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WIZERUNEK WEWNETRZNY
W TWORZENIU SILNEJ MARKI KRAJU

Streszczenie: Marka kraju to unikatowy zespot cech i elementoéw, ktére moga zapewniaé
krajowi trwate wyrdznienie i wplywac na jego mozliwosci rozwojowe. Celem opracowania
jest ukazanie roli wizerunku wewngtrznego w tworzeniu silnej marki kraju. Autorka podej-
muje problematyke zwiazana z wartoscia i sita marki kraju. Opisuje istote tozsamosci i jej
powiazania z wizerunkiem wewngtrznym. Podkresla tez rolg badan wizerunku kraju wérod
mieszkancow i rezydentow. Przedstawia mozliwosci pomiaru wizerunku wewngtrznego ze
szczeg6lnym uwzglednieniem technik opartych na swobodzie skojarzen. Rozwazania teo-
retyczne zostaly zilustrowane wynikami badan eksploracyjnych dotyczacych wewngtrznego
wizerunku Polski.

Slowa kluczowe: marka kraju, wizerunek kraju, wizerunek wewngtrzny, wewngtrzny wize-
runek kraju.

1. Wstep

W ostatnich latach coraz czgsciej dostrzega sig¢ znaczenie silnej marki kraju dla jego
rozwoju, pozycji mi¢gdzynarodowej i funkcjonowania roznych podmiotéw rynko-
wych. Istotnymi czynnikami warunkujacymi i stymulujacymi oceng zewngtrzna
moga by¢ przywiazanie do kraju i wizerunek wewngtrzny. Dziatania wizerunkowe
powinny by¢ wigc ukierunkowane nie tylko na otoczenie, ale i na srodowisko we-
wngtrzne. Moga one wptywac na lepsza oceng wtasnego kraju, ksztattowac poczucie
dumy narodowej i motywowac do przyjecia okreslonych postaw i dziatan. Podstawa
tych dziatan powinna by¢ ocena wizerunku marki kraju wsréd mieszkancow i rezy-
dentow.

Celem opracowania jest ukazanie roli wizerunku wewngtrznego w tworzeniu
silnej marki kraju. Podjeto w nim problematyke zwiazana z wartoscia i sita marki
kraju. Przedstawiono korzysci wynikajace z silnej marki kraju. Podkreslono rolg
tozsamosci w budowaniu marki kraju, opisujac jej istotg 1 powigzania z wizerunkiem
kraju. Podjety zostat problem badan mieszkancow i rezydentow, ktore moga si¢ stac
podstawa dla skutecznych dziatan zwiazanych z kreowaniem marki kraju. Autorka
prezentuje wyniki badan pilotazowych zwiagzanych z okresleniem wewngtrznego
wizerunku Polski.
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2. Marka kraju — definicja, wartos¢ i znaczenie

Marka kraju to unikatowy zespot cech i elementoéw, ktéry moze zapewnié krajowi
trwate wyroznienie i znaczenie dla jego rynkow docelowych!. Warto§¢ marki kraju
okresla mozliwosci budowania trwalej przewagi konkurencyjnej i zwiazane z tym
mozliwo$ci rozwojowe. Odwolujac si¢ do definicji wartosci marki?, mozna przyjac,
ze zrodto tworzenia wartosci marki kraju® stanowia jej wartos¢ w aspekcie ekono-
micznym i sita marki.

Wartos¢ w sensie ekonomicznym jest okreslana przez rozne wielkosci ekono-
miczne i wskazniki gospodarcze. Moga one by¢ podstawa poréwnan, ktérych wyni-
kiem jest pozycja kraju w rankingach migdzynarodowych. Rankingi te powstaja na
bazie wybranych kryteriow o charakterze obiektywnym, takich jak: PKB, PKB per
capita, dynamika wzrostu produkcji przemystowe;j i inne. Wyniki tego typu porow-
nan mozna znalez¢ migdzy innymi w publikowanym przez CIA ,,The World Fact-
book™.

Wsrod tzw. rankingdéw obiektywnych mozemy wskazaé takie, ktorych autorzy
staraja si¢ porownywac kraje, opierajac si¢ na kompleksowej ocenie roznych aspek-
tow funkcjonowania ujgtych w skumulowane wskazniki. Jednym z nich jest ranking
publikowany corocznie przez Swiatowe Forum Ekonomiczne, ktorego podstawa
jest Indeks Globalnej Konkurencyjnosci (Global Competitiveness Index). Raport,
ktorego elementem jest ranking, jest efektem wspotpracy wiodacych swiatowych
naukowcéw 1 instytucji badawczych’.

Sita marki kraju zalezy od jej wizerunku w wymiarze kognitywnym, afektyw-
nym i behawioralnym. Wplywaja wigc na nia: stan wiedzy, skojarzenia i wyobra-
zenia dotyczace kraju, postawy wobec marki kraju® oraz zwiazane z nimi intencje
dotyczace zachowan.

! K. Dinnie, Nation Branding. Concepts, Issues, Practice, Butterworth-Heinemann, Oxford 2008,
s. 14.

2 Za podstawe rozwazan dotyczacych warto$ci marki kraju autorka przyjmuje rozwiazanie po-
rzadkujace wzajemne relacje terminéw zwiazanych z wartoscia marki, zaproponowane przez P. Feld-
wicka. Wedlug niego na warto$¢ marki (brand equity) sktadaja sig: catkowita warto§¢ marki, trakto-
wana jako sktadnik majatku (tak rozumianej warto$ci marki odpowiada angielski termin brand value),
wizerunek marki (brand image) oraz miara sity przywiazania do marki, ktora jest lojalno$¢ wobec
marki (brand loyality). Za: P. Feldwick, Brand equity. Do we really need it?, [w:] J.Ph. Jones (ed.), How
to Use Advertising to Build Strong Brands, Sage Publications, International Edition, Thousand Oaks,
London, New Delhi 1999, s. 72.

3 W przypadku kraju uzywa si¢ terminu country brand equity (CBE).

4 The World Factbook, www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook (21.12.2012).

> K. Schwab (red.), The Global Competitiveness Report 2012-2013, World Economic Forum, Ge-
neva 2012, www3.weforum.org/docs/WEF _GlobalCompetitivenessReport 2012-13.pdf (28.12.2012).

¢ Wyrazajace poziom zaufania i akceptacji kraju, jego mieszkancow, pochodzacych z niego pro-
duktow i ustug itd.
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Podobnie jak w przypadku marek firm i produktow, tak i w odniesieniu do kra-
ju mozemy méwi¢ o kategorii wartosci, ktora jest lojalnos¢ wobec marki. O sile
przywiazania do marki mozemy mowi¢ np. przy okreslaniu zachowan wobec kra-
ju mieszkancow i rezydentéw, zachowan zakupowych czy zachowan na rynku tu-
rystycznym. Przywiazanie do kraju i wizerunek wewngtrzny moga by¢ istotnymi
czynnikami warunkujacymi i stymulujacymi oceng zewnetrzna.

Taka interpretacja warto$ci marki sugeruje duze znaczenie aspektow wizerunko-
wych w budowaniu silnej marki kraju. Obok czynnikdéw o charakterze obiektywnym
w rozwoju silnej marki kraju istotne sa procesy komunikacyjne mogace wptywac
na postrzeganie kraju i wyrdznienie go na arenie migdzynarodowej. Komunikacja
zewngtrzna wspierana przez komunikacj¢ wewngtrzna pomaga wzmacniaé rezultaty
bedace efektem polityki panstwa i roznych dziatan podejmowanych na poziomach
krajowym, regionalnym i lokalnym.

Budowanie silnej marki kraju wymaga aktywnego prowadzenia dziatan skiero-
wanych do wielu grup docelowych, do ktorych mozna zaliczy¢: turystow (bizneso-
wych i pozabiznesowych), mieszkancow (statych i okresowych), klientow (aktual-
nych i potencjalnych), przedstawicieli biznesu i przemystu, spotecznosci (lokalne,
regionalne, narodowe, migdzynarodowa), media (o réznym zakresie oddziatywania)’.

Duza role w budowaniu marki kraju moga odgrywac dziatania majace na celu
poprawe jego wizerunku wewngtrznego. Wzorcowym przyktadem moze by¢ nie-
miecka kampania Du bist Deutschland (,,Jestes Niemcami”), ktorej celami byty:
zwigkszenie poczucia dumy narodowej i entuzjazmu, pobudzanie obywateli i przed-
stawicieli roznych instytucji do wzigcia na siebie odpowiedzialno$ci za przysztosé
Niemiec i zaangazowania przez kreatywno$¢ i innowacyjno$c®.

Silnej marce towarzysza trwale, pozytywne i unikatowe skojarzenia, ktore
ksztaltuja zachowania badz wptywaja na zamiary dotyczace zachowan roznych pod-
miotow rynkowych. Postrzegana atrakcyjno$¢ kraju ma zasadnicze znaczenie dla
jego rozwoju gospodarczego i poziomu zycia mieszkancow. Do korzysci wynikaja-
cych z silnej marki kraju moga naleze¢:

* przyciaganie inwestycji i rozwdj biznesu,

*  rozwdj turystyki,

* zwigkszenie mozliwo$ci zatrudnienia (bedace konsekwencja rozwoju przemy-
shu, biznesu 1/1ub turystyki),

e przyciagganie nowych mieszkancéw i rezydentow,

* rozw0j w zakresie budownictwa, transportu i innych dziedzin,

* pozytywny wplyw na postrzeganie krajowych firm i ich produktow’,

7 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2007, s. 22.

8 G. Walsh, K.P. Wiedmann, Branding Germany — managing internal and external country repu-
tation, [w:] K. Dinnie, Nation Branding. Concepts, Issues, Practice, Butterworth-Heinemann, Oxford
2008, s. 156.

? Ze wzgledu na swoja wage wizerunkowa marka kraju ma duze znaczenie dla funkcjonowania
podmiotow gospodarczych, oddziatujac na postrzeganie pochodzacych z ich terenu firm i ich produk-
tow. Relacje migdzy marka kraju a wizerunkiem firm i1 produktow wyjasnia po czesci efekt kraju po-
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* zwigkszenie sprzedazy krajowych produktéow (za granica i na rynku wew-
netrznym),

» zwigkszenie zainteresowania lokowaniem w kraju waznych wydarzen (o charak-
terze politycznym, sportowym, kulturalnym, rozrywkowym itp.)

* wzmocnienie pozycji kraju i jego przedstawicieli na migdzynarodowej scenie
politycznej.

Zrozumienie tych wielorakich korzysci stanowi dla wielu krajow bodziec do
formutowania i realizacji strategii rozwoju marki. Konsekwentne budowanie marki
przyczynia si¢ do sukcesow kraju i jego podmiotow w warunkach silnej konkurencji
na globalnym rynku.

3. Tozsamos¢ i wizerunek kraju

,,.Nie znamy ludzi nie majacych imion, nie znamy tez jezykow lub kultur, w ktérych
nie czyni si¢ jakiegos rozréznienia migdzy wlasnym i innym, migdzy my i oni”'’.

Tozsamos$¢ narodowa jest pewna forma tozsamosci grupowej, ktorej podstawa
jest przynaleznos¢ jednostek do grupy, pozycja wobec innych grup oraz rozrdéznie-
nie: swoj 1 obcy. Wedtug A. Ktoskowskiej zbiorowa tozsamo$¢ narodowa wynika ze
zbieznosci subiektywnych postaw wielu ludzi, odnoszacych si¢ do wiasnej grupy
kulturowe;j''.

W przypadku kraju definicja tozsamosci jest silnie zwiazana z dwoma aspekta-
mi, z ktorych pierwszy dotyczy postrzegania odmiennos$ci i $wiadomos$ci réznicy
migdzy kategoria ,,my” a kategoria ,,inni”, a drugi pozostaje w relacji z poczuciem
ciaglosci taczacej pamig¢ przesztosci ze swiadoma antycypacja przysztosci®.

Nawiazujac do definicji tozsamos$ci organizacji zaproponowanej w 1985 r. przez
S. Alberta i D. Wheetona, nalezy zaznaczy¢, ze w odniesieniu do kraju tozsamos¢
wyraza cechy kraju, ktore jego mieszkancy postrzegaja jako najwazniejsze, wyrdz-
niajace i trwate, gdy bierzemy pod uwagg jego przesztos¢, terazniejszos¢ i przy-
szto$¢®. Upraszczajac te definicjg, mozna stwierdzié¢, ze tozsamo$¢ obejmuje cechy

chodzenia. Szerzej: M. Daszkiewicz, P. Waniowski, Marka narodowa w kreowaniu wizerunku produk-
tow, [w:] J. Kall, B. Sojkin (red.), Zarzqdzanie produktem — wyzwania przysztosci, AE, Poznan 2006,
S. 540-54; M. Daszkiewicz, P. Waniowski, The country-of-origin image of companies and products in
international research, [w:] J. Dado, J. Petrovicova (red.), Problems of Marketing Management in Glo-
balisation, Faculty of Economics Matej Bel University, Banska Bystrica 2008, s. 36-41.

10°C. Calhoun (red.), Social Theory and Politics of Identity, Blackwell, Oxford, 1994, s. 9.

1" A. Ktoskowska, Tozsamos¢ i identyfikacja narodowa w perspektywie historycznej i psycholo-
gicznej, ,,Kultura i Spoteczenstwo”1992, nr 1, s. 131-142.

12 A. Jasinska-Kania, Poréwnawcze analizy tozsamosci narodowej w warunkach wspotzawodnic-
twa swiatowego, [w:] M. Lipiec-Zajkowska (red.), Migdzynarodowa konkurencyjnosé Polski i Rosji,
Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania UW, Warszawa 2000, s. 63-79.

13°S. Albert, D.A. Whetten, Organizational identity, ,,Research in Organizational Behavior” 1985,
Vol. 7, s. 263-295.
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i atrybuty, ktérych mieszkancy i rezydenci uzywaja, by opisa¢ swoj kraj. Powinny one
pozwala¢ na bezbtedna identyfikacje kraju i prezentowanie go w wyrazisty sposob.
Podstawowymi czynnikami ksztaltujacymi poczucie odrgbnosci wobec innych
krajéw sa: symbole narodowe, barwy narodowe, jezyk, historia, kultura i sztuka,
tradycja i folklor. Wérod innych waznych obszarow ksztattowania tozsamosci, po-
zwalajacych na wyréznienie marki kraju, mozna wymienic takze: system polityczny,
potozenie, walory turystyczne, produkty i marki flagowe, edukacjg i sport'.

Kluczowe komponenty:
historia, jezyk, obszar i potozenie, walory
naturalne, system polityczny, architektura,

1
1
|
LgEnmge literatura, sztuka, religia, symbole (system i
marki kraju ikon), edukacja, sport, krajobraz, muzyka !
i taniec, folklor, kuchnia (narodowe i
i potrawy i napoje) i
\ 1
T TS ST TSI T I T T T T T T T T T T T T T I T I T \\
komunikacja marketingowa, osiagnigcia i
sportowe, markowe produkty eksportowe, i
Komunikowane wartoSci, ambasadorowie marki i znane osobisto$ci, !
atrybuty i symbole artefakty kulturowe, do§wiadczenia !
tozsamosci marki kraju turystyczne, polityka zagraniczna danego 1
kraju i
l\ Il
- Wizerunek kraju w réznych \
grupach opinii (krajowi i zagraniczni
konsumenci, krajowi i zagraniczni turysci,
Wizerunek obecni oraz potencjalni mieszkancy i rezydenci,
marki kraju krajowe i1 zagraniczne przedsigbiorstwa,

inwestorzy, przedstawiciele rzadow i $wiata
polityki, organizacje i instytucje, media

o0 zasiggu krajowym i mi¢gdzynarodowym,
grupy nacisku i liderzy opinii)

Rys. 1. Wizerunek jako reakcja na komunikowang tozsamosé

Zrédto: opracowano na podstawie K. Dinnie, Nation Branding. Concepts, Issues, Practice, Butter-
worth-Heinemann, Oxford 2008, s. 49.

14 Dokonania naukowcow i sportowcow pomagaja w wyroéznieniu krajow na arenie migdzynarodo-
wej. Przyktadem moga by¢ osiagnigcia jamajskich biegaczy, ktore przyciagaja uwagg szerokiej opinii
publiczne;.
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W najprostszym ujgciu wizerunek kraju jest jego ,,obrazem w umystach ludzi”®.
Mozna powiedzie¢, ze wizerunek jest jedynie po czesdci reakcja na komunikowana
tozsamo$¢. Wizerunek kraju jest efektem szeregu procesow komunikacyjnych i podle-
ga licznym uwarunkowaniom. Moga one wzmacnia¢ badz zakldca¢ celowe dziatania
komunikacyjne, a w konsekwencji wywiera¢ znaczny wplyw na wizerunek kraju.

Istotg marki kraju tworza kluczowe komponenty tozsamosci, takie jak historia,
cechy terytorium, symbole, folklor itp. Sa one podstawa okreslenia komunikatorow
marki kraju, ktore majg materialny badz niematerialny charakter. Tozsamo$¢ (komu-
nikowana przez artefakty kulturowe, ambasadorow marki, komunikacj¢ marketin-
gowa itd.) wplywa na ksztaltowanie wizerunku kraju w szeroko pojetym otoczeniu.

Wizerunek kraju jest pochodng wyrazistosci tozsamosci, skutecznosci jej komu-
nikowania, systemow wartosci odbiorcow, ich oczekiwan i do§wiadczen oraz cech
i dziatan innych krajow tworzacych kontekst konkurencyjny.

4. Wizerunek wewnetrzny i mozliwosci wynikajace z jego pomiaru

Obraz kraju o okreslonej tozsamos$ci moze si¢ 16zni¢ zar6wno w poszczegolnych
grupach otoczenia, jak 1 w §wiadomosci poszczegdlnych odbiorcow. R6zni odbior-
cy moga mie¢ odmienne wizerunki tego samego kraju. Podstawowe rozrdznienie
powstaje przy podziale odbiorcéw na wewngetrznych i zewngtrznych. Mozemy wigc
okresla¢ wizerunek wilasny kraju, wyrazajacy to, co mysla o kraju jego mieszkancy
i rezydenci, oraz wizerunek zewngtrzny, odzwierciedlajacy to, jak kraj postrzegany
jest w jego ztozonym otoczeniu.

Na postrzeganie krajow wptywa szereg czynnikow o charakterze subiektywnym.
Jak juz podkreslano, istotnym czynnikiem warunkujacym i stymulujacym oceng ze-
wngtrzng moze by¢ postrzeganie miejsca przez jego mieszkancow. Jesli sami nie
prezentujemy najlepszej opinii o naszym kraju, jest mato prawdopodobne, Ze inni
beda mieli o nim dobre mniemanie. Z tego powodu interesujace wydaje si¢ okresle-
nie tego, w jaki sposob ludzie postrzegaja swoje miejsce zamieszkania, i porownanie
wizerunku wlasnego z wizerunkiem zewngtrznym kraju.

Wyniki takich poréwnan, dokonane przez S. Anholta, pokazuja, Ze mieszkancy
krajéw o najsilniejszych reputacjach zwykle bardzo wysoko oceniaja swoje wia-
sne kraje. W ramach Rankingu Marek Narodowych (The Anholt-GfK Roper Nation
Brands Index Report) S. Anholt porownywat miejsca poszczegolnych panstw w oce-
nie ogolnej 1 w ocenie wlasnej ich mieszkancow. Mieszkancy krajoéw mieszczacych
si¢ w pierwsze] pigtnastce rankingu umiescili je na pierwszym migjscu w ocenie
wiasnej'®.

15 J.E. Marston, Modern Public Relations, McGraw-Hill, New York 1979, cyt. za: K. Wojcik,
Public relations od A do Z. Analiza sytuacji wyjsciowej, planowanie dziatalnosci, Placet, Warszawa
1997, s. 44.

16-S. Anholt, Competitive Identity. The New Brand Management for Nations, Cities and Regions,
Palgrave Macmillan, New York 2007, s. 57.
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W badaniach wizerunku wewngtrznego mozna wykorzysta¢ formy pomiaru za-
réwno ustrukturalizowane, jak i nieustrukturalizowane. Badania z wykorzystaniem
standaryzowanych skal utatwiaja pomiar, dajac mozliwosci obrobki statystycznej,
ale powoduja, ze badania sa skoncentrowane na atrybutach. Innymi stowy, wymu-
szaja na respondencie myslenie o wizerunku kraju w kategoriach kryteriéw ocenia-
nych przez zastosowanie skal. Ma to swoje dobre strony, gdyz utatwia:

* dokonywanie porownan w postrzeganiu kraju przez rézne grupy respondentow
(wyroznionych z wykorzystaniem roznych kryteriow, np. miejsca zamieszkania,
ptci, wieku),

e pordwnanie i analiz¢ zmian wizerunkowych w czasie,

* poréwnywanie wynikow pomiaréw z wynikami badan wizerunkowych innych
krajow, dokonywanych z wykorzystaniem tych samych atrybutow i skal.
Badania wizerunkowe, dokonywane na podstawie listy atrybutow, pomijaja jed-

nak pomiar tzw. ogdlnych wrazen. Tymczasem wrazenia te sa istotne w postrzeganiu

wizerunku miejsca, a wigc powinny by¢ uwzgledniane w procesie pomiaru. Dlatego

w badaniach wizerunku kraju wazna rolg odgrywaja metody bazujace na swobodzie

skojarzen. Pytania otwarte nie ograniczaja skojarzen badanych do atrybutow, suge-

rujacych i ukierunkowujacych odpowiedzi. Jest to szczegolnie istotne przy okresla-
niu ogdlnych wrazen i poszukiwaniu wyrdznikow kraju'”.

W celu ilustracji mozliwosci wynikajacych z zastosowania pytan otwartych
w badaniach wizerunku wewngtrznego autorka artykutu przeprowadzita badania pi-
lotazowe dotyczace wizerunku Polski'®. Moga one stanowi¢ wstep do dyskusji nad
mozliwosciami wykorzystania badan opartych na swobodzie skojarzen w okreslaniu
wewngtrznego wizerunku kraju.

W badaniach pytano o obrazy i skojarzenia zwiazane z Polska. Materiat jako-
sciowy zostal poddany analizie tresci i skategoryzowany w celu opisania wymiarow
wizerunkowych.

Do najczesciej podawanych skojarzen z Polska nalezaly obrazy zwiazane z wa-
runkami naturalnymi i krajobrazem. Mozna je podzieli¢ na te zwigzane z ogdlnymi
wrazeniami dotyczacymi pigkna krajobrazu i pigkna przyrody, skojarzenia z zielenia
oraz lasami, morzem, gérami, jeziorami. Cz¢$¢ z tych odpowiedzi wskazywata na
konkretne krainy geograficzne, a wérod nich najczesciej na Tatry, Mazury, Bieszcza-
dy. Duza czg$¢ skojarzen miata charakter patriotyczny i dotyczyta przywiazania do
ojczystego kraju. Czes¢ odpowiedzi nawiazywata do symboli narodowych. Pozo-
state skojarzenia zwigzane byly z: domem, rodzina, tradycja, ludzmi i przypisywa-

17 M. Daszkiewicz, Badanie wizerunku terytorialnego z wykorzystaniem metod opartych na swo-
bodzie skojarzen, ,,Nauki o Zarzadzaniu” nr 2(11), K. Mazurek- Lopacinska (red.), UE, Wroctaw 2012,
s. 74-83.

18 Badanie bezposrednie o charakterze eksploracyjnym zostalo przeprowadzone na probie
74 studentow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu w pazdzierniku 2012 r. Nielosowy charak-
ter doboru proby spowodowat, ze badan nie nalezy traktowac jako reprezentatywnych dla wskazanej
populacji.



58 Magdalena Daszkiewicz

nymi im cechami, warunkami i jako$cia zycia, ze znanymi postaciami, z polskimi
miastami itd. Grupy skojarzen oraz szczegodty dotyczace odpowiedzi respondentow
zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Obrazy i skojarzenia mieszkancow najczgsciej wiazane z Polska (na podstawie wynikoéw
badan pilotazowych)

Grupa skojarzen Przyktadowe odpowiedzi

‘Warunki naturalne i cechy | zielen (zielony kraj, krainy petne zieleni, zielony kraj z pigknymi
krajobrazu zakatkami, zielona wies), pigkne krajobrazy/przyroda (pigkne tereny),
lasy (droga przez las, zielone lasy, geste lasy, zapach lasu iglastego po
deszczu), pola, taki (pigkna taka petna kwiatow), jeziora (mazurskie
jeziora, Mazury), morze (Baltyk), gory (Bieszczady, Tatry), wierzby,

brzozy

Ojczyzna, moj kraj mdj kraj, moje miejsce na ziemi, moje miejsce, ojczyzna, polskose,
jestem tu u siebie, uczucia patriotyczne, duma, kocham swoj kraj

Symbole narodowe biato-czerwona flaga, godto, hymn, orzet, orzet w koronie, biaty orzet,
bocian

Dom dom, moj dom, dom rodzinny

Rodzina, przyjaciele rodzina, przyjaciele, wartosci rodzinne, bliscy

Tradycja tradycja, przywiazanie do tradycji, tradycyjne wartosci

Charakter ludzi cechy pozytywne (goscinnos$¢, otwartos¢, wesotos¢, radosnose,
pracowito$¢), cechy negatywne (bataganiarstwo, cwaniactwo, kraj
malkontentow)

Warunki i jako$¢ zycia trochg zacofany, bezrobocie, wysokie podatki, niskie ptace, duzo

zaniedban i bylejakosci, kiepskie drogi (dziurawe drogi, straszne drogi)
stabe koleje, plac budowy

Znane postacie Fryderyk Chopin, Jan Pawet 11, Karol Szymanowski, kardynat
Wyszynski, Henryk Sienkiewicz

Polskie miasta Krakéw, Warszawa, Wroctaw, Gdansk, Zakopane, Czgstochowa

Inne Powstanie Warszawskie, bitwa pod Grunwaldem, Wawel, zamki
i patace, spokoj, zubry, gorale, ciupagi, zdrowa zywnos$¢, cztery pory
roku itd.

Zrodto: opracowano na podstawie wynikéw badan whasnych.

Badanie oparte na swobodzie skojarzen pozwala na okreslenie cech i atrybu-
tow, ktorych mieszkancy i rezydenci uzywaja, by opisa¢ swoj kraj, co stanowi istot-
ny etap w okreslaniu tozsamosci. Nalezy zauwazy¢, ze wsroéd obrazéw i skojarzen
podawanych przez mieszkancow i rezydentow znajduja si¢ te, ktorych moga uzy-
wac oni w opisach wlasnego kraju skierowanych do innych odbiorcow, tym samym
wplywajac na wizerunek zewnetrzny.

Badanie ogodlnego obrazu Polski w grupie respondentdéw poszerzono o pytania,
ktére miaty scharakteryzowa¢ sposob postrzegania naszego kraju jako miejsca za-
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mieszkania. Wsrdd skojarzen z Polska jako miejscem do zycia dominowaty proble-
my zycia codziennego (problemy z praca, niskie zarobki, drogie zycie, drogie miesz-
kania, niski standard zycia, brak bezpieczenstwa socjalnego, batagan w przepisach,
zmienno$¢ prawa, utrudnienia administracyjne, system oparty na uktadach i zna-
jomosciach, problemy z komunikacja, brak autostrad, remonty drog, problemy ze
stuzba zdrowia, brak stabilizacji, niepewnosc¢ jutra, brak perspektyw na przysztos¢).
Takie negatywne skojarzenia miato az % badanej grupy studentow. Wsrdd pozytyw-
nych skojarzen mozna wymieni¢ te zwigzane z ojczyzng (moje miejsce na ziemi,
moja ojczyzna), domem, rodzinag, jezykiem polskim, pigknem krajobrazow, pigknem
przyrody, blisko$cia natury, potozeniem geograficznym, ze spokojem i z cisza.

Przewaga skojarzen o charakterze negatywnym moze budzi¢ pewne obawy do-
tyczace postrzegania Polski jako miejsca zamieszkania wsrdd mtodej grupy miesz-
kancow naszego kraju, szczeg6lnie w obliczu silnych proceséw migracyjnych.

Interesujace okazaty si¢ odpowiedzi na pytanie o postawy zwiazane z przywia-
zaniem do Polski jako miejscem zamieszkania. Badanych zapytano o to, czy gdyby
bez zadnych ograniczen mogli wybiera¢ miejsce zamieszkania, bytaby nim Polska.
Prawie % badanej grupy nie zmieniloby miejsca zamieszkania. Najczgstsza motywa-
cja udzielenia takiej odpowiedzi byl zwiazek emocjonalny z Polska. Oto kilka przy-
ktadowych wypowiedzi: ,,kocham ten kraj”, ,,czuje si¢ Polakiem”, ,,utozsamiam si¢
z tym krajem”, ,,to moje miejsce”, ,,tu jest moja ojczyzna”. Drugim powodem byty
wigzi rodzinne. Czeg$¢ 0s6b wskazujacych na nie twierdzila, Ze nie wyobraza sobie
mieszkania poza Polska.

Osoby, ktore zmienityby miejsce zamieszkania, jako alternatywe podawaty
Wielka Brytanig, Niemcy, Hiszpanig, kraje skandynawskie, Wiochy, USA i Austra-
lig. Motywowatly to lepszymi warunkami zycia, mozliwoscig rozwoju, inng mental-
noscia ludzi, stylem zycia, cieplejszym klimatem®.

Przeprowadzone badania pilotazowe nie daja podstaw do uogoélnien dotycza-
cych wewngetrznego wizerunku Polski. Nalezy jednak zauwazy¢, ze potwierdzaja
celowos$¢ stosowania badan opartych na swobodzie skojarzen w pomiarze wizerun-
ku wewngtrznego, a w szczegolnosci okreslaniu ogdlnych wrazen dotyczacych wta-
snego kraju. Zadawanie pytan otwartych nie ogranicza bowiem skojarzen badanych
do atrybutdéw sugerujacych i ukierunkowujacych odpowiedzi, co jest szczegdlnie
wazne w badaniach wizerunkowych.

5. Zakonczenie

Warto$¢ marki kraju okresla mozliwo$ci budowania trwatej przewagi konkurencyj-
nej i zwigzane z tym mozliwosci rozwojowe. Na postrzeganie kraju, procz czynni-
kéw obiektywnych, wptywaja takze czynniki subiektywne i r6zne procesy komu-
nikacyjne. Moga one wzmacnia¢ badz ostabia¢ rezultaty bedace efektem polityki

¥ Odpowiedz podawana w przypadku krajow o cieptym klimacie: Hiszpanii, Wioch i Australii.
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panstwa i roznych dziatan podejmowanych na poziomach krajowym, regionalnym
1 lokalnym. Istotnym czynnikiem warunkujacym i stymulujacym oceng¢ zewngtrzna
moze by¢ postrzeganie miejsca przez jego mieszkancow. Wazne jest zatem, by wie-
dzie¢, w jaki sposéb ludzie postrzegaja swoje miejsce zamieszkania, czyli okresli¢
wizerunek wewngtrzny kraju. W tym celu mozna wykorzysta¢ formy pomiaru za-
rowno ustrukturalizowane, jak i nieustrukturalizowane. Nalezy jednak podkresli¢,
ze szczegoblna role w okreslaniu ogdlnych wrazen dotyczacych wiasnego kraju moga
odegrac badania bazujace na swobodzie skojarzen.
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ROLE OF INTERNAL IMAGE IN CREATING STRONG NATION
BRAND

Summary: A strong nation brand is important for economic development of a country and the
standard of living of its inhabitants. Apart from objective factors the perception of the country
is also affected by various communication processes. The article discusses internal image
impact on the holistic image of a country. The article presents the possibilities of the meas-
urement of the internal country image. The author emphasizes the importance of techniques
based on free associations in determining the internal country image. To illustrate theoretical
considerations the author discusses results of the exploratory survey concerning the internal
image of Poland

Keywords: country brand, country image, internal image, internal country image.



