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POZYCJA POLSKI NA ARENIE MIEDZYNARODOWEJ
JAKO WYNIK CELOWYCH DZIAELAN KOMUNIKACYJNYCH

1. Znaczenie dzialan komunikacyjnych dla kreowania wizerunku
kraju na arenie migdzynarodowej

Pozycja kraju na arenie migdzynarodowe;j jest skutkiem zamierzonych i nieza-
mierzonych dzialan komunikacyjnych. Sa one rozpowszechniane przez réznych
nadawcow i za posrednictwem wielu kanaléw przekazu. Ich efektem jest obraz
danego kraju za granica, opinie wyglaszane na jego temat, a takze stereotypy. Po-
strzeganie danego kraju zmienia si¢ w czasie i cho¢, ze wzgledu na ciagly charakter
procesu kreowania wizerunku, trudno méwi¢ o zmianach skokowych, to jednak
najistotniejsze wydarzenia polityczne, gospodarcze lub tez nieprzewidywalne sytu-
acje kryzysowe stanowig impuls do znacznego wzrostu tempa tych zmian.

Jednym z probleméw Polski sg klopoty ze sformulowaniem calosciowej strate-
gii wizerunkowej, a przez to niska, nieodpowiadajaca naszym aspiracjom, pozycja
Polski na arenie miedzynarodowej. Do pewnych zmian w sposobie myslenia o
wizerunku naszego kraju doszto w wyniku jego wejscia w skfad Unii Europejskie;j.
O ile jeszcze kilkanascie lat temu tego, kiedy mowiono o Polsce i polskich firmach
za granica, nie taczono bezposrednio z rozwojem spoleczno-gospodarczym, o tyle
obecnie pozytywny wizerunek jest powszechnie uznawany za kluczowy czynnik
sukcesu.

Proba ukazania zmian pozycji Polski na tle celowo podejmowanych dziafan
komunikacyjnych bedzie przedmiotem prezentowanego tekstu. Wydaje sig, ze
tatwiej osiaga¢ sukcesy w zakresie kreowania wizerunku w skali regionalnej niz
ogdlnokrajowej. Dlatego w koncowej czgsci referatu przedstawiono dziatania doty-
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czace kreowania pozycji regionu na przykladzie miasta Wroctawia. Osiagnigcia w
zakresie marketingu regionalnego powinny by¢ wykorzystywane w dziataniach pro-
mocyjnych Polski. Nawiazujac do stwierdzenia ,,mys| globalnie, dziataj lokalnie”,
mozna stwierdzi¢, ze dzialania te sg istotnym elementem calosciowej komunikacji
kraju. Powinny by¢ wigc dostrzegane i wspierane przez instytucje panstwowe.

Kreowanie pozycji Polski na arenie migdzynarodowej wymaga prowadzenia
skoordynowanych i dlugofalowych dziatan komunikacyjnych. Do najwazniejszych
obszaréw zwiazanych z tworzeniem wizerunku kraju nalezz':

1. Polityka krajowa i zagraniczna. Kraj jest czgsciowo oceniany na podsta-
wie zachowan swoich lideréw na migdzynarodowej i krajowej scenie polityczne;j.
Nalezy podkresli¢, ze kwestie polityczne leza w centrum zainteresowania mass
mediéw, co czyni je szczegllnie istotnymi dla procesu kreowania wizerunku kraju.

2. Turystyka. Jako jeden z najbardziej widocznych aspektéw brandingu naro-
dowego, turystyka stanowi czgsto o sile marketingowej kraju. Promocja turystycz-
na kraju oraz doznania ludzi, ktérzy odwiedzaja kraj jako turysci lub biznesmeni,
wplywaja w duzej mierze na jego postrzeganie w swiecie.

3. Produkty i marki eksportowe sa poteznymi ambasadorami wizerunku
kraju za granica. Z drugiej strony silna i szeroko rozpoznawalna marka narodowa
jest najwigkszym prezentem, jaki kraj moze zaoferowac¢ swoim eksporterom (takie
znaczenie ma ,,Made in Japan” dla producentéw elektroniki czy ,,Made in Italy” w
dziedzinie mody).

4. Inwestycje i imigracja. Mozna podac wiele przykladéw krajow, w ktérych
nastapit szybki wzrost gospodarczy, poniewaz staly si¢ one swego rodzaju magne-
sami dla utalentowanych ludzi, inwestycji i przedsi¢gwzi¢é biznesowych. Kon-
sekwentne kreowanie marki narodowej moze pomdc w tworzeniu pozytywnych
preferencji i winduje kraje w rankingach migdzynarodowych.

5. Kultura i dziedzictwo narodowe. Wiadze kraju, ktore postrzegaja wzrost
jako problem czysto ekonomiczny, traktuja marke narodowa jednowymiarowo.
Kultura i dziedzictwo narodowe wyrdzniaja kraj, wzmacniaja zaufanie i buduja
szacunek migdzynarodowy. Wplywa to nie tylko na wizerunek kraju, ale i na ja-
kos¢ zycia jego mieszkancow.

6. Edukacja i sport wiazg si¢ z kreowaniem ,,gwiazd” narodowych. Dokona-
nia naukowcdw i sportowcdw pomagaja w wyroznieniu kraju na arenie migdzyna-
rodowej. Rozne prestizowe nagrody i zfote medale maja ogromna moc promocyj-
na. Pozwalajg zaistnie¢ w swiadomosci wielu ludzi nie tylko ich zdobywcom, ale i
reprezentowanym przez nich krajom.

7. Ludzie. Nie tylko dyplomaci, politycy, gwiazdy sportu i medidw, ale i zwy-
kli przedstawiciele narodu, poprzez swoje zachowania za granica i we wlasnym
kraju, wpltywaja na jego postrzeganie w swiecie. Kazdy obywatel moze si¢ stac
ambasadorem swojego kraju i twdrca pozytywnych zmian jego wizerunku.

" http://www.placebrands.net.
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Wszystkie te elementy wptywaja bezposrednio na postrzeganie kraju, stajac sie
podstawa jego tozsamosci. Bardzo wazne jest, aby pozwolila ona na dostateczne
wyroznienie kraju na arenie migdzynarodowe;.

W pewnym uproszczeniu strategiczne budowanie wizerunku kraju opiera si¢ na
trzech filarach:

e wyroznikach stanowiacych zespét cech kojarzonych z danym krajem,

e systemie identyfikacji obejmujacym nazwe, kolory, symbole i elementy gra-
ficzne towarzyszace dziataniom komunikacyjnym,

¢ produktach flagowych, ktére sa powszechnie znane i kojarzone z danym krajem.

Trwala identyfikacja kraju oraz budowanie jego dlugofalowej pozycji sa moz-
liwe dzigki posiadaniu cech, za pomoca ktoérych bedzie mozna go wyrézni¢ spo-
$rod innych. Wyrazne okreslenie wyroznikow powinno wige by¢ podstawa pro-
graméw wizerunkowych, w przeciwnym razie kraj nie ma szans na zaistnienie w
powszechnej $wiadomosci.

Problemem wielu krajow $wiata jest to, ze poza bardzo ograniczona strefa nikt
ich nie zna. Dotyczy to w pewnym stopniu rowniez Polski, ktéra jest mato znana
poza Europa. Podobne problemy z ksztaltowaniem wizerunku maja roéwniez inne
kraje tzw. bloku wschodniego — Wegry, Ukraina, Litwa, Lotwa, Estonia, Rumunia,
Butgaria. Kazdy z nich ma swoja wlasng bogata histori¢ i kulture, swoja unikatowa
osobowosé, ale s3 malo znane poza najblizszym sasiedztwem i zdarza sig, ze trak-
towane jako anonimowe skfadniki Europy Wschodniej.

Wigkszos¢ krajow musi kreowaé wyrozniki ze wzgledu na swa nikia rozpo-
znawalnos¢ lub postrzeganie na arenie migdzynarodowej poprzez pryzmat stereo-
typow. Decyzje dotyczace wyboru sposobéw wyréznienia kraju powinny by¢ po-
dejmowane z duzg ostroznoscia, przy uwzglednieniu catego szeregu uwarunkowan
— od spoleczno-kulturowych zaczynajac, na mentalnych konczac. W swych dziata-
niach wizerunkowych kraje moga si¢ odwoltywac do wielu wyrdznikéw wystepuja-
cych osobno lub w pewnych kombinacjach. Wybdr wyroznikoéw zalezy od rynku
docelowego dziatan promocyjnych. W zaleznosci od odbiorcéw mozna potozyé
akcent na rozne cechy i modyfikowaé tre$é przekazu®. Podstawowa idea programu
komunikacji powinna jednak by¢ niezmienna, aby mozna bylo uzyskac¢ jednolity i
przejrzysty obraz.

I[stotnym elementem komunikacji narodowej jest system identyfikacji ze
swoimi podstawowymi motywami: nazwa, barwami i symbolami narodowymi.

Oczywistym i podstawowym elementem tozsamosci kraju jest jego nazwa. Na-
zwa (w brzmieniu oryginalnym lub tltumaczeniu) moze rowniez powodowa¢ trud-
nosci z jednoznaczng identyfikacja kraju. Problem wizerunkowy zwiazany z nazwa
maja Stowacja i Stowenia. Te dwa male, gorzyste kraje sg czgsto mylone, mimo
roznego polozenia geograficznego, réznic etnicznych, kulturowych itd. Podobnie
brzmiace nazwy wymagaja od ich przedstawicieli duzego wysitku wiazacego si¢ z

2 Zob. tez: S.V. Ward, Selling Places, Spon Press, London, New York 2004, s. 238.
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wyréznieniem tych krajéw na mapie $wiata®. Podobny problem (choé¢ w mniejszym
nat¢zeniu) dotyczy réwniez Polski, ktorej anglojezyczne ttumaczenie Poland w
swym brzmieniu przypomina nazwe¢ Holland.

Istotnym elementem systemu identyfikacji sa barwy narodowe; zwykle sa to
kolory wystgpujace na flagach i godiach panstw. Wymyka si¢ z tego schematu
Jedynie Holandia, ktdrej flaga sklada si¢ z trzech poziomych paséw: czerwonego,
biatego i niebieskiego. Mimo to za barwg narodowa Holandii uwazany tez jest
kolor pomaranczowy, utozsamiany z tytulem rodowym krélewskiego domu panu-
jacego Oranje-Nassau. W dni urodzin czlonkéw rodziny krolewskiej panuje zwy-
czaj wywieszania flagi narodowej ozdobionej pomaranczowa wstazka.

Powazny atut w kreowaniu wizerunku narodowego stanowia symbole narodo-
we. W niektdrych krajach symbole narodowe petnig bardzo wazna funkcj¢ integra-
cyjna. Podstawowymi elementami symboliki kraju sa oczywiscie flaga i godto, ale
coraz czgsciej kraje, w celu swej identyfikacji, siggaja po konstrukcje symboli ko-
munikacyjnych wychodzacych poza tradycyjne schematy. Elementem dziatan ko-
munikacyjnych wielu panstw staje si¢ logo narodowe, stanowiace wazny element
systemu identyfikacji wizualnej kraju’. Czy takie funkcje komunikacyjne moze
spetnia¢ logo Polski oficjalnie zaakceptowane przez MSZ, ktérego glownym ele-
mentem jest latawiec? Logo kraju powinno by¢ znakiem rozpoznawczym o wyraz-
nym przesfaniu. Tymczasem oficjalne logo Polski, juz od momentu wprowadzenia,
wywoluje spory dotyczace nie tylko wartosci artystycznej, ale i watpliwej skutecz-
nosci w ksztaltowaniu publicznego wizerunku naszego kraju.

Istnieja marki i produkty, ktore sa powszechnie znane i kojarzone z danym
krajem. Najpotgzniejsze kraje maja wiele produktéw flagowych, ale ich posiada-
nie nie musi by¢ domeng najpotezniejszych. W powszechnym odbiorze produktem
kojarzonym z Kuba sa cygara, a z Wegrami tokaj czy tez salami.

Trudno obecnie znalez¢ przyktady narodowych produktéw, ktére mogtyby by¢
powszechnie kojarzone z Polska. Nie mozemy bowiem znalez¢ zadnego odpo-
wiednika dla takich obiegowych stwierdzen, jak: francuskie wina, wloskie buty,
szwajcarskie zegarki czy japonska elektronika. W przeszlosci istniato kilka marek
identyfikowanych z Polska (np. wodka ,,Wyborowa”, szynka ,,Krakus”), ale ich
znaczenie uleglo marginalizacji wskutek razacych bledow w strategiach marketin-
gowych oraz w polityce gospodarczej panstwa. Znamienny przyktad dotyczy wéd-

} Slowenia i Slowacja maja réwniez podobne flagi narodowe. W zwiazku z tym w czerweu
2003 r. parlament Slowenii oglosil konkurs na propozycj¢ nowej flagi i godta kraju, tak by przy za-
chowaniu tradycyjnych koloréw odrézniala si¢ od innych podobnych flag. Pierwsza nagrod¢ zdobyla
flaga w tradycyjnych stowenskich kolorach — bialym, niebieskim i czerwonym. Nawiazuje ona do
szcezytéw gorskich i tradycyjnego symbolu, jakim jest najwyzszy szczyt Alp Julijskich Triglav, odbi-
jajacy si¢ w wodach rzeki, jako metafora stowenskich wéd i gér.

* Holandia wykorzystuje w logo swa barwe narodowa — pomaraficzowa i symbol narodowy — tu-
lipan. Grecja odwotuje si¢ do atrakcji turystycznych swego kraju. Inne kraje, jak Szwajcaria czy
Wielka Brytania, opieraja swoje znaki na kolorystyce i symbolice zaczerpnigtej z flag narodowych.
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ki ,,Wyborowej”. Ocenia si¢ bowiem, ze w ciagu 40 lat funkcjonowania tej marki
na rynkach swiatowych wydano na jej zagraniczna promocj¢ nie wiecej niz 30 mln
dolaréw, podczas gdy koncern IDV zainwestowal w ciagu zaledwie kilku lat
ok. 100 mIn dolaréw na promocje marki ,,Smirnoff”’> Czyz moze zatem dziwié¢
stopniowy upadek jednej z najpopularniejszych do niedawna polskich marek?

Obecnie Polska nie posiada powszechnie rozpoznawalnych produktéw flago-
wych. Nie oznacza to, ze w naszym kraju nie ma dobrych firm i produktow, czesto
jednak brakuje srodkow finansowych na ich wlasciwa promocj¢. Polskie produkty
przegrywaja konkurencj¢ z towarami podobnymi jakosciowo, ale pochodzacymi z
krajow o lepszej reputacji. Dlatego tez konieczne sa dziatania, ktore poprawia wi-
zerunek Polski, gdyz moze to niemal automatycznie poprawi¢ pozycje konkuren-
cyjna polskich firm i produktéw na rynkach miedzynarodowych. Uzasadnione
wydaja si¢ by¢ glosy twierdzace, ze wlasnie teraz nadszed! najlepszy czas na kre-
owanie polskich marek, w czym ma poméc coraz lepsza marka ,,Polska”.

Jak na razie polskie firmy probuja szuka¢ innych drég, ktore pozwalaja im na
zaistnienie na rynku migdzynarodowym. Wysokiej jakosci polska odziez z Wol-
czanki, Vistuli czy Prochnika sprzedawana jest na swiecie pod markami zagranicz-
nych sieci handlowych, a nawet ekskluzywnych doméw mody. Inne dziatania
zmierzaja w kierunku poszukiwania nisz rynkowych dla polskich produktow. Na
$wiatowych rynkach bardzo dobrze radza sobie polskie firmy produkujace jachty,
fodzie motorowe i szybowce. Istnieja branze, w ktérych odgrywamy wazna role na
mi¢dzynarodowych rynkach, cho¢ w kraju nawet nie podejrzewamy sie o podobne
sukcesy. Przykladem moze by¢ poznanska firma Galmar, ktora jest liderem rynku
Swiatowego w zakresie produkcji pretow do instalacji odgromowych, a swych
przedstawicieli ma w kilkudziesigciu krajach $wiata’.

Martwi fakt, ze sukcesy odnoszone w ,,polskich niszach” nie wptywaja istotnie
na poprawg wizerunku Polski oraz polskich firm i produktéw, gdyz wielokrotnie
maja charakter niemal poufny. Informacje o dokonaniach polskich przedsigbiorstw
na $wiatowym rynku rzadko docieraja nawet do polskiej opinii publicznej. Polskie
przedsigbiorstwa coraz czgsciej znajdujg swoje miejsce na rynku migdzynarodo-
wym, ale rzadko zdarza sig, aby sukcesy osiagaly pod ,,polska bandera”.

Wizerunek polskich firm i produktéw wplywa na pozycje naszego kraju na
arenie miedzynarodowej, dlatego polskie przedsigbiorstwa powinny by¢ wspierane
przez podmioty, ktére w swoich celach uwzgledniaja dzialania zwiazane z promo-
cja kraju.

3 Szerzej na ten temat: M. Cielemecki, Marka: Polska, ,Marketing Serwis” 2000 nr 7-8, s. 23.

§ Warto$¢ zadnej z polskich marek nie przekracza kilkunastu, moze kilkudziesigciu milionow
dolaréw, podczas gdy czolowe marki $wiatowe sa wyceniane na kilkadziesiat miliardéw dolaréw.
Ponadto nie ma marki, ktora jednoznacznie kojarzy si¢ z Polska, tak jak Nokia z Finlandia, Mercedes
z Niemcami, Sony czy Toyota z Japonia.

? http://www.galmar.pl.
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2. Podmioty i dzialania podejmowane w celu poprawy wizerunku

Polski na arenie migdzynarodowej

By¢ moze jedna z przyczyn wolnego tempa poprawy wizerunku Polski za gra-
nica jest fakt, ze jej promocja zajmuje si¢ zbyt wiele réznych podmiotéw. Duze
rozdrobnienie pociaga za soba rozproszenie srodkéw i wystgpowanie probleméw
ze spdjnoscia polskiej komunikacji wizerunkowej. W wielu przypadkach trudno
Jjest rowniez okresli¢ zakres odpowiedzialnosci poszczegélnych instytucji. Zdarza
si¢, ze ich dzialania s dublowane, a nawet pozostajg ze sobg w pewnej sprzeczno-
sci. Wykaz podstawowych podmiotow uwzgledniajacych w swych celach promo-
cj¢ Polski wraz z kierunkami prowadzonych przez nie dzialan zawarto w tab. 1.

Tabela 1. Gléwne podmioty, ktére w swoich celach uwzglgdniajg promocjg Polski

Nazwa podmiotu

Wybrane cele i dzialania zwigzane z tworzeniem wizerunku Polski

Departament Pro-
mocji Ministerstwa
Spraw Zagranicz-
nych

e ksztaltowanie pozytywnego wizerunku Rzeczypospolitej Polskiej za grani-
ca, promocja Rzeczypospolitej Polskiej za granica (w tym opracowywanie
odpowiednich strategii dzialan),

e nawiazywanie kontaktéw z okreslonymi grupami spolecznymi w innych
panstwach, ze szczegdlnym uwzglednieniem Srodowisk opiniotwérczych

Polska Agencja
Informacji i Inwe-
stycji Zagranicz-
nych (PAIIIZ)

e kreowanie pozytywnego wizerunku Polski w swiecie,

¢ promocja polskich produktéw i ustug,

e zachgcanie korporacji migdzynarodowych do inwestowania w Polsce,

e obstuga inwestoréw zagranicznych (w zakresie procedur administracyjnych
i prawnych),

e promoc;ja polskich regionéw

Polska Organizacja
Turystyczna
(POT)

e wykreowanie wizerunku Polski jako atrakcyjnej i konkurencyjnej destynacji
turystycznej na rynkach europejskich i zamorskich,

e promocja wérod krajowych i zagranicznych turystow, regiondw, miast i
poszczegblnych lokalnych produktéw turystycznych,

e prowadzenie Banku Wizerunkéw Polski, rozwijanie narodowego systemu
informac;ji turystycznej, internetowego systemu informacji turystycznej oraz
systemu oznakowan drogowych tras turystycznych

Polska Agencja
Rozwoju Turystyki

e oferowanie usiug doradczych efektywnie wptywajacych na proces rozwoju i
potencjal rynku turystycznego w Polsce,

e uczestniczenie w tworzeniu i realizacji projektéw i programéw wspieraja-
cych rozwdj infrastruktury polskiego przemyslu turystycznego,

e wspomaganie rozwoju juz istniejacych i nowo powstajacych przedsig-
biorstw turystycznych w Polsce

Instytut Spraw
Publicznych (w
ramach Programu
Europejskiego)

e kreowanie wizerunku i promocji Polski w krajach Unii Europejskiej,
e prowadzenie badan dotyczacych wizerunku Poiski i Polakéw w krajach
Unii Europejskie)

Krajowa Izba Go-
spodarcza

e organizacja i wspieranie wszelkich dzialan na rzecz rozwoju i podnoszenia
konkurencyjnosci polskiej gospodarki,

e inspirowanie i pomoc organizacyjna w dzialalnosci marketingowej i promo-
cji, m.in. organizowanie wystaw i largéw,

e wspieranie budowania i umacniania polskich marek handlowych,
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eorganizacja konkurséw nagradzajacych wybitne osiagnigcia gospodarcze,
bedacych waznym elementem promocji polskiej gospodarki (Konkurs Pol-
ska Nagroda Jakosci, Konkurs Mister i Junior Eksportu)

Instytut Marki
Polskiej przy Fun-
dacji Promocja
Polska

e program ,,Marka-Markom”, majacy przywréci¢ w Polsce rolg i znaczenie
marek,

¢ organizacja kampanii wizerunkowych marki Polska,

¢ budowanie fundamentéw Programu Marketingu Narodowego

Fundacja Polskiego
Godla Promocyine-
go ,.,Teraz Polska”

e promowanie w kraju oraz za granicg polskich produktéw i ustug cechuja-
cych si¢ najwyzsza jakoscia,

e kreowanie pozytywnych postaw wokél polskiej gospodarki w kraju i za
granica,

e promowanie produktéw i ustug wyr6znionych Godiem , Teraz Polska” w
Polsce i za granicaq (organizowanie kampanii promocyjno-reklamowych
produktéw i ustug nagrodzonych w Konkursie ,,Teraz Polska™), udzial w
krajowych i migdzynarodowych imprezach promocyjnych, takich jak wy-
stawy, targi, konferencje, itp.)

Urzad Komitetu
Integracji Europej-
skiej

e promocja pozytywnego obrazu Polski w Unii Europejskiej,

e objecie dzialaniami komunikacyjnymi rzadow, administracji panstwowych,
parlamentéw, a takze srodowisk i organizacji spoleczno-gospodarczych,
naukowych, kulturalnych w panstwach czlonkowskich UE

Wspélnota Polska

e inspirowanie, wspomaganie i prowadzenie wszechstronnej wspolpracy
Polakéw zamieszkalych za granica i Polonii z Rzeczpospolita Polska,
zwlaszcza w takich dziedzinach, jak o$wiata, nauka, kultura, religia, gospo-
darka, turystyka i sport,

e upowszechnianie w $rodowiskach polskich poza granicami kraju i polonij-
nych wiedzy o Polsce i jej dokonaniach oraz o wspétczesnych zjawiskach w
zyciu spofecznym, gospodarczym i politycznym kraju,

e promocja kultury polskiej w érodowiskach polonijnych i polskich w kraju i
za granicq wspélpraca z organizacjami polskimi i polonijnymi na swiecie,

e prowadzenie Polonijnego Banku Danych

Fundacja Promocji
Gmin Polskich

e zapewnienie migdzynarodowego standardu promocji polskich gmin,

o wdrazanie systemu przeplywu informacji mi¢gdzy gminami i instytucjami w
kraju i za granica,

e promowanie ofert inwestycyjnych

Zrodto: opracowanie wiasne.

W ostatnich latach pojawiaja si¢ proby faczenia rozproszonych wysitkéw pro-
mocyjnych dotyczacych zaréwno budowy wizerunku Polski jako kraju, jak i pro-
mocji polskich firm i produktow. Przykfadem moze by¢ program stworzony przez
Panstwowa Agencje Inwestycji Zagranicznych® i Krajowa Izb¢ Gospodarcza pod
nazwa ,,Megamarka Polska”, a przede wszystkim projekt ,,Marka dla Polski”.

W ramach ,Marki dla Polski” na poczatku 2004 r. rozpoczat prace zespot kie-
rowany przez jednego z najwybitniejszych na swiecie specjalistéow od kreowania
wizerunku pafstw i organizacji — W. Olinsa. Jego pierwszym zadaniem byto stwo-
rzenie projektu marketingu narodowego oraz sloganu, ktory przez najblizsze dzie-

¥ Obecnie Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych.
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sigciolecia bedzie hastem rozpoznawczym Polski w $wiecie. Wiele krajow ma

takie hasta, ktére z powodzeniem funkcjonuja w kulturze masowej. Jako charakte-

rystyczny przykfad mozna podaé Norwegig, ktora na recepcie ,,przepisatby kazdy
porzadny lekarz”, Slowacj¢ ze sloganem ,Maly kraj o wielkim sercu” czy tez

Nowa Zelandig, promujaca si¢ za pomoca hasta ,,100% czystosci” (ze wzglgdu na

duza odleglos¢ od innych krajow i zwiazany z tym brak zrodet wszelkich zanie-

czyszczen).

Po ponad roku pracy zespot Olinsa zaproponowat nijakie hasto ,,tworcze napig-
cie”, a jego prace zostaly spowolnione ze wzgledow biurokratycznych’.

Osiagnigciem zespohu pracujacego nad projektem ,,Marka dla Polski” jest jed-
nak szereg wnioskow, ktére moga si¢ sta¢c podstawa przysziej strategii. Dotycza
one przede wszystkim'®:

e relacji migdzy sposobem postrzegania Polski za granica a korzystnie zmienia-
Jaca si¢ rzeczywistoscia; dysonans w tym zakresie stanowi o istotnym poten-
cjale promocyjnym Polski, bo rzeczywistos¢ czesto jest lepsza niz wizerunek,

e charakteru narodowego Polakow, w tym szczegolnie réznic mentalnych star-
szego | mlodego pokolenia,

e mechanizméw rzadzacych krajem; Polska jest krajem dualizméw (pasja i
pragmatyzm, chaotycznos¢ i skutecznos$¢ czy tez ambicja i pogodzenie sig),
bedac ponadto rozdartag miedzy Wschodem i Zachodem.

Bogactwo instytucji zajmujacych si¢ kreowaniem marki ,,Polska” $wiadczy
m.in. o tym, ze dziatania w tym zakresie musza dotyczy¢ bardzo licznych dziedzin,
z ktérych najwazniejszymi wydajg si¢ by¢: turystyka, kultura i sztuka, ochrona
srodowiska i atrakcyjnos¢ inwestycyjna. Szczegdlnie duzo fachowcow wskazuje na
mozliwos¢ uzyskania bardzo korzystnych (i szybkich) rezultatow dzigki promowa-
niu Polski jako kraju atrakcyjnego pod wzgledem turystycznym.

Turystyczna atrakcyjnos¢ Polski moze wynika¢ ze znuzenia Europejczykow
zwiedzaniem zabytkéw, miast i lezenia na goracych plazach. Tego Polska nie be-
dzie w stanie zaoferowaé, gdyz zabytkow na skalg¢ europejska mamy niewiele
(chociaz wielu z nas nie bedzie mialo problemu ze wskazaniem co prawda nielicz-
nych, ale jednak nieprzeci¢tnych polskich ,,peretek”), a sezon nad zimnym zazwy-
czaj Baltykiem trwa zaledwie 1,5 — 2 miesigce. Mamy natomiast atrakcje rzadko w
Europie spotykane, a mianowicie pigkne lasy i jeziora, co przy coraz lepszej infra-
strukturze moze sta¢ si¢ magnesem przyciagajacym turystow zza granicy. Ko-
nieczna jednak jest promocja waloréw naszych laséw, ktdre niemal w catosci sa
udostgpnione dla celéw turystycznych (w przeciwienstwie np. do Francji, gdzie
stanowig w znacznej czg¢sci wlasno$¢ prywatna) i jezior z czysta woda, idealnie

® Zob.: M. Przybylski, Marka nie radzi sobie z administracjq, ,Rzeczpospolita” nr 124 z
30.05.2005, s. BI.

' M. HereZniak, Kreowanie marki narodowej — rola idei przewodniej na przyktadzie projektu
~Marka dla Polski”, [w:] Marketing terytorialny. Mosliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, red.
H. Szulce, M. Florek, AE, Poznan 2005, s. 347.
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nadajacych si¢ do uprawiania sportow wodnych. Jesli doda¢ do tego, ze Polska
jest ciagle jeszcze krajem stosunkowo tanim'' i bezpiecznym, to dziwi¢ si¢ nale-
zy, ze ciagle jeszcze nie moze powstaé calosciowy program promujacy Polske
Jjako kraj o walorach turystycznych. Mozliwosci Polski w tym zakresie wzrosty
jeszcze bardziej po 11 wrzesnia 2001 r., gdyz, jak na razie, Polsk¢ mozna okre-
s$li¢ jako kraj omijany przez zamachy terrorystyczne na wigksza skalg. Takiego
szczgscia nie ma np. Egipt, kraj wielu atrakcji turystycznych, kojarzony w duzej
mierze z terroryzmem i fundamentalizmem, co w negatywny sposob wplywa na
jego wizerunek w swiecie.

Dotykamy tu problemu wyréznikéw negatywnych, kreowanych czgsto przez
stereotypy. Istnienie negatywnych stereotypow jest takze problemem wizerunko-
wym Polski. Wskazuja na to wyniki badan przeprowadzonych przez Instytut Spraw
Publicznych'?, ktérych celem bylo odtworzenie wizerunku Polski i stereotypu Po-
laka obecnego w $wiadomosci mieszkancow panstw cztonkowskich UE.

Istotne dla wizerunku Polski jest przetamywanie negatywnych stereotypow,
zgodnie z ktérymi Polsce i Polakom sa przypisywane takie cechy, jak: nieodpowie-
dzialno$¢, brak poczucia realizmu, emocjonalnos¢, nacjonalizm, brak zorganizowa-
nia w pracy, niepunktualnos¢, zycie przeszloscia, brak ochrony prywatnosci itp.

Negatywne stereotypy dotyczace Polski i Polakow uksztaftowaly si¢ na
trwale w wielu krajach, chociaz mozna zauwazyé réwniez wyniki skutecznej z
nimi walki. Popularnos¢ i czgsta obecnos¢ w amerykanskich przekazach medial-
nych Jana Pawta I, Lecha Walgsy czy Zbigniewa Brzezinskiego przez ostatnie
kilkadziesiat lat skutecznie zmodyfikowata obraz Polakéw w USA. Nawet trady-
cyjne dowcipy z serii ,,Polish jokes” od wielu juz lat systematycznie traca swoja
$wiezo$¢ i atrakcyjnosé’,

Kluczowym problemem dla Polski, a tym samym i polskich przedsigbiorstw,
jest nie tylko istnienie negatywnych stereotypow, ale tez mata liczba dostrzeganych
cech pozytywnych, ktore wyrdzniaja Polsk¢ na mapie swiata. A przeciez posiada-
my takie cechy, ktore wydaja si¢ wartosciowe i ktore mozna podkresla¢ w dziata-
niach komunikacyjnych skierowanych do spotecznosci miedzynarodowej. Mozna
do nich zaliczy¢: otwartos¢, goscinnos¢, serdecznosé, entuzjazm, szacunek dla

'' Mozemy tu méwié o relatywnie niskich cenach, gdyz pozadane sa w tym zakresie zmiany
zwiazane z mentalnoscia osé6b i firm zarzadzajacych obiektami turystycznymi. Kraje sasiednie, chcac
przyciagnaé turystow, oferuja znaczne, si¢gajace nawet 50%, obnizki cen, podczas gdy w Polsce
narzeka si¢ na niepetne wykorzystanie miejsc, ale ewentualnos¢ obnizki cen rozwaza si¢ dopiero w
ostatecznosci.

12 Badania przeprowadzano w ramach projektu ,,Wzajemny wizerunek Polakéw i mieszkancow
Unii Europejskiej”. Wyniki badan zawarte s3 w raportach Instytutu Spraw Publicznych: Polska —
Francja, Polska — Austria, Polska — Hiszpania, Polska — Szwecja, Polska — Niemcy.

13 A. Arendarski, Rola lideréw i osobistosci w kreowaniu reputacji firm. gospodarki i paristwa,
[w:] Gospodarka pod wiasnq bandera, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2000, s. 39.
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tradycji, honor i odwage. Czy sa to jednak cechy, ktére umozliwiaja wystarczajace
wyroznienie si¢ oraz stworzenie silnego i stabilnego wizerunku?

3. Kreowanie pozycji regionu jako element dzialan
wizerunkowych Polski (na przykladzie Wroclawia)

W Unii Europejskiej coraz mocniej akcentuje si¢ role regiondw i dziatan komu-
nikacyjnych podejmowanych przez lokalne i regionalne osrodki wiadzy panstwowej
i samorzadowej. Dzialania lokalne majg bowiem ogromny wptyw na wizerunek ca-
tego kraju i powinny by¢ postrzegane jako element strategii catego panstwa.

Znaczne osiagnigcia w zakresie marketingu terytorialnego ma miasto Wroclaw.
Od wielu lat podejmowane s dzialania komunikacyjne maja kreowa¢ wizerunek
Wroctawia jako miejsca spotkan Wschodu z Zachodem, tak jak to okreslit podczas
swojej drugiej wizyty w tym miescie w 1997 r. papiez Jan Pawet II. We Wroctawiu
odbywa si¢ wiele waznych spotkan, w tym rowniez na najwyzszym szczeblu. 9
maja 2003 r. mial miejsce szczyt Trojkata Weimarskiego. Z mieszkancami miasta,
a nastgpnie ze studentami Uniwersytetu Wroctawskiego spotkali si¢ prezydenci
Francji i Polski oraz kanclerz Niemiec. W grudniu tego samego roku odbylo si¢
sympozjum pt.: ,Miedzynarodowa wspolpraca miast. Rola, zadania i nowe cele” z
udziatem przedstawicieli miast partnerskich Wroctawia (ktorych w sumie jest 11) i
licznych gosci, podczas ktérego dokonano przegladu relacji migdzy miastami w
kontekscie poszerzenia Unii Europejskie;.

Aby jeszcze szerzej wypromowaé Wroclaw jako miejsce konferencji i spotkan
biznesowych, z inicjatywy Urzedu Miejskiego powotano Fundacj¢ Promocji Tury-
styki Kongresowej Convention Bureau — Wroctaw. Oprocz promocji ma ona za-
pewni¢ profesjonalng obstuge konferencji, kongreséw, wystaw, réznego rodzaju
spotkan biznesowych i innych tego typu wydarzen.

Konferencje i roznego rodzaju spotkania sa chetniej organizowane w miej-
scach, ktére maja do zaoferowania co$ atrakcyjnego w tzw. czasie wolnym. W tym
zakresie Wroctaw réwniez jawi si¢ jako bardzo atrakcyjny osrodek. Wroctawski
Rynek wraz z przyleglymi uliczkami, pieczotowicie odrestaurowany w latach
dziewieddziesigtych XX wieku, prezentuje si¢ niezwykle okazale, Ostrow Tumski
to jeden z najlepiej zachowanych zespoléw budownictwa sakralnego w Europie
Srodkowej. Uwage przyciaga unikatowa Panorama Ractawicka, Park Szczytnicki z
Ogrodem Japonskim czy tez powszechnie znane dzigki programowi telewizyjnemu
,»Z kamera wsrod zwierzat” wroclawskie zoo.

Zainteresowanie opinii publicznej przyciaga rowniez ciekawa oferta wroctaw-
skich instytucji kulturalnych. Wroctaw jest gospodarzem dwéch bardzo prestizo-
wych imprez, a mianowicie Migdzynarodowego Festiwalu Wratislavia Cantans,
odbywajacego si¢ kazdego roku we wrzesniu juz prawie od 40 lat, i Przegladu Pio-
senki Aktorskiej, zaingurowanego w roku 1976. Wratislavia Cantans przyciaga
melomanéw z kraju i zagranicy, pragnacych postucha¢ najwyzszej klasy wykonan
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muzyki organowej. Ofert¢ kulturalna Wroctawia wyrozniaja rowniez superproduk-
cje Opery Wroctawskiej — ogromne widowiska wystawiane na ogét w Hali Ludo-
wej, a zdarzyto si¢, ze jako sceny uzyto specjalnie zbudowanego pomostu na rzece
Odrze (,,Gioconda” A. Ponchiellego wystawiana w czerwcu 2003 r.). W przedsta-
wieniach tych, perfekcyjnie dopracowanych warsztatowo, za kazdym razem bierze
udzial co najmniej stu kilkudziesigciu solistow, aktoréw i statystow, wypozyczane
sa takze zwierzeta z wroctawskiego zoo.

Wiadze Wroctawia wystepuja z wieloma inicjatywami, ktore maja rozstawic
Wroclaw i zapewni¢ mu rozglos. Takim pomystem byty m.in. starania o organiza-
cj¢ swiatowej wystawy EXPO w 2010 r. Wroclaw podjat to wyzwanie mimo nie-
zbyt sprzyjajacych warunkoéw, zwiazanych z poczatkowo niechetnym nastawie-
niem wiadz centralnych i problemem uzyskania gwarancji rzadowych na to przed-
sigwziecie (co jest jednym z podstawowych warunkow w tego typu inicjatywach).
Wiadze miasta przygotowaly szczegétowa oferte i liczne prezentacje w réznych
miejscach, w ktorych decydowano o wyborze organizatora EXPO 2010. Wroctaw
przegrat, niemniej jednak zdecydowanie poprawil si¢ jego wizerunek, poczynajac
od znacznego zwigkszenia si¢ stopnia znajomosci jego nazwy i lokalizacji az po
przekonanie, Ze jest to miejsce atrakcyjne do inwestowania. By¢ moze ta whasnie
inicjatywa stanowita impuls do zainteresowania si¢ miastem kolejnych inwesto-
row, z ktorych mozna wymieni¢ $wiatowego potentata informatycznego — firme
Hewlett-Packard, ktora we Wroctawiu lokalizuje swoje centrum finansowo-
ksiegowe. Docelowo prace w niej moze znalez¢ nawet kilka tysigcy wroctawian.
Gwoli $cistosci nalezy nadmienic, iz sporo inwestycji Wroclaw przyciagal juz
wczesniej, ostatnie dziatania powoduja jednak naptyw nowych.

Determinacja wladz Wroctawia przekfada si¢ na dalsze wysitki zwiazane z or-
ganizowaniem wielkich imprez. Wroclaw stara si¢ o organizacje EXPO w roku
2012, moze tym razem z lepszym efektem i przy wigkszym udziale oraz wsparciu
wiladz panstwowych. Wymaga to zrozumienia, ze promocja miasta wptywa nie
tylko na rozwdj lokalny, ale réwniez na wizerunek i pozycj¢ catego kraju.

Sq juz pierwsze symptomy zmian w podejsciu wladz centralnych do wspot-
dzialania z samorzadem lokalnym w organizacji imprez promocyjno-gospo-
darczych. W Ministerstwie Kultury i Dziedzictwa Narodowego zainaugurowano
kampani¢ dyplomatyczna promujaca kandydatur¢ Wroctawia do organizacji $wia-
towej wystawy EXPO w 2012 roku'’. Jak podkresla wiceminister Krzysztof
Olendzki, .promowanie Wroctawia bedzie prowadzone za granica na kilku plasz-
czyznach: na poziomie sekretariatu generalnego EXPO, poprzez ambasady panstw
w Polsce oraz poprzez bezposrednia promocj¢ w krajach zrzeszonych w Migdzyna-
rodowym Biurze Wystaw. W jego zapewnieniach rzad RP bedzie prowadzi¢ za-

'4'Decyzj¢ o przyznaniu prawa do organizacji wystawy podejma delegaci z 98 krajéw czlonkow-
skich Swiatowego Biura Wystaw w Paryzu w grudniu 2007 roku.
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krojone na szeroka skal¢ dzialania dyplomatyczne w celu uzyskania poparcia dla
kandydatury Wroctawia'.

Wroctaw to jedno z czterech miast polskich zaangazowanych w dziatania pro-
mocyjne zwiazane z organizacja Mistrzostw Europy w Pilce Noznej EURO UEFA
2012. Stworzenie tak prestizowego widowiska jest niepowtarzalng szansa promoc;ji
miasta i catego kraju, jak réwniez szansa rozwoju infrastruktury sportowej, komu-
nikacyjnej i hotelowej. Podobna szans¢ wspolnych dziatan w ramach promoc;ji
kraju dawaly organizowane w Polsce wybory Miss Swiata. Mimo ze gléwny kon-
kurs odbyt si¢ w Warszawie, w trakcie miesigca kandydatki na Miss zwiedzily
wiele innych miast, wsrod ktorych nie zabraklo Wroctawia. Znalazto to swoje od-
bicie w przekazach medialnych'.

Kreowaniem wizerunku Wroctawia i przyciaganiem inwestorow i turystow
zajmujg si¢ w Urzedzie Miasta piony podlegte bezposrednio prezydentowi, a mia-
nowicie Biuro Promocji oraz Biuro Wspélpracy z Zagranica. Maja one jasno spre-
cyzowane zadania, z ktorych na ogél wywiazuja si¢ w stopniu co najmniej zado-
walajacym. Takie rozwiazanie nie jest jednak powszechnie przyjetym standardem.
Coraz wiecej wielkich miast uznaje, ze jeszcze skuteczniej bedzie dzialaé ze-
wngtrzna agencja, ktorej myslenie i dzialanie bgdzie bardziej strategiczne, wybie-
gajace poza ramy kadencji wtadz miasta. Od 30 lat takie rozwiazanie stosowane
jest np. w Lyonie, drugim co do wielkosci miescie we Francji, gdzie w 1974 r. trzy
lokalne instytucje: Lyonska Izba Przemystowo-Handlowa, lokalna wspélnota mig-
dzygminna — Grand Lyon i Stowarzyszenie Pracodawcow powotaly Agencj¢
ds. Rozwoju Gospodarczego Regionu Lyonu — ADERLY'. Misja tej agencji
obejmuje przede wszystkim promocj¢ Lyonu i pozyskiwanie inwestorow ze-
wnetrznych, a niezwykle wysoka ocena jej dziatania jest wynikiem jej funkcjono-
wania poza strukturami instytucji publicznych'®, Moze podobne rozwiazania orga-
nizacyjne bylyby skuteczne przy promocji calego naszego kraju, co pozwalaloby
na bardziej strategiczne podejscie do zagadnienia i dtugofalowe spojrzenie na two-
rzenie wizerunku Polski.

Pozycja na arenie migdzynarodowej jest wynikiem wielu uwarunkowan istotnie
wplywajacych na réznice w postrzeganiu kraju. Sa to przede wszystkim uwarun-
kowania o charakterze kulturowym, spoteczno-ekonomicznym, informacyjnym,
geograficznym, demograficznym, politycznym i technologicznym. Nalezy pamig-
ta¢, ze wiele z nich pozostaje poza kontrolg instytucji prébujacych swiadomie kre-

13 polskie Radio, Informacyjna Agencja Radiowa, komunikat z 27.10.2006,
http://www.radio.com.pl/iar/news.aspx?i1D=2579054&p=qt

16 Szerzej na ten temat na oficjalne;j stronie Miss World hitp://www.mw2006.pl/index.php?id=232.

7 W. Rudolf, Marketing zewnetrzny miast przemystowych — Glasgow i Lyon, [w:] Marketing te-
rytorialny, red. T. Markowski, PAN, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju, Warszawa
2002, s. 177.

18 Tamze, s. 180.


http://www.radio.com.pI/iar/news.aspx?iID=2579054&p=qt
http://www.mw2006.pl/index.php?id=232
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owa¢ marke narodowa i nalezy do obszarow, ktére moga okaza¢ si¢ trudne do od-
gérnego sterowania.

Pozytywny i silny wizerunek stanowi kapital nie do przecenienia w dziataniach
kraju i jego podmiotéw na rynku mi¢dzynarodowym. Jego Swiadome kreowanie
ma znaczenie strategiczne szczegdlnie w obliczu proceséw globalizacji i rozwoju
technologicznego w dziedzinie komunikacji. Kraje uzyskuja wpltyw na swoj wize-
runek, jezeli maja dobra, przejrzysta i wiarygodna koncepcj¢ tego, co je wyroznia
oraz jesli uzywaja jednoznacznych i bardzo przekonujacych symboli podkreslaja-
cych ich odrgbnosé.

Nie ulega watpliwosci, ze pozycja Polski na arenie migdzynarodowej jest po
czgsci wynikiem probleméw wizerunkowych. Nie mamy ani powszechnie znanych
narodowych produktéw, jednoznacznych wyrdznikéw, a przede wszystkim prze-
konania, ze dobry wizerunek jest istotnym kapitalem i ma duze znaczenie dla bez-
pieczenstwa panstwa, jego rozwoju spoleczno-gospodarczego i pozycji w swiecie.
Jesli do tego dodaé fakt, ze $rodki i dzialania w zakresie kreowania wizerunku
Polski sa rozproszone i nadal jestesmy daleko od spdjnego programu wizerunko-
wego, to przysztos¢ rysuje si¢ w niezbyt jasnych barwach.

INTERNATIONAL POSITION OF POLAND AS A RESULT
OF COMMUNICATION ACTIVITIES

Summary

Building a favourable image is one of the ways of creating competitive advantage of the country.
To successfully manage the process of image formation Poland must conduct coordinated and long-
term communication activities. In the article we describe key areas and factors influencing perception
of our country. We took into consideration among other things elements of identity, main communi-
cation activities and institutions responsible for the image of Poland. The article presents also issues
concerning the image of Wroclaw, as the example of the relationship between regional promotional
activities and country’s international position.
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