkretng, realna ,obietnice”. Kazda z tych czterech
zaproponowanych wartoéci jest odrebna kategoria, lecz przenikaja si¢ one i uzupetniaja.
Musza by¢ konsekwentnie stosowane, jako zestaw: kazda z nich jest jednakowo wazna
i kazda musi by¢ uwzgledniona w kazdej aktywnosci i kazdej formie promocji Polski,
cho¢ w réznych proporcjach, zaleznie od potrzeb i okolicznosci. W tym rozumieniu
tworza integralng calos¢ charakteryzujaca marke Polska. Wartosci marki wyznaczaja
kierunki dzialania i determinuja sposob, w jaki komunikujemy sie z odbiorcami. Dzieki
nim wiele elementéw tworzy spdjna calo$¢é: jeste§my rozni, ale dzieki warto$ciom
marki Polska dzialamy w ten sam sposob.
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Ponizsze zestawienie przedstawia lacznie najczeéciej podawane przez ankietowa-
nych ich wlasne rozumienie oraz skojarzenie zwigzane z czterema warto$ciami marki
Polska. Sa one zbiezne z proponowanym przez autoréw stosowaniem tych wartosci
w praktyce.

przyjaznos¢
ciekawosc¢

kreatywnosSCrozws ,
) otwartosc¢

nowoczesnos$é #  rnatu -pracowﬂosc L4
kultura ) 4

p%%?ﬁ%’m QRGse

\ tolerancja

N~

Rysunek 8 — chmura znacznikéw (tag cloud)

5.2.1. Innowacyjna
Innowacyjna — dostarcza idei i rozwigzan, dzieki ktérym $wiat staje sie lepszy.

Warto$¢ te nalezy traktowa¢, jako wskazanie lub in-
strukeje, jakiego rodzaju dzialania w ramach projektow
zwigzanych z promowaniem Polski oraz marki Polska
nalezy podejmowac i jak to robi¢. Podejmowane tema-
ty i sposoby ich komunikacji muszg by¢ innowacyjne.
Odnosi sie to do sposobu myslenia, dziatania, podej-
mowania wyzwan i znajdowania niestandardowych
rozwiazan, zardbwno w przestrzeni gospodarczej, jak
i w wymiarze spotecznopolitycznym, cywilizacyjnym,
czy humanistycznym. Innowacyjna nie oznacza jedy-
nie ultranowoczesnosci i nie odnosi si¢ tylko do

Rysunek 9
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gospodarki, przemystu i technologii. Laczy spuscizne i wktad Polski i wielkich Polakéw
(wynalazcéw, myslicieli, przywddcéw, filozoféw itp.) w rozwdéj cywilizacji §wiatowej. Pro-
muje wszelkie polskie osiagniecia naukowe, przemystowe, gospodarcze, politycznospo-
teczne, kulturalne i cywilizacyjne dla budowania wizerunku innowacyjnej Polski.

Cechy okreslajace warto$¢:
o przedsigbiorcza;

o pomystowa;

o odwazna;

o aktywna;

o zaradna.

Synonimy i okreslenia bliskoznaczne: awangardowy, blyskotliwy, ciekawy, ekspe-
rymentatorski, genialny, konstruktywny, konkurencyjny, kreatywny, modernizacyjny,
nadzwyczajny, niebanalny, niekonwencjonalny, nieszablonowy, nietuzinkowy, nietypo-
wy, niezwykty, nowatorski, nowoczesny, odkrywczy, oryginalny, ozywczy, pelen inwen-
cji, pionierski, postepowy, poszukujacy, prekursorki, przelomowy, przodujacy, racjona-
lizatorski, reformatorski, rewolucyjny, $mialy, $wiatly, tworczy, wyjatkowy, wynalazczy.

5.2.2. Inspirujaca

Inspirujaca — wyzwala w ludziach energie, pobudza do dzialania i dzielenia sie
osiaggnieciami.

Zaklada aktywne podejscie do wszelkich wyzwan
i motywuje do dzialania. Inspiruje do pomystowosci
i wspiera nierutynowe podejécie do wszelkich wy-
zwan oraz kreatywnego i skutecznego ich rozwigzy-
wania. Zacheca do odchodzenia od utartych schema-
tow i stereotypdéw. Pokazuje przyktady, jak bazujac na
warto$ciach i ugruntowanych dokonaniach humani-
zmu i cywilizacji, twoérczo podejmowaé wyzwania
przyszloéci. Charakteryzuje innowatordéw, tworcow
i przedsiebiorc6w we wszelkich dziedzinach zycia.

Rysunek 10

Cechy okreslajace wartos¢:
o tworcza;

e angazujaca;
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o zwyobraznig;

e porywajaca;
- motywujaca.

Synonimy i okres$lenia bliskoznaczne: aktywizujacy, budzacy natchnienie doda-
jacy otuchy, dopingujacy, dynamizujacy, ekscytujacy, mobilizujacy, ozywczy, pobu-
dzajacy, podnoszacy na duchu, stymulujacy, uaktywniajacy, uskrzydlajacy, zacheca-
jacy, zagrzewajacy.

5.2.3. Otwarta

Otwarta — jest latwo dostepna dla kazdego i otwarta na ludzkie zainteresowania
i potrzeby.

Podkresla che¢ poznawania i uczenia sie oraz dosko-
nalenia umiejetno$ci. Otwarta to réwniez madra, inte-
ligentna, umozliwiajaca latwa adaptacje do zmieniaja-
cych sie warunkéw i podejmowanie w spos6b otwarty
nowych wyzwan. Nie oznacza jednak bezkrytycznego
przyjmowania wszystkiego, co jawi sie nowym. W spo-
s6b madry i odpowiedzialny korzysta z najwiekszych
$wiatowych dokonar, a jednocze$nie dzieli sie tym, co
ma najlepszego do zaoferowania. Czerpie z historii,

ale wychodzi w $wiat ze swoim przeslaniem. Bez skre-
powania chwali si¢ osiggnieciami i dokonaniami.

Rysunek 11

Szczera i prostolinijna w wyrazaniu pogladéw.
Cechy okreslajace wartos¢:

« autentyczna;

e spontaniczna;

e uprzejma;

e pomocna;

« radosna.

Synonimy i okreslenia bliskoznaczne: bezpoéredni, bezpretensjonalny, blyskotliwy,
chlonny, cieply, dobry, erudyta, entuzjastyczny, inteligentny, lotny, madry, myslacy,
naturalny, niezakltamany, na poziomie, optymistyczny, pogodny, pojetny, pomystowy,
prawdziwy, przenikliwy, przyjazny, racjonalny, rezolutny, rozrywkowy, rozsadny, rozum-
ny, samorzutny, sensowny, swobodny, sympatyczny, $wiatly, utalentowany, uzdolniony,
wesoly, wyksztalcony, z polotem, zdolny.
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5.2.4. Przyjazna

Przyjazna - ludzie sa dla niej najwazniejsi; opowiada o ludziach, o ich relacjach,
o wspdlnym przezywaniu waznych i radosnych chwil.

Daje poczucie bezpieczenstwa, stabilizacji i przewi-
dywalnosci. Oparta na dziedzictwie i bogatej tradycji
oraz na uniwersalnych wartosciach, ktére umozliwia-
ja realizowanie w odpowiedzialny sposéb najistot-
niejszych potrzeb ludzkich. Jej urok, zyczliwo$c i che¢
pomocy wywodzi sie z tradycyjnej polskiej rodzinno-
$ci i go$cinnosci. Jest niezawodna i zawsze mozna na
nig liczy¢.

Rysunek 12

Cechy okreslajace wartos¢:
o rodzinna;

o bezpieczna;

o goscinna;

« solidarna;

o szczera.

Synonimy i okreslenia bliskoznaczne: delikatno$¢, dobre maniery, dobre serce, do-
bro¢, gracja, kultura osobista, lagodnos¢, przychylnos¢, serdecznoéé, spokdj, subtelnosé,
takt, troskliwo$¢, uczuciowosé, umiar, urok, uprzejmos¢, wspoélczucie, wzgledy, wdziek,
wrazliwos¢, wyczucie, wyjatkowo$é, wyrozumiato$é, zyczliwo$é.

5.3. Architektura marki Polska

Architektura marki to struktura porzadkujaca tzw. portfolio marek, czyli relacje mie-
dzy marka gléwna, a markami sektorowymi, tzw. submarkami. Wyréznia sie trzy
gléwne modele:

« monolityczny — jedna marka gléwna reprezentuje cale portfolio i buduje jego
postrzeganie;

« parasolowy — marka gléwna spina inne marki, tzw. submarki (np. sektorowe) i jest wi-
doczna na dominujacej wobec nich pozycji we wszystkich sytuacjach i materiatach;
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o rozproszony — nie ma jednej marki gtéwnej, istnieje wiele rozproszonych marek
niezaleznych.

Dos$wiadczenia innych krajéw pokazuja, ze w przypadku marek narodowych najlepiej
sprawdza si¢ model parasolowy. Gtéwna marka jest wtedy marka-parasolem, a jej sub-
marki stosowane s3 do promowania poszczeg6lnych sektoréw, np. turystyki, gospodar-
ki, eksportu, przemystu, kultury itp.

Marki sektorowe moga korzystaé ze ,wsparcia” przez marke gtéwna, jesli ta jest odpo-
wiednio silna i ugruntowana, ale same takze na nig wplywaja. Istotne jest, aby ich wplyw
byl pozytywny, a jakiekolwiek ewentualne negatywne oddziatywanie (np. poprzez prze-
szle skojarzenia) bylo wyeliminowane lub ograniczone do minimum. W sytuacji ide-
alnej, do ktoérej nalezy dazy¢, submarki oraz znane marki firmowe wzmacniaja prestiz
marki kraju.

Architektura marki Polska jest zbudowana na modelu parasolowym. W modelu tym
marka Polska jest zawsze marka glowna i nadrzedna w stosunku do marek sektorowych
(turystyka, nauka, eksport, inwestycje, kultura), ktére sa w tym ujeciu submarkami.
Marka Polska jest réwniez nadrzedna w stosunku do marek organizacji gospodarczych
lub turystycznych; instytucji kulturalnych lub edukacyjnych; wydarzen specjalnych
(wystawy, koncerty, obchody rocznic); miast i regionéw; marek komercyjnych itp.
W modelu tym wiele organizacji partnerskich podejmuje dzialania pod jednym lacza-

Marka Polska — parasol

v v 4

Inwestycje Eksport Kultura

cym je ,parasolem”

v

Rysunek 13

Model marki-parasola zapewnia silniejsze oddziatywanie i wiekszy wpltyw. Marka Pol-
ska symbolizuje nasz kraj wobec wszystkich odbiorcéw na calym $wiecie, a submarki
skierowane sa do konkretnych odbiorcéw, np. turystéw, inwestoréw, studentéw. Dlate-
go marka Polska zawsze wystepuje w dominujacej pozycji, nadrzednej do innych ma-
rek, jako marka spinajaca, jednak uwzgledniajaca ich znaczenie i wymogi. Odnosi sig to
zwlaszcza do wszelkich kreacji graficznych, ktérych szczegdly omoéwione sa w Ksiedze
Marki Polska (patrz rozdz. 5.6), ale takze do warstwy kontekstowej i stownej. Zasada
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ta dotyczy réwniez relacji marki Polska — jako marki gtéwnej — z identyfikacja wizual-
n3 administracji publicznej (w tym ministerstw) oraz prywatnych marek partnerskich,
np. marek firm, sponsoréw wydarzen itp.

Whaséciwe przestrzeganie tej zasady oraz innych relacji marki Polska z submarkami po-
winno by¢ koordynowane i nadzorowane przez Biuro Marki Polska. Niezbedne bedzie
opracowanie jasnych kryteriéw okreslajacych zasady uzywania marki Polska (kto i kie-
dy wydaje zgode; na jakich zasadach; kto i kiedy moze sie ubiega¢, np. czy izba turystycz-
na, czy pojedynczy hotel; na jakich produktach; kto gwarantuje jakos¢; czy odplatnie;
czy dana marka jest rzeczywiécie polska itp.) oraz ewentualne wzajemne $wiadczenia
lub zachety dla firm do poslugiwania sie marka Polska. Szczegotowe zasady relacji po-
miedzy marka kraju a markami komercyjnymi powinny by¢ wypracowane w ramach
procesu konsultacyjnego, a nastepnie zapisane w stosownych regulacjach, ktérych prze-
strzegania nadzorowa¢ bedzie Biuro Marki Polska.

5.4. Slogan marki Polska

Slogan marki wynika z esencji marki i wyraza w zwigzlej, skondensowanej formie jej
warto$ci i charakter. Jest to swoiste motto marki podkreslajace jej relacje z otocze-
niem. Jako jej nieroztaczny element wystepuje lacznie z logo marki i jest czescia sys-
temu identyfikacji wizualnej marki. Nie powinien by¢ mylony z hastem reklamowym,
ktore pelni role promocyjno-sprzedazows, czesto dorazna i ma jedynie przyciaga¢
uwage klientéw lub innych odbiorcéw do konkretnego produktu lub ustugi. Marka
Polska posluguje si¢ sloganem, jako parasolem dla submarek, a submarki moga wyko-
rzystywa¢ swoje hasta reklamowe dla promowania konkretnych ustug lub aspektéw
dzialalnosci (np. w turystyce).

Niezwykle trudno jest odda¢ cale bogactwo i glebie narodu jednym sloganem, ktéry
musi by¢:

o krotki, klarowny, zrozumiaty;

o latwoijednoznacznie przettumaczalny na rézne jezyki;
o neutralny kulturowo, spolecznie i ideologicznie;

« nie budzacy kontrowersj;

o przyswajalny, przemawiajacy do kazdego;

 uzyteczny i latwy do stosowania nie tylko z marka gtéwna, lecz takze z markami
sektorowymi;

« aprzede wszystkim uniwersalny — nie moze podkresla¢ jednego watku lub motywu
(np. ,radosé zycia” nie przeméwi do inwestordw).
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Autorzy opracowania sg przekonani, ze taki slogan dla marki Polska jest niezbedny,
gdyz marka ta wymaga zwerbalizowania. Zgodnie z obecnymi i sprawdzonymi na
przykladzie innych krajéw trendami, slogan marki Polska powinien réwniez stwarza¢
mozliwosci tatwego adaptowania go lub rozszerzania, zaleznie od potrzeb submarek,
czy konkretnych wydarzen. Przyktadami tak sformulowanych i z sukcesem wprowa-
dzonych w ostatnich latach sloganéw krajéw moga by¢ np. Wielka Brytania, Stowacja,
Australia i Estonia.

Slogan W. Brytanii to wariacja na temat nazwy wlasnej kraju w jezyku angielskim: ,Bri-
tain is Great”, z mozliwoécia rozwiniecia, zaleznie od potrzeb i konkretnej okazji, np. na
yInnovation is Great”, ,Heritage is Great”, czy nawet ,Shopping is Great”. Nowy slogan
Stowacji to ,Slovakia. Good Idea” réwniez z mozliwoscia rozwiniecia np. na ,Study in
Slovakia. Good Idea”, czy ,Music in Slovakia. Good Idea” itp. Australijski slogan marki
kraju to réwniez gra stow , Australia Unlimited”, stosujaca kontrast do znanego w §wie-
cie biznesu okreslenia ,Co. Ltd.”. Dla promowania australijskich uniwersytetow za gra-
nica uzywa sie¢ rozwiniecia ,Australia. Future Unlimited”, a np. wystawa prac artystéw
niepelnosprawnych byla firmowana rozwinieciem ,Unlimited Festival”. Estonia buduje
swoja marke positkujac sie nazwa kraju — a wlasciwie jej czastka ,est” — rozwijajac ja,
zaleznie od potrzeb i zawsze podkreslajac przez pogrubienie czcionki, np. na ,,Our pro-
udest start-up’, czyli najwyzszy stopiert odmiany przymiotnikéw w jezyku angielskim,
czy ,Be our guest” na estoniskich samolotach.

Po przeanalizowaniu roli i potrzeb marki Polska oraz oczekiwan wobec niej, a takze na
podstawie badan wiasnych oraz najskuteczniejszych rozwigzan zastosowanych przez
inne kraje, autorzy zalecaja, by uniwersalny i elastyczny — a jednoczesnie wyrazajacy
wprost wartoéci i esencje marki Polska — jej slogan réwniez zawieral nazwe naszego
kraju ,Polska”. Stowo ,Polska” uzyte w sloganie nawiazywac bedzie do wezeéniejszych
koncepcjiiustalen, ktore zakladaty, ze nazwa naszego kraju powinna pojawia¢ sie w slo-
ganie po polsku. Oprécz stowa ,Polska” slogan powinien zawieraé zwiezly i uniwer-
salny przekaz, ktéry moze by¢ latwo modyfikowany i przystosowany do konkretnych
sytuacji i wymogodw, jak opisane powyzej slogany innych krajow.

Takim przykladem, spelniajacym powyzsze wymogi, jest proponowany przez au-
toréw slogan ,POLSKA. Dla Ciebie!”. W ujeciu zewnetrznym, dla obcokrajowcéw,
oferowalby bardzo szeroki wachlarz zastosowan i znaczen. Wzmacnialby przekaz do-
tyczacy np. polskich produktéw i ustug (eksport, ustugi zdrowotne i sanatoryjne dla
Ciebie i Twoich najblizszych), najwyzszej jakosci (zdrowa, naturalna i smaczna zyw-
no$¢ produkowana w tradycyjny sposob, ale z wykorzystaniem najnowszych techno-
logii), szans inwestycji i rozwoju w Polsce (bezpieczenstwo, przewidywalny rozwdj
Twojej firmy, nowoczesna oferta dla studentéw), mozliwosci wypoczynku (bezpiecz-
na turystyka, wygoda, piekna przyroda), przezy¢ i doznan duchowych i kulturalnych
(dzielimy sie z Toba naszym dziedzictwem i historia) oraz wiele innych. Budowalby
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tez bezposrednia lacznos¢é, niemalze osobisty kontakt bez zbednych barier, z odbior-
cami tego przekazu.

Slogan gléwny marki, w tym przypadku ,POLSKA. Dla Ciebie!”, w wersjach obco-
jezycznych tlumaczony bylby zawsze na jezyk kraju, w ktérym jest uzywany, np.
»POLAND. For You!”, ,POLEN. Fiir Sie!”, ,La POLOGNE. Pour Vous!”, z uwzgled-
nieniem niuanséw kulturowych i jezykowych tego kraju.

Slogan gltéwny marki, dla potrzeb wykorzystania w markach sektorowych, maéglby
by¢ zastapiony przez odpowiednie wersje, np. ,POLSKA. Dla Kultury!”, ,POLSKA.
Dla Inwestygji!”, ,POLSKA. Dla Nauki!” itp. Powyzsze wersje sektorowe, analogicz-
nie do gtéwnego sloganu, bylyby stosowane réwniez w wersjach obcojezycznych,
np. ,POLEN. Fiir Kultur!”, ,POLAND. For Investment!”, ,POLONIA. Per la Scienza!”.
Takie podejscie umozliwialoby wykorzystanie obietnicy marki i jej gléwnego logo-
typu do promowania mozliwie najszerszego spektrum aktywnosci: eksportu, gospo-
darki, kultury, turystyki, poszczegdlnych uniwersytetéw, wydarzen specjalnych, ale
takze miast, czy regiondw.

* Proponowany slogan w trakcie prac nad markg Polska zostal pozytywnie oceniony
przez ekspertéw. Wyraza on réwniez skojarzenia czesto wymieniane w ankietach
jako pozytywne oraz pozadane przy promocji Polski za granica: otwartos¢, goscin-
noé¢, przyjaznosé, rozwoj, zyczliwoéé. Oddaje esencje marki wyrazong jako ,bez-
pieczenstwo i mozliwoéci” Zaczyna sie od stowa ,Polska’, ktére pojawialo sie na
poczatku w wiekszo$ci pomystéw na alternatywny slogan marki przedstawianych
przez respondentéw.

W trakcie konsultacji w ramach prac Zespolu zadaniowego ds. marki Polska i za-
rzadzania informacja o Polsce zostaly zgloszone dodatkowe propozycje sloganu dla
marki Polska, m.in. ,POLSKA. Czeka na Ciebie”, ,POLSKA. Polubisz’, czy ,Polska.
Zainspiryj si¢”, ,POLSKA - sita innowacji, moc inspiracji”. W zwiazku z tym, a takze
uwzgledniajac zasady brandingu obywatelskiego, czyli angazowania mozliwie naj-
szerszych kregow spoteczenistwa w tworzenie i dbanie o marke kraju, proponowane
jest zorganizowanie otwartego konkursu, np. pod patronatem MSZ, na slogan marki
Polska. Przedstawione propozycje powinny spelnia¢ wymogi opisane powyzej w ni-
niejszym rozdziale.

Slogan marki powinien by¢ uzywany w wersji graficznej tacznie z logo, ktéremu po-
$wiecony jest rozdzial ponizej.

Gléwne elementy marki Polska prezentuje ponizszy schemat:
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Wartosci marki
Kluczowe elementy
— podstawa
Bezpieczerstwo dla wszelkich
i mozliwosci dziatan
i komunikacji.
Wsparcie
dla jej esencji

Esencja marki
Wyrazenie

wartosci i cech
charakterystycznych
IME

Slogan marki
Podsumowuje
esencje marki . ol
e e P POLSKA. Dla Ciebie!
i wyraza tozsamos¢

marki na zewnatrz

Rysunek 14

5.5. Zalozenia systemu identyfikacji wizualnej (SIW)
marki Polska

Identyfikacja wizualna marki jest zewnetrzna reprezentacja jej wartoscii osobowosci.
Jest kluczowym elementem komunikacji marki, gdyz wzmacnia jej rozpoznawalnos¢
i poprzez odpowiednie skojarzenia buduje do niej zaufanie. Aby by¢ skuteczna, wizu-
alizacja musi by¢ ujednolicona i opisana, jako system wedlug przyjetych standardéw.

Na system identyfikacji wizualnej marki (SIW) sktadaja si¢: logo, czcionka, kolory-
styka, zasady wykorzystywania elementéw graficznych, zasady wykorzystywania zdje¢
i tym podobne zalecenia dotyczace aspektéw wizualnych marki.

Gléwnym elementem identyfikacji wizualnej i graficznej marki jest jej logo. Jest jej
zewnetrznym symbolem i elementem taczacym wszystkie dzialania z nig zwigzane.

Istnieja rozbiezne opinie, czy kraje potrzebuja logo i czy powinny je posiada¢. Auto-
rzy wyrazaja przekonanie, ze zwlaszcza, gdy kraj jest niewystraczajaco rozpoznawalny,
logo jest niezbedne. Zdaja sobie sprawe z tego, ze proces wprowadzania logo jest
skomplikowany, dlugotrwaly i wymagajacy wielu uzgodnien, niemniej jest on nie-
zbednym elementem budowania marki krajéw rozpoczynajacych proces tworzenia
wlasnej marki.
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Logo pelni kilka waznych funkeji:

o zapewnia szybka rozpoznawalno$¢ marki kraju;

« sprawia, ze kraj jest bardziej widoczny w $wiecie;

o jest symbolem laczacym réznorakie dzialania promocyjne za granica;
« gwarantuje jako$¢ i range firmowanych przez ten znak dzialan.

Istnieje potrzeba stworzenia przemyslanej i spojnej identyfikacji wizualnej marki
Polska. Powinna ona zastapi¢ obecne wizualizacje funkcjonujace czesto obok siebie,
co utrudnia skuteczne oddzialywanie na odbiorcéw. W uzyciu przez rézne instytucje
jest obecnie kilka koncepcji wizualizacji nawiazujacych do marki Polska. Z wyjatkiem
tych, ktore musza by¢ nadal stosowane z powoddéw formalnych, jako np. projekty fi-
nansowane ze $rodkéow UE, pozostale powinny zosta¢ zastapione przez nowa, ujed-
nolicona wizualizacje.

Jednym z celéw niniejszego dokumentu jest przygotowanie wytycznych i wskazo-
wek, jak w praktyce podej$¢ do kwestii zaprojektowania calego SIW wraz z logo-
typem tak, aby oddawal on w sposob przejrzysty oraz byl spdjny z jej koncepcja,
przeslaniem i celem.

SIW zawiera dokladny opis oraz zasady uzytkowania nastepujacych elementéw:

o logotyp (bez sloganu, ze sloganem), wersje kolorystyczne, wielko$¢, obszar
ochronny, tla;

. pozycjonowanie logotypu na stronie (media drukowane, reklamy, druki firmowe,
wizytéwki, strony internetowe, §cianki promocyjne, inne);

o logo w kampaniach bilateralnych, w wersjach wielojezycznych;
« wspodlobecnosé z innymi logotypami (submarki, marki partneréw);

o kolorystyka wszelkich materialéw zwigzanych z marka: kolory gléwne, kolory
dodatkowe;

o font, dopuszczalne wariacje;
« ukfad tekstow;
 materialy fotograficzne;

o zakazy i wykluczenia.
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5.5.1. Rekomendacje odnos$nie do logo marki Polska

Zgodnie z zasadami brandingu obywatelskiego rekomendowane jest zorganizowanie
otwartego konkursu pod patronatem MSZ na projekt graficzny logo marki Polska.
Przedstawione projekty musza spelnia¢ wymogi opisane w rozdziatach i podrozdziatach
Architektura, Ekosystem marki, Wartosci marki oraz Slogan marki Polska, a takze spelnia¢
wytyczne dotyczace logotypu, barw, fontu itp. okre$lone ponizej. Po rozstrzygnieciu
konkursu i wybraniu zwycieskiego projektu powinien zosta¢ opracowany system iden-
tyfikacji wizualnej marki Polska.

W ramach prowadzonych prac jednym z elementéw powinno by¢ uwzglednienie
oraz uporzadkowanie wzajemnych relacji identyfikacji marki narodowej z identyfi-
kacja administracji rzadowej.

Ksztalt logo marki Polska powinien by¢ prosty — wrecz minimalistyczny — zgodnie z naj-
nowszymi trendami brandingu narodowego. Nie powinien by¢ abstrakcyjny, skompliko-
wany, nieczytelny lub ,zimny” i odhumanizowany. Wedtug autoréw powinien nawiazy-
wac¢ do flagi narodowej. Jest to sprawdzony, naturalny i coraz chetniej wykorzystywany
sposob tworzenia logotypow krajow. Jest wyrazisty i uzyteczny w stosowaniu. Flaga,
jako element spinajacy, juz wystepuje w logotypach np. Fundacji Polskiego Godta Pro-
mocyjnego Teraz Polska, czy Polskiego Komitetu Olimpijskiego.

UWAGA: Ponizsze wizualizacje (flaga, barwy, KSZTALT) to jedynie przyklady,
jak logo marki Polska moze wyglada¢ i laczy¢ sie ze sloganem marki.

Nie jest to projekt logotypu i nie nalezy go traktowa¢ jako obowiazujacego
elementu SIW!

POLSKA POLSKA POLSKA

—

Dla Ciebie! Dla Ciebie! Dla Ciebie!

Rysunek 15 - przykladowe logo gtéwne — wersja polskojezyczna
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POLSKA - Pologne POLSKA - Poland POLSKA - #—3 >

_—  — —

Pour Vous! i For You! HET=D1=HIZ

Rysunek 16 - przykladowe logo gtéwne — wersje obcojezyczne

Stowo ,Polska” wraz z wlasciwa wersja jezykowa nazwy naszego kraju jest nierozlaczna
czescig logo.
Dwujezyczna nazwa Polski wlogo podkresla wartosci ,OTWARTA” i , PRZYJAZNA”,

czyli ,méwimy Waszym jezykiem”. W przypadku zastosowan w sytuacjach wielonaro-
dowych nalezy uzywac wersji angielskojezycznej ,Polska — Poland”.

Gléwny motyw graficzny musi by¢ w kazdym przypadku ten sam, jedynie slogan moze
by¢ zamienny, jak ponizej:

POLSKA - Pologne

e —
Pour I’Education! For Culture! ESRRAD=6HD

Rysunek 17 - przykladowe logo sektorowe

Logo moze by¢ stosowane w wersji uproszczonej (bez sloganu) lub wersji ze sloga-

nem marki:

POLSKA - TR—5 > K

POLSKA - Pologne POLSKA - Poland

Rysunek 18 - przykladowe logo uproszczone
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Poza stosowaniem logotypu gtéwnego, ktorego zadaniem jest symboliczne spinanie
caloksztaltu dziatalnosci kraju oraz jego wersji sektorowych (np. ,POLSKA-Poland. For
Investors!”) dopuszczalne jest takze wspélne stosowanie logotypéw innych organizacji
w danym sektorze, np. Polskiej Organizacji Turystycznej (POT).

Logo marki Polska moze pojawia¢ si¢ na réznego rodzaju noénikach, a zasady jego
umiejscowienia na nich powinny by¢ doktadnie okreslone w dokumencie pt. ,System
identyfikacji wizualnej marki Polska”. Przyklady takich noénikéw to najczesciej reklamy
w prasie, telewizji i internecie, ale rdwniez dokumenty firmowe, formularze, produkty,
odziez sluzbowa, upominki, opakowania, stoiska targowe, prezentacje komputerowe,
grafiki, $cianki promocyjne, oficjalne zaproszenia i wiele innych.

Wzorem krajow, ktére zarzadzaja swoja marka w sposob kompleksowy i zaplanowany
i ktore dbaja o maksymalne wyeksponowanie swojego logo (Australia, Szwajcaria),
logo Polski powinno by¢ widoczne we wszystkich mozliwych ,punktach styku” obcokra-
jowcow z marka naszego kraju: w samolotach LOT, pociagach PKP, na dworcach kolejo-
wych, czy lotniskach, co wymaga ustalenia obowiazujacych dla wszystkich standardow.

Logo musi prezentowaé warto$¢ dodang dla polskich firm i marek, gdyz tylko wte-
dy bedzie chetnie przez nie stosowane. Tq warto$cig moga by¢ np. specjalne zachety
zwigzane z wyjazdami studyjnymi lub oficjalnymi misjami gospodarczymi lub kultu-
ralnymi, udzialem na preferencyjnych warunkach w zagranicznych wystawach i tar-
gach, utatwiony lub taniszy dostep do szkolen i konferencji branzowych itp.

Nalezy stworzy¢ mode na poslugiwanie sie marka Polska w rodzimych kregach bizne-
sowych, zgodnie z zasadami ,brandingu obywatelskiego”. Polskie firmy nie powinny
unika¢ naglagniania swego rodowodu i nie obawia¢ sie, ze mogloby to zaszkodzi¢ ich
obecnosci i sukcesom na rynkach zagranicznych. Uzywanie logotypu i innych atrybu-
tow identyfikacji wizualnej marki byloby widocznym dowodem na wspieranie marki
Polska przez polskie przedsiebiorstwa i marki produktowe lub ustugowe, zwlaszcza te
silne i znane.

5.5.2. Kolorystyka

Definiuje barwy stosowane w materiatach dotyczacych marki Polska. Zawiera barwy
podstawowe, np. biala, czerwong i czarng, a takze barwy pomocnicze, ktére powin-
ny by¢ skorelowane z logotypem i opisane szczegétowo w SIW. Biel i czerwien, silnie
rozpoznawalne barwy narodowe, kojarzone sa na $wiecie z Polska dzieki m.in. znako-
wi Solidarnoéci, czy miedzynarodowym wydarzeniom sportowym z licznym udzialem
polskich kibicéw w kraju i za granica.
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Bardzo wazne jest dopilnowanie wlasciwych odcieni, zwlaszcza barwy czerwonej, przy
stosowaniu na wszelkiego rodzaju nosnikach (reklama, materialy drukowane, nadruki
na upominkach lub odziezy stuzbowej itp.). Dlatego SIW powinien uwzglednia¢ w pa-
lecie kolorystycznej CMYK, Panton, RGB, folie ORACAL, czy RAL.

5.5.3. Font i uklad tekstow

Font musi by¢ przejrzysty i ,czysty”, aby pismo bylo czytelne i uniwersalne. W je-
zykach uzywajacych alfabetu laciriskiego zaleca sie font Arial, ze wzgledu na istnienie
licznych jego wersji jezykowych z odpowiednimi znakami diakrytycznymi. W jezykach
postugujacych sie innymi alfabetami (japoriski, arabski, cyrylica, inne) nalezy stosowaé
takie formy zapisu, ktdre zapewnia czytelnoé¢ dla odbiorcéw. Dodatkowo, przy wybo-
rze fontéw nalezy uwzgledni¢ potrzeby i zasady tworzenia stron WWW. Autorzy nie
rekomenduja na obecnym etapie tworzenia specjalnej czcionki dla marki Polska, gdyz
koszty i wysilek zwigzane z jej rozpropagowaniem bytyby niewspétmiernie wysokie. Nie
wyklucza to jednak — zaleznie od przyjetej strategii — mozliwosci zlecenia profesjonal-
nym grafikom opracowania specjalnego fontu dla marki Polska, w réznych alfabetach
i wersjach jezykowych zawierajacych wymagane znaki diakrytyczne.

Rozmieszczenie tekstu na stronie oraz jego justowanie wptywaja na wizerunek marki.
Zaleca sig, by justowanie, czyli wyréwnanie tekstéw odnoszacych sie do marki Polska,
byto zawsze do lewej strony i nie bylo ,blokiem”. Tekst ma wtedy wyglad mniej formalny
i bardziej przyjazny, czyli:

Lorem ipsum dolor sit amet enim. Etiam ullamcorper. Suspendisse a pellentesque dui,
non felis. Maecenas malesuada elit lectus felis, malesuada ultricies. Curabitur et ligula.
Ut molestie a, ultricies porta urna. Vestibulum commodo volutpat a, convallis ac,
laoreet enim. Phasellus fermentum in, dolor. Pellentesque facilisis. Nulla imperdiet sit
amet magna. Vestibulum dapibus, mauris nec malesuada fames ac turpis velit, rhoncus
eu, luctus et interdum adipiscing wisi.

zamiast:

Lorem ipsum dolor sit amet enim. Etiam ullamcorper. Suspendisse a pellentesque dui,
non felis. Maecenas malesuada elit lectus felis, malesuada ultricies. Curabitur et ligula.
Ut molestie a, ultricies porta urna. Vestibulum commodo volutpat a, convallis ac, laoreet
enim. Phasellus fermentum in, dolor. Pellentesque facilisis. Nulla imperdiet sit amet
magna. Vestibulum dapibus, mauris nec malesuada fames ac turpis velit, rhoncus eu,
luctus et interdum adipiscing wisi.

5.5.4. Dobor zdjec i sposoby ich prezentacji

Warto$ciami marki sa ,PRZYJAZNA” i ,,OTWARTA”, dlatego na zdjeciach zawsze
powinni pojawia¢ sie u$miechnieci i przyjazni ludzie, nawet jezeli zdjecia dotycza
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krajobrazéw lub pomnikéw architektury. Kompozycja powinna by¢ naturalna i nie wy-
wolywac wrazenia sztucznie wykreowanej. Tam, gdzie to mozliwe, réwniez w sposéb
naturalny, powinny pojawiac sie¢ elementy zawierajace barwy marki, np. biale i czerwone
elementy dekoracji, ubioréw itp.

Wartoéci ,INNOWACYJNA” i ,INSPIRUJACA” nie powinny by¢ rozumiane wylacz-
nie w kontekscie technologicznym, ale réwniez np. w kontekscie spolecznym, humani-
stycznym, stylu zycia.

5.6. Ksiega marki Polska

Jest to pelna, ale prosta instrukcja postugiwania si¢ marka we wszelkich formach ko-
munikacji, w tym werbalnej, oraz na poziomie wizualnym. Opisuje ona tozsamo$¢
marki i skfada si¢ z: osobowosci marki przedstawionej w podrozdziatach 5.1 1 5.2;
»Systemu identyfikacji wizualnej marki Polska”, ktérego zalozenia zostaly przedsta-
wione w podrozdziale S.5; oraz dokumentu ,Ujednoliconych zasad komunikacji
marki Polska”. Zawiera ona zaréwno ogélne zasady komunikacji marki, ktére nalezy
stosowa¢ w codziennych dzialaniach, jak i szczegélowe instrukcje korzystania z ele-
mentéw identyfikacji wizualnej marki. Zdefiniowane zasady identyfikacji marki Pol-
ska pozwalaja zapewni¢ jej spdjno$¢ pomimo tego, ze na calo$¢ postrzegania Polski
sklada sie wiele réznych elementéw.

Przygotowanie i wdrozenie Ksiegi marki jest kolejnym i koniecznym etapem wprowa-
dzania nowej marki Polska.
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6. Monitoring i ewaluacja

Monitoring i ewaluacja to z jednej strony zagadnienia kluczowe dla wprowadzania mar-
ki, a z drugiej — procesy kosztowne i skomplikowane. Istnieje wiele mozliwych sposo-
béw monitorowania postepéw we wprowadzaniu marki, ktére w obiektywny sposob
pozwalaja ocenié, czy podejmowane dzialania sq skuteczne. Taki monitoring pozwala
na ich korygowanie. Dzieki temu mozna eliminowa¢ niesprawdzajace sie rozwiazania
i wprowadza¢ nowe, ulepszone mechanizmy. Nalezy pamieta¢, ze branding kraju jest
procesem, ktory trwa i nigdy sie nie koriczy. W monitoringu nalezy zatem uwzglednia¢
nie tylko to, czy realizowane sg zalozenia programu, ale réwniez zmieniajaca sie sytuacje
polityczno-gospodarcza na $wiecie, zmieniajace sie priorytety kraju i wynikajace stad
potrzeby modernizacji konceptu marki.

Rozwigzaniem optymalnym, zalecanym przez autoréw, byloby pozyskanie przez Biuro
Marki Polska partneréw w postaci instytucji badawczych, uczelni wyzszych i/lub think-
tankow oraz organizacji branzowych, ktére jako np. honorowi patroni marki i w ramach
dziatan non-profit pomagatyby w opracowaniu zobiektywizowanych kryteriéw i wskaz-
nikéw oraz w prowadzeniu stosownych badan i ewaluacji dedykowanych specjalnie
marce Polska. Z punktu widzenia przydatno$ci dla mierzenia skutecznosci marki Polska
zalecane jest ustalenie ok. 30 najwazniejszych miernikéw obejmujacych gtéwne obszary
dziatalnosci marki Polska. Powinny si¢ wérdd nich znalez¢, m.in.: postrzegane zaawan-
sowanie technologiczne, gospodarcze i spoleczne kraju; znaczenie etykiety ,produkt
polski” — czy wzbudza zaufanie konsumentdéw, zacheca do kupowania, wzmacnia pre-
stiz produktu; atrakcyjno$¢ inwestowania, studiowania, odwiedzin i zycia; postrzeganie
Polakéw, jako ludzi kreatywnych, zdolnych, przyjaznych itp.; percepcja dalszych per-
spektyw i rozwoju kraju; ocena roli i oddzialywania kultury polskiej na zewnatrz; aspekt
ypolecenia” innym. Powolana na poczatku 2017 r. w celu promowania Polski za granica
Polska Fundacja Narodowa powinna wesprze¢ te dziatania.

Nalezy rozpocza¢ od zbadania stanu wyj$ciowego konkretnej przyjetej koncepcji
marki Polska, czyli jak jest ona odbierana i postrzegana, w kilku najwazniejszych dla
Polski krajach lub regionach. Ten stan bedzie punktem odniesienia do rejestrowania
zmian i poréwnan z wynikami osiagganymi w kolejnych latach. Pozwoli to oceni¢ po-
step i osiagane rezultaty. Proces wprowadzania marki kraju jest dlugi, a efekty odlozone
w czasie. Dlatego autorzy zalecaja powtdrzenie tych badan po 3 latach, w tych samych
krajach lub regionach.

Na etapie wdrazania, do 3 lat, mierzenie samych rezultatéw, czyli zmian postrzegania,
nie bedzie mozliwe. W tak krétkim okresie mozna monitorowaé postep prac, ich prze-
bieg zgodnie z harmonogramem i obranymi standardami. Nastepnie badania nalezy
powtarza¢ cyklicznie co 3 lata, mierzac te same parametry — lub ewentualnie dodajac
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nowe, zaleznie od potrzeb i sytuacji. Parametry te powinny by¢ ustalone zgodnie z ka-
nonem badawczym i w jasny sposab. Jest to jedno z zadari do wykonania w nastepnym
etapie, po zaakceptowaniu zasad marki Polska. Mierzone parametry powinny by¢ prak-
tyczne, a mierzone cele ambitne i kwantyfikowalne (np. zmiany pozycji w konkretnych
kategoriach) oraz oparte na wizji tego, co chcemy osiagna¢ i gdzie chcemy, jako kraj,
w przyszlosci by¢.

Badania te powinny by¢ prowadzone w wybranych regionach i krajach na starannie
dobranych grupach badawczych, do ktérych marka jest skierowana i na opiniach kté-
rych szczegdlnie nam zalezy, np.: inwestorzy, partnerzy handlowi, turysci, potencjal-
ni studenci. Jest to jedna z najbardziej praktycznych i kosztowo efektywnych metod.
Nie ma natomiast potrzeby badania ,calego $wiata”, w ramach standardowych badan
na typowych prébach.

Mozna rozwazy¢ dofaczenie do badan prowadzonych przez Simona Anholta, co wigza-
loby si¢ z dodatkowymi kosztami oraz poddaniem si¢ rygorowi jego metody. Zaleta by-
toby to, Ze marka Polska weszlaby w system Anholt-GfK Nation Brand Index, co samo
w sobie jest forma budowania prestizu kraju. Polska weszlaby w ten sposéb do grona
krajéw uznajacych wage budowania swojej marki, a takze zyskata dostep do poglebio-
nych analiz, zamiast jedynie do ogélnych raportow.

Uzupelnieniem powyzszych metod, nisko kosztowym, lecz nieco ,chalupniczym’,
moze by¢ regularny monitoring i analiza przez Biuro Marki Polska réznych powszech-
nie dostepnych rankingéw, ratingéw, raportéw, analiz i wskaznikéw (PKB, poziom in-
westycji, wysokoé¢ eksportu, ilo§¢ turystéw, zadowolenie konsumentéw) cyklicznie
publikowanych przez réznego rodzaju instytucje (OECD, Bank Swiatowy, Eurostat,
agencje finansowe itp.). Dodatkowo mozna tez wykorzystywaé przeprowadzane i pu-
blikowane przez rézne kraje i organizacje badania celowe, np.: ,ktéry naréd nas najbar-
dziej i najmniej lubi’, , ktore miasto jest najdrozsze do zycia” itp. Wykorzystanie takich
danych, cho¢ niewatpliwie moze by¢ przydatne w pewnych aspektach, to ze wzgledu
na duza liczbe zmiennych, ktérych relacji nie jest sie w stanie wychwyci¢, moze dawaé
jedynie ogdlny obraz rozwoju kraju, bez szczegélowej analizy wpltywu projektu mar-
ki kraju na osiggane wyniki. Badania te moga pokaza¢ na przyktad wzrost eksportu
lub liczby turystéw zagranicznych, ale nie dostarcza odpowiedzi, czy jest to wynikiem
odzialywania marki, czy innych czynnikéw. Moga wykazaé wzrost inwestycji zagra-
nicznych w naszym kraju, ale nie wskaza powodéw: czy jest to tylko dzigki taniej sile
roboczej, czy dzieki renomie Polski, jako kraju rozwinietego i zapewniajacego inwesto-
rom ekonomiczne bezpieczenstwo.
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Monitoringiem biezacym powinny tez by¢ objete dzialania konkurencji, w tym przy-

padku innych krajéw, w ktérych interesie niekoniecznie lezy lepsze miedzynarodowe

postrzeganie i pozycjonowanie Polski. Dzieki swojemu lepszemu wizerunkowi Polska

moze np. przeja¢ od nich czeé¢ ruchu turystycznego, by¢ postrzegana, jako zagrozenie
w przyciaganiu inwestycji przemyslowych, stanowi¢ konkurencje dla lokalnych produ-
centéw zywnosci, czy podlega¢ prébom nieuczciwego wyeliminowania z konkretnych
rynkéw zbytu poprzez czarna propagande medialna. Polskie placowki dyplomatyczne,
turystyczne i kulturalne prowadza taki monitoring, wiec pozyskiwanie stosownych wy-

nikéw przez Biuro Marki Polska powinno by¢ latwe i wymagaloby jedynie odpowied-

nich ustalen oraz wypracowania modus operandi.
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Poza badaniami dotyczacymi marki Polska za granica, nalezy pamieta¢ o badaniach
wewnetrznych w kraju. Zwlaszcza na poczatkowym etapie budowania marki, mo-
nitoringowi i ewaluacji w sposob szczegélny powinien by¢ poddany sam proces jej
wprowadzania. Dzieki temu mozliwe jest na najwczes$niejszym mozliwym etapie
zidentyfikowanie i usuniecie wszelkich niedoskonaloéci i probleméw. Monitoring
powinien by¢ dwutorowy. Bada¢ trzeba sam proces wdrazania marki w urzedach i in-
stytucjach publicznych (czy stosuja zasady marki kraju, czy je rozumieja, jakie maja
uwagi i spostrzezenia, jak pokonuja przeszkody i jakie itp.). Badac tez trzeba firmy,
ktére do programu marki Polska chea przystapi¢ lub przystapily (pod katem spel-
nienia przez nie wymaganych kryteriéw akcesji oraz stosowania zasad marki w ich
kontaktach z zagranica), a nastepnie dokonywaé ewaluacji, czy i jak osiaggane wyniki
koreluja z uczestnictwem w programie marka Polska.
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7. Konsultacje, wykaz badan i dokumentéw,

bibliografia

Podczas pracy nad niniejszym opracowaniem zesp6t autoréw Modern Corp. konsultowal
zawarto$¢ i zasiegat opinii ekspertéw zewnetrznych z dziedziny i zakresu marketingu i marki,
promocji miejsc i regionéw, jezyka i przekazu, gospodarki, turystyki i dyplomacji. Byli to:

o prof. UKSW dr hab. Monika Przybysz, Kierownik Katedry Public Relations i Ko-
munikacji Marketingowej;

o dr Bartlomiej Walas, Dziekan Wydzialu Turystyki i Rekreacji, Wyzsza Szkota Tury-
styki i Ekologii;

o dr Agnieszka Kaminska, Adiunkt Wydzialu Nauk Humanistycznych i Spolecznych,
Uniwersytet SWPS.

Koncepcja opracowania konsultowana byla réwniez z przedstawicielami nastepuja-
cych instytucji:

o Zesp6l ds. Kierunkéw Promocji Polski Fundacji Republikariskiej;
« Resorty: Spraw Zagranicznych, Rozwoju, Sportu i Turystyki;

o Polska Fundacja Narodowa.

Badania i dokumenty

,Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju do roku 2020 (z perspektywa do
2030 r.)”, Ministerstwo Rozwoju, 2017.

»Strategia Polskiej Polityki Zagranicznej 2017-2021", Ministerstwo Spraw Zagranicz-
nych 2017.

yKierunki promocji Polski na lata 2017-2027", Migdzyresortowy Zesp6t do spraw Pro-
mocji Polski za granica.

yAnaliza rynkéw za rok 2016 objetych dzialaniami zagranicznych o$rodkéw Polskiej
Organizacji Turystycznej (ZOPOT). Trendy, wizerunek Polski, produkty, komercjali-
zacja’, raport POT, 2017.

»Zadania administracji rzadowej na lata 2017-2018 w ramach realizacji rzadowego pro-
gramu wspolpracy z Polonia i Polakami za granica’, zalacznik nr 2 do ,Rzadowego pro-
gramu wspolpracy z Polonig i Polakami za granicy’, MSZ.

»Niezbedne elementy budowy marki narodowej”, Fundacja Marka dla Polski, War-
szawa 2017.

53



MARKA POLSKA — KONCEPCJA

yPriorytety Ministerstwa Spraw Zagranicznych w zakresie dyplomacji publicznej
w 2017 roku”, Departament Dyplomacji Publicznej MSZ, 2016.

yProgram Wieloletni NIEPODLEGLA na lata 2017-2021", projekt miedzyresortowy,
Warszawa 2016.

»Jak Polacy sie postrzegaja?”, badania na potrzeby programu ,NIEPODLEGLA’, Naro-
dowe Centrum Kultury/TNS, 2016.

yWizerunek Polski i Polakéw w badaniach wizerunkowych prowadzonych za granicy’,
materiaty MSZ 2016.

yBadania wizerunku Polski”, kwerenda polskich placéwek zagranicznych, materialy
MSZ2016.

yUjednolicone zasady Komunikacji marki Polska”, KPRM, Warszawa 2016.
,Zestawienie poziomu wyzszych uczelni na §wiecie (ARWU Shanghai Rating)”, 2016.
»Country Brand Index 2014-2015", Future Brand.

»Rzadowy program wspoélpracy z Polonig i Polakami za granicg w latach 2015-20207
dokument Rady Ministréow RP, 2015.

»Rekomendacje dotyczace strategii promocji Polski od 2016 roku”, raport ISEE dla
MSZ, Warszawa 2015.

yPolska na tle innych krajéw”, raport OECD, 2015.

»Wizerunek Polski i Polakéw na podstawie wynikéw badan realizowanych przez POT”,
Polska Organizacja Turystyczna, 2015.

»Rola marki w konkurencyjnosci Polski”, raport dla Senatu RP, 2013.

yPodsumowanie kosztow i oszacowanie korzysci z organizacji turnieju UEFA EURO
20127, Deloitte, Warszawa 2012.

yInformacja o wynikach kontroli promocji kultury polskiej za granica”, Najwyzsza Izba
Kontroli, Departament Nauki, O$wiaty i Dziedzictwa Narodowego, Warszawa 2011.

»Badania wizerunkowe Polski i polskiej gospodarki w krajach gléwnych partneréw go-
spodarczych’, raport na zlecenie Ministerstwa Gospodarki, Warszawa 2011.

yWizerunek i sposob postrzegania Polakéw przebywajacych w celach zarobkowych
w Wielkiej Brytanii, Holandii i Norwegii”, raport dla Departamentu Dyplomacji i Pro-
mocji Kulturalnej MSZ, wyk. PR Projekt.

yPoréwnanie strategii wizerunkowej poszczegoélnych paristw”, materiaty MSZ.

yKierunki promocji Polski do 2015 roku”, opr. Rada Promogji Polski, Warszawa 2010.
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