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EFEKTY POLITYKI BRANDINGU NARODOWEGO W POL SCE

Wstep

Dziatania na rzecz brandingu narodowego zyskaly w ostatnich latach szczegdlne
znaczenie w sferze ekonomicznej, spotecznej, politycznej eziguieurowej wielu krajow.

Do takiej tezy upowzniaja nas obserwacje poszczegoélnychgie, ktére niezatmie od
poziomu konkurencyjnéci, rozwoju gospodarczego, potencjatu demograficznpgimzenia
geograficznego, czy te uwarunkowa spoteczno-kulturowych — coraz ¢eiej podejmug
starania na rzecz opracowania i wdgnia programu budowania marki narodowej, swego
wizerunku i reputacji za granicTakie akcje podfy m. in. Australia, Nowa Zelandia, RPA,
Korea Potudniowa, a w Europie Hiszpania, Portugalia, Norwegia, Estorgry\WWCzechy,
Irlandia, Wielka Brytania czy Finlandia. Jak potwierdZzgdania, podejmowane dziatania na
rzecz brandingu narodowego w tych krajach statypsigednim sposobem na podniesienie
konkurencyjno<i danego kraju. Inwestowanie w markw@rodow, a przede wszystkim
dbanie o wizerunek kraju (poprzez wzrost eksportu, naptywu beegoich inwestycji
zagranicznych i rozwoj turystyki) stanoyviw tych krajach alternatywin droge do
powigkszania dobrobytu narodowego, wptyw@ozytywnie na wzrost i rozwéj gospodarczy
paistwa, a co za tym idzie przektagaje na popraw wskanikow konkurencyjnosi.

Od kilku lat programy brandingu narodowege tkz realizowane w Polsce. Celem
niniejszego opracowania jest zbadanie, czy podejmowane dziatania na rzecz wzmocnienia
polskiej marki narodowe] w kontegie poprawy jej pozycji konkurencyjnej w warunkach
polskich & w ogdle mofiwe do zrealizowania, oraz jakie czynniki sprzyjapadz tez

stanowh bariery w jego kontynuaciji.

Programy brandingu nar odowego w Polsce

Koncepcja brandingu narodowego znanalpia w Polsce pod koniec XX wieku. Jed-
nak dopiero na pocgku nowego tysiclecia rad podpt pierwsze proby dziatamapcych na
cdu poprawe negatywnej sytuacji zwkanej z pozye konkurencyjna naszego kraju i wize-
runkiem kraju, co zaowocowato we wingu 2003 r. przyciem ,Programu Promocji Gospo-
darczej Polski do roku 2005” (PPGP). Program ten zakiagabriorytetowym celem polityki

handlowej Polski jest wzrost jej udzialu w edzynarodowych stosunkach gospodarczych.
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Osiagniccie tego celu miato nagii¢ poprzez: popraw migdzynarodowej konkurencyjnos
wyrobow krajowego przemystu i rolnictwa, skutecznigjpzomocg polskich towaréw oraz
staly doptyw do Polski bezpoddnich inwestycji zagranicznych (szczegodlnie proekspor
wych i innowacyjnych), a talezwzrost polskich inwestycji bezpegdnich za granica

Program ten zakfadat powotanie do 2004 r. ,Rady Promocji Gospoda(&de(s), jako
organu dziatajcego przy Prezesie Rady Ministréw o charakterze ogawczo-doradczym.
RPG zasipitaby Rade¢ Promocji Eksportu, rozszeraaj zarazem swoje kompetencje o
zagadnienia z zakresu inwestycji zagranicznych oraz wyznaczania kierunkéw promocji
wizerunku narodowego. Gitownym zadaniem Rady Promocji Gospodarczej miéto by
wypracowanie wspolnej strategii dziataz zakresu promocji gospodarczej Polski,
realizowanych przez uhme instytucje i organy administracji adowej. W zal@eniach
inicjatorow gtbwnym zadaniem Rady miatocbyatwierdzanie planu dziatgoromocyjnych
nadany rok oraz przyjmowanie sprawozdania z jego realizacji. Szczegétowe zadania Rady w
zakresie promocji inwestycji zagranicznych dotycayaty m.in.:

— rekomendowania dziatapodejmowanych na rzecz poprawy wizerunku Polskiraa g

nica,

— opracowywania gtéwnych kierunkéw i opiniowania strategii pragania bezpaoed-
nich inwestycji zagranicznych w Polsce, uwziyliajacej tworzenie korzystnych wa-
runkow prawnych i administracyjnych dla inwestycji zagranicznych,

— okreslania dziata przyczyniagcych s¢ do tworzenia i doskonalenia systemow bezpo-
sredniej obstugi inwestorow zagranicznych,

— inicjowania zmian na rzecz rozgywania probleméw dotygzych podejmowania
I prowadzenia inwestycji bezp@dnich w Polsce,

- rekomendowania decyzji w sprawie wydatkowanigrodkow budztowych
nakonkretne projekty inwestycyjne,

— opiniowania modelu promocji gospodarczej Polski za gaanic

— proponowania rozwizaa prawnych, organizacyjnych i administracyjnych styeh
rozwojowi eksportu oraz inicjowanie stosownych zmian w tym zakresie;

Program ten przyty przez RadeMinistrow 2 wrzefiia 2003 r. w przestankach miat
réwniez stanowé instrument zagranicznej polityki gospodarczejdRzRP, a jego wykonanie
miato doprowadzi do poprawy polskiego systemu promocji gospodarczej.

Niestety pomimo faktuze ,Program Promocji Gospodarczej Polski do roku 200y

pierwszym catéciowym programem w historii polskiej gospodarki dmycym promocji
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narodowej, to jednak nie spetnit poktadanych w nim oczekiwaspekcja Narodowej 1zby
Kontroli z grudnia 2006 r. dotygza oceny dziataln@$ Programu Promocji Gospodarcze]
Polski do roku 2005 byta wysoce negatywinKrytyka ta wynikata z ustatedotyczcych
zadwno sposobu opracowania, jak i realizacji Programu. Z raportu wyirekapracowanie
Programu Promocji nie zostalo poprzedzone szczegptomnaliz uwarunkowa
wewnetrznych i zewntrznych (w niewystarczagym stopniu uwzgidniono m.in.
ekgortu oraz kompetencje i zadania podmiotOw uczesfoych w jego wspieraniu).
Zastrzezenia budzity réwnie zroédta finansowania Programu, ktére nie zostaly dokkadni
okreslone. Nie wyodgbniono rowniezkosztéw wykonania poszczegdllnych zadao w
praktyce oznaczato brak mazosci jednoznacznego rozliczenia wydatkbw ponoszonych na
ich realizac}’. Powyzsze zastrzeenia uniemoliwity ocene efektywnogi dziatania organéw
administracji radowej i innych jednostek, ktérym powierzono realizapyiorytetowych
zadan zawartych w Programie.

Kontrola dowiodta rownig, ze w okresie obowgzywania Programu utrzymywalesspor
kompetencyjny mgdzy Ministrami Gospodarki i Spraw Zagranicznych, daigy
koordynacji dziatan w sferze promocji gospodarczej za gedni®pér ten miat negatywny
wptyw na efektywnosépodejmowanych przedsvzig¢ promocyjnych. W wyniku braku
porozumienia nie zostatla m.in. stworzona platforma instytucjonalna, odpowiedzialna za
aktywna promocg gospodarcz Polski — Rada Promocji Gospodarczej, ktéra miaté by
powotana przy Prezesie Rady Ministrow, poniewa listopadzie 2003 r. w momencie, gdy
Ministerstwo Gospodarki padp prace nad utworzeniem RPG, Ministerstwo Spraw
Zagranicznych wszego rownolegle procedgrtworzenia Rady Promaocji Polski jako organu
o charakterze i zakresie zadablizonym do tego, ktéry realizowany miat byrzez Rade

Promocji Gospodarczéj

! Najwyzsza Izba Kontrolilnformacja o wynikach kontroli realizaciji gdowego ,Programu Promocji Go-
spodarczej Polski do roku 2005¥Warszawa, grudzie2006

2 Kontrola NIK wykazata m.in.ze na sam promocg eksportu wydano w latach 2003—2086znie 182 min
zl, z tego Wydzialy Ekonomiczno-Handlowe Ambasad RP (WEH) wydatkowaly na ten cel zaledwie 22 min zi,
poniewa same koszty zwzane z utrzymaniem tych wydziatow wyniosty 309 min zt.

% Niejasndci co do kompetencji wymienionych ministréw w tej sferze wynikaly z przepiséw ustawy o
dziatach administracji edlowej z 4 wrzénia 1997, art. 32, ktéra wskazuje resort MSZ jako odpowiedzialny za
promocg Polski (w tym promogj gospodarcyg), a take za koordynaej dziata innych organéw i instytucji
paastwowych w tym zakresie, na podst. art. 32 Ustawy z dnia 4$mizel997 r. o dziatach administracji
rzadowej. (Dz.U. Nr 159, poz. 1548)

* Ministerstwo Spraw Zagranicznych argumentowa®projektowany zakres dziatania RPP jest znacznie
szerszy ni ten przypisany projektowanej jednoézie RPG, oraze 9 wrzénia 2003 r. Rada Ministréw praya
~Sprawozdania z realizacji Programu ramowego promocji zagranicznej — Procesu Akcesji RP do UE w 2002 r.”,
w ktérym przewidziano utworzenie Rady Promocji Polski.
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Dzigki wypracowanemu kompromisowi guzy resortami 30 marca 2004 r. utworzono
pod przewodnictwem Ministra Spraw Zagranicznych R&lomocji Polski (RPP) jako organ
opiniodawczo-doradczy Rady Ministréwlednakz instytucja ta od marca 2004 r. do kan
2006r. nie podgta zadnych istotnych uchwat z punktu widzenia celow, kitarych zostata
powotana, w szczegolnasdotyczcych promocji gospodarczej i zebrata sia posiedze-
niach plenarnych zaledwie trzy razy, podejmeujv tym okresie jedynie trzy uchwalty

Oceniapc przedstawiony Program Promocji Gospodarczej Palskioku 2005, maia
stwierdzi, ze projekt ten mimoze byt pierwszym planem mggym na celu popragpozycji
konkurencyjnej Polski, to jednak byt planem zbyt ogdélnym. Brak w nim byto konkretnych
dziataar i opisu, jak te dziatania natg wypeini. Program ten odwotywat gido poprawy
makro-konkurencyjnogi polskiej gospodarki poprzez jednoczegpipraweeksportu polskich
towarow, zwekszenia naptywu BlZ, koniecznoiswprowadzania reform instytucjonalnych,
legislacyjnych, dziala pro-innowacyjnych, pro-rozwojowych i promocyjnycho @igcej —
wszystkie te dziatania mialy przyrie spodziewane efekty judo 2005 r., czyli do konca
trwania programu. Niestety Program ten nie uzyskat statutu priorytetowego, co w efekcie
przyczynito s¢ do tego,ze mimo szczytnych zamiarOw nie zmienit on makroekoicanej
rzeczywistogi kraju.

»Program Promocji Gospodarczej Polski do roku 2005” zaktadat réwoewéj pro-
gramu promocji marki polskiej. Autorzy programu prgyjteze, ze o promocji kraju —
zwlaszcza promocji gospodarczej — rglemysle¢ w kategoriach budowania wizerunku i
marki kraju, poniewa te elementy majistotny wptyw na rynkow pozycg wszystkich pro-
duktdw danego kraju i jego atrakcyjnoglla inwestorow, partnerow handlowych czy tury-
stdbw. Wobec czego rozpogp intensywne prace nad przygotowaniem planu nazwanego
.Programem Marketingu Narodowego”, ktory w zadaiu miat by marketingows wizja re-
alizacji programu promocji marki polskiej (na wzoér Portugalii).

,Program Marketingu Narodowego” (PMNbedacy pierwszym w Polsce marketingo-

wym planem dotyczyt stricte dzidtana rzecz wzmocnienia marki narodowej i wizerunku

® Rad; Promocji Polski uchwalono na podstawie Zaizenia Nr 34 Prezesa Rady Ministréow w sprawie
utworzenia Zespotu do Spraw Promocji Rzeczpospolitej Polskiej.

® Posiedzenia RPP mialy ogoélny, informacyjno-dyskusyjny charaktersr@b@odgtych uchwat dwie
dotyczyly spraw organizacyjnych (powotfanie grupy roboczej RPP, dopuszczenie obserwatorow do udziatu w
posiedzeniach Rady). W trzecim przypadku, uchwata dotyczyta rekomendacji dla Rady Ministrow w sprawie
przyjecia informacji nt. wynikéw prac nad projektem ,Marka dla Polski”. Dwie z wymienionych uchwat RPP,
zostaly podpisane z naruszeniem regulaminu Rady Promoc;ji Polski.

"W momencie opracowywania PMN goie ,brandingu” w Polsce nie bylo rozpowszechniongydie tego
angielskiego terminu odnagzego st do narodowej strategii mogto bydwczas odebrane jako zbytnie odej-
scie od idei wspierania polskiej marki narodowe.
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kraju w kontekgie podnoszenia konkurencyjmmbdniedzynarodowej naszego kraju. Program
opracowany przez ekspertéw z Instytutu Marki Polskiej zostat zdefiniowany jakedzarz

nym profesjonalnie i w sposéb strategiczny, dtugoletnim, zorganizowanym, konsekwentnym i
ptynnym planem budowania technikami marketingowymi takiej konkurencyjnej pozycji go-
spodarki kraju, jego marki: wizerunku, reputacji, autorytetu, ktora zapewni krajowi (firmom,
organizacjom, spotecastwu, radowi) pozycg gospodarcz zgodnaz jego aspiracjami i
mozliwosciami™.

Punktem wygciowym planu miato b§ zbudowanie silnej marki narodowej opartej na
pozytywnym wizerunku Polski zarowno w kraju, jak i za granitak aby moc przyggnaé
inwestycje zagraniczne, rozwingéktor turystyki oraz wspomoc eksport polskich wyrkebd

Poszczegodlne etapy realizacji przedsiiccia mo:xna ujé w 10 punktach

1. Stworzenie przestanek, klimatu, motywacji i przygotowanie gruntu dla zainicjowania
PMN;

2. Rozpoczcie Programu — wgiadomienie potrzeby i szansy na sukces, uzyskaeie rz
czywistego patronatu Gtowy Rstwa, lobbing idei, pozyskanie pierwszych partneropra-
cowanie i uzgodnienie konceptu bazowego;

3. Ustanowienie ekspercko-decyzyjnego strategicznego sztabu roboczegoaskigalaj
sie z wybitnych przedstawicieli biznesu,adl, samorgdu gospodarczego, ekspertéw, me-
diéw, sztuki, edukacji, ktéry podejmie trud zapgtkowania PMN i sterowania jego realiza-
Cja;

4. Przyswojenie dagiadcze innych krajéw, zgromadzenie wiedzy, kontaktéw, pdrez
oraz edukacja partneréw, sojusznikdw, ,ambasadorow” idei, s tdkfiniowanie i rozsze-
rzanie kegu zainteresowanych (interesariuszy PMN);

5. Przeprowadzenie baflalosciowych i jakociowych dotyczcych postrzegania Polski
(kraju, narodu, gospodarki) zaréwno wewmrakraju, jak i w jego otoczeniu gdzynarodo-
wym;

6. Opracowanie procedur konsultacji z autorytetami i liderami opinii publicznej w celu
ustalenia mocnych polskich stron i stabipfasgpnie porownania ich z wynikami powsy
szych bada wewrtrznych i zewrtrznych oraz sformutowania na tej podstawie wnioskow

strategicznych;

8 M. Boruc, M. Ktoczko,Program Marketingu Narodowego. Zaknia. Podstawowy koncept realizacyjny,
[w:] W. Olins, Wally Olins o marceWyd. IMP, Warszawa 2004, s. 274

® Instytut Marki PolskiejZaktadane etapy wdtania i fazy PMN,
www.imp.org.pl/images/stories/pdf/Marka_dla_Polski/PMN _zalozenia.pdf
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7. Stworzenie idei przewodniej strategii promocyjnej Polski, przy pomocy profesjonal-
nych doradcow;

8. Opracowanie identyfikacji wizualnej — sposobu wizualnego weme podstawowego
przekazu, ktory bdzie nadrzdny w stosunku do wszystkich symboli specjalizowanjato-
typu narodowego);

9. Opracowanie systemu oraz sposobu koordynacji i dostosowywania praeseso-
wanych do obszaréw specjalizowanych np. turystyki, inwestycji zeamgch i eksportu, tak,
aby byly odpowiednie dla kalego kegu odbiorcow;

10. Stworzenie, poprzez ekspercko-decyzyjny sztab roboczy, sysiemmikowego. Jego
zadaniem belzie wprowadzenie i utrzymanie Programu w sferzeegtakzainteresowaniaaz
du oraz zacheenie wigciwych organizacji biznesowych, przemystowych, kudtaych, me-
diéw itp. do wspierania Programu.

Widocznym w krotkim czasie efektem realizacji planu, zgodnie z punktem 7, miato by¢
stworzenie idei przewodniej marki narodowej, we wspétpracy edmyinarodowymi eksper-
tami oraz przy poparciu najuiaiejszych dla promocji narodowej instytucji w krjuldea
przewodnia polskiej marki narodowej zostata dlara mianenCreative tension — , Twoércze
napkcie™".

Kolejny etap planu budowania marki narodowej w Polsce zaktadat stworzenie systemu
identyfikacji wizualnej marki narodowej poprzez wykreowanie nowego logotypu
narodowego. W Polsce wgi brak jest bowiem jednego symbolu, ktéry w sposéb
emblematyczny wzbudzalby skojarzenia z naszym kréfenOpracowanie jednego,
uniwersalnego logotypu narodowego mogtoby zatem przyézsnido uzyskania bardziej
spénego i wyrazistego wizerunku Polski na areniecdmynarodowej, tym bardzieje
organizacje zajmuype sé promocy Polski, wykorzysty w swoich programach swoje

wiasne, odibne logotypy, przez co wprowadzaodatkowy szum komunikacyjny przekazu.

7). Ministerstwem Spraw Zagranicznych, Ministerstwem Gospodarki i Pracy, Polskiej Agencii Informacii
i Inwestycji Zagranicznych, Polskiej Organizacji Turystycznej, Akademii Marek, éiellowisk zawodowych
zwiazanych z marketingiem, reklampromocp oraz uczelni wyszych, miast i regionéw.

1 7zdaniem cztonkéw zespotu eksperckiego hasto to w rkgmym stopniu oddaje sedno polssio bo-
wiem ,streszcza ona najbardziej wspdlmarodow cecty Polakow, tj. ,paradoksaldé’. Wedtug inicjatorow
pomystu ,Twdlrcze napiie” to napigie i energia, ktére pobudaaflo dziatania, nie pozwatagadowolt sie
stanem istnieicym, wywotup che¢ dziatania. Na podsMaterialy dla Uczestnikow Konferencji ,Twércze na-
piecie’, Warszawa, 25 lutego 2005.

12 Flaga Polski niestety jest zbyt mato wyrazista w poréwnaniu z np fiagyjska czy amerykaska, z
drugiej z& strony stanowi odwrécenie flagi Monako czy Indonezji, waziii z czym truda ja rozr&ni¢ czy
zapamgtat.
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Jednak mimo podfych dziataa na rzecz stworzenia nowego, uniwersalnego logo
narodowego rad polski kadencji 2005-2007 r. zablokowat wszelkie fumduptynge z
budzetu paistwa na kontynuagjProgramu Marketingu Narodowego

Istnieje rowniezszereg innych, pomniejszych zrealizowanych projektdhapcych na
cdu przyczynienie s do poprawy atrakcyjna$ i konkurencyjnoéi gospodarki Polski.
Jadnakz akcje te byly prowadzone oddzielnie, chaotycznie, Wwspdlnego mianownika i
niestety niewiele wniosty do zmiany polskiej rzeczywistos

Efekty polityki brandingu narodowego w Polsce

Widocznymi efektami prowadzonej polityki brandingu narodowego w Polsce miato by¢
wzmocnienie marki narodowej m.in. poprzez popgamizerunku naszego kraju, ekspansj
makowego eksportu, przyginiccie bezpokednich inwestycji zagranicznych, czy t@zwoj
turystyki, doprowadzac tym samym do wzrostu konkurencyjeogospodarki Polski. By
moze nie ming jeszcze wystarczagy okres, aby dokoraanalizy rezultatow dziata bowiem
programy brandingu powinny bywdrazane w diugoterminowej perspektywie. Jedreakiz
teraz moemy s¢ pokusé o castkowa ocenewynikow z przeprowadzonych projektow.

Oceniapc wizerunek Polski, mava stwierdzi, ze wciz jawi sk on jako niekorzystny.
Potvierdzap to badania Instytutu Spraw Publicznych (ISP) na tepescepcji wizerunku
Polski i Polakéw przeprowadzone w $zie krajach Europejskich Rezultaty badan
dowiodty, ze w spoteczigstwach zachodnich wegi wystkpuje przede wszystkim dyzstopier
niewiedzy na temat naszego kraju i zachogizh w nim przemian, bowiem okoto 50-70%
badanych nie miatozadnego zdania na temat wspétczesnej Polski (albevigdziato nic o
Polsce i Polakach, bz tez wyrazatlo sidy ambiwalentne), natomiast pozostatych 30-50%
respondentow posiadato jedynie pewne wyabrae na ten temat, co obrazuje pmsza
tabela.

13 szacunkowy koszt realizacji samego projektu logotypu narodowego eksperci ocenili na 12 min z.
14 Tj. Hiszpanii, Austrii, Wielkiej Brytanii, Niemczech, Szwecji oraz Francji, na podst. L. Kolarska-
Bobinska,Obraz Polski i Polakéw w Europi®Vyd. Fundacja Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2003.
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Tabela: Opinie o Polsce w krajach Unii Europejskiej (w %)

Austriacy | Hiszpanie | Szwedzi Francuzi Brytyjczycy | Niemcy
W Polsce : : : : . _
tak | nie tak | nie | tak| nie| tak| nig tak nie tak nie
Jest szybki wzrost gospodarcz, 22 31 14 1 25 11 20 37 16 23 20 43
Biurokracja utrudnia 3211 |19 | 7 | 26| 4 | 38| 16| 33 13| 3§ 23
zalatwianie najprostszych spraw
Istnieje dobra organizacja pragy 7 46 16 5 20 10 37 18 21 10 46
Panuje korupcja 25 | 15 17 12 22 20 29 20 25 14 51 11
Istnieje system parlamentarny 33 24 1y 8 14 28 15 18 18 32 19
Respektuje siswobody 31|19 |15 | 16| 9 | 20| 16| 38| 23 21| 29 26
obywatelskie
Funkcjonuje gospodarka 14|45 |15 | 18| 9 | 12| 18| 28| 19| 20 18 52
rynkowa
Kosciot katolicki ma zbyt die 53 | 16 34 9 40 1 40 19 35 12 64 9
wplywy

Zrodto: na podst. L. Kolarska-Batsika, Obraz Polski i Polakéw w EuropidNVyd. Fundacja Instytut Spraw
Publicznych, Warszawa, 2003, s. 69.

Badania ISP wykazaty,ze obraz Polski wswiadomogi

mieszkacow Unii

Europejskiej przedstawia i jako negatywny, co jest wynikiem wgi istniepcych
stereotypdw, ktére uksztattowaly esijeszcze w czasach wiecenia. Polska w oczach

spokcznogi z krajow Europy Zachodniej jest kojarzona najciej z krajem katolickim,

zacofanym i tradycyjnym, o silnej korupcji i nie najlepszej organizacji pracy. Nieliczni

respondenci wskazywale funkcjonuje u nas system gospodarki rynkowej, fdsie sk
swobody obywatelskie, etc.

Takze badania wtasne dotygze wizerunku Polski w oczach Belgow, przeprowadaene
maju i czerwcu 2007 r. potwierdzajtez, ze Polska weciz posiada ambiwalentny
wizerunek®. Analiza rezultatéw wykazataze ,stabymi” elementami wizerunku Polski
wskazanymi przez Belgow jest niska atrakcyhaurystyczna Polski, male zaargavanie
Polski na arenie mgdzynarodowej, niekorzystne oferowane warunki dla Btow
zagranicznych, kiepski poziom infrastruktury, brak ochrérpdowiska naturalnego, niski
pozom opieki spotecznej oraz niewydolny system polityczny. Uwagykuwa jednak fakt,
ze wyniki bada przeprowadzonych w Belgii charakteryzowaty Btznymi odpowiedziami

typu: ,nie wiem” w obszarze wielu aspektow dotycych sytuacji gospodarczo-polityczno
spokcznej naszego kraju. Dowodzi t@® Belgowie nie posiadajkompletnych informacji o
Polsce i Polakach, zwtaszczasljechodzi o takie kategorie, jak atrakcyjnosdrystyczna,

warunki dla inwestorow zagranicznych, pgsttechnologiczny, poziom infrastruktury,

15 Badania zostaly opracowane na podstawie e-ankiety rozestanej eleiironicza do 958 przedsi
biorstw belgijskich. Adresy e-mailowe zostaly udpstione autorce przez Walska Agencig ds. Eksportu
AWEX w Brukseli Agence Wallonne a I'Exportatipn
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poziom wyksztatcenia, standard/cia, ochronasrodowiska naturalnego, poziom opieki
spokcznej czy system polityczny.

Wyniki badan odnosie do postrzegania wizerunku Polski przez Belgdw ipow by
zaem wskazdéwka dla instytucji, organizacji i oséb odpowiedzialnygh kreowanie
pozytywnego wizerunku Polski za gramiev ktdrych obszarach powinni szczegolnie sképia
swoja uwage Obszary wizerunku okéwne w badaniu jako pozytywne powinny ¢by
ekgponowane i podkg&tane w programach brandingu, natomiast te, ktére aperibyty jako
negatywne, powinny kiyneutralizowane za pom@aarzdzi Public Relations. Szczegolna
troska powinny zostadOwniez otoczone te wskazania, ktére charakteryzowatydaiza doz
niewiedzy i ambiwalencji w oczach zagranicznych respondentéw. Skuteczne akcje
promocyjno-informacyjne powinny przyczynisic do wzrostu zainteresowania sprawami
Polski i Polakéw przede wszystkim poprzez eksponowanie szybkiego rozwoju gospodarczego
kraju i przemiane gospodargzjaka miata miejsce w Polsce od czaséw komunizmu do
gospodarki rynkowej, gdzie obraz Polski jako ,kraju furmanek” apakty wizerunek kraju,
ktory jest dynamiczny, ggny, peten energii i pomystow. Wobec czego Polska powi
akcentowa przede wszystkim przedsiorczos¢i elastycznoséjako te cechy, ktoreadatwo
kojarzone z udanym przejem do gospodarki rynkowej i wzrostem gospodarczym.

Jesli chodzi o makroekonomiczne efekty dziataa rzecz brandingu narodowego, ktore
dotyczy¢ miaty m.in. wzrostu eksportu, naptywu bezpminich inwestycji zagranicznych i
rozwoju turystyki, to sytuacja réwnienie przedstawia sizbyt korzystnie. W 2006 r. nina
byto zaobserwowa®stabienie tempa wzrostu udziatu wadioéksportu towarow i ustug w
PKB w porownaniu z rokiem poprzednim oraz zwolnienie tempa procesuzatei s¢
relatywnych rozmiaréw deficytu bilansu handlowego. W Polsce relacje wae&sportu do
wartosci importu ksztattowaty si ponizej 100%, co oznacza niekorzystnaozycg
konkurencyjna w tychze obrotach. Dane statystyczne dotyer tej relacji z lat 1995-2006
odawierciedla ponisza tabela.

Tabela: Relacja eksport — import w handlu zagranicznym towarami Polski (w %)

1995 | 2000 | 2004 | 2005 | 2006
80 67,1 87,2 91,5 884

Zrodto: J. MisalaPozycja konkurencyjna Polski w handlugdrynarodowym[w:] Polska. Raport o kon-
kurencyjngci 2006. Rola innowacji w ksztattowaniu przewag konkurencyjngod red. M.A.

Weresy, Wyd. SGH, Warszawa 2006, s. 81
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Jeili spojrz& na saldo handlu zagranicznego w Polsce w weigol piengznych, to
zauwazy¢ moma, ze rok 2006 zapoarkowat ostry spadek wartos eksportu w stosunku do
importu, co dowodzi tym samynre mimo znacznego peg, jaki s¢ dokonat w tym
obgzarze, Polska jest nadal krajem relatywie stabo zaamgmym w handlu

migedzynarodowym.

Rysunek: Saldo handlu zagranicznego w Polsce w latach 2000—2007 (w mld euro)
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Zrodto: opracowanie wiasne na podst. PAli&Iska w liczbach
www.paiz.gov.pl/index/?id=74306eef5860833e2e47ff169a73b45b

Na podstawie powaszego wykresu maa wnioskowd, ze naszej gospodarce nie udato
sig utrzym& lub wyksztalct takiej pozycji konkurencyjnej, aby polskie towaryoghy
konkurow& z zagranicznymi, wobec czego wyksztalcik siv Polsce dug segment
konaumentdéw, a nie producentéw. Polska achie jest utasamiana zadnym produktem
ekgortowym, ani te nie jest znana ze specjalizacji w ustugach, przeziemoz korzysté
z efektu kraju pochodzenia swoich towarow i wokét niego budomarketingowej strategii
sprzeday. Jednak coraz wtej przedsibiorstw zdaje sobie sprawze bez wiasnej silnej i
konkurencyjnej marki nie uda im @iprzetrwa na rynku mgdzynarodowym. Niestety sami
cz¢sto nie g w stanie sprostahigdzynarodowej konkurencji, wobec czego dicr wsparcie
panstwa, tak aby wzmocéimarki i ochroné narodowe produkty.

Poztywnym przejawem dziata na rzecz brandingu narodowego bylo gkszenie
zanteresowania Polskajako miejscem do inwestowania. sllechodzi o inwestycje
zagraniczne, tdPolska jest postrzegana jako kraj szczegélnie atrakcyjny. Potwierdza to raport
firmy Ernst&Yound?® ktory ukazat,ze w 2007 r. nasz kraj byt na si6dmej pozycji pod

wzgledem atrakcyjnasi dla zagranicznych inwestorow. Jak wynika z rapomalska

18 Ernst & Young Europejska atrakcyjné Europy, Raport 2007.
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oceniona zostata jako liderswdd krajow EuropySrodkowej i Wschodniej. Raport ten ma
wiarygodne potwierdzenie w danych dotyozch naptywu BIZ do naszego kraju, bowiem w
2007r. wartos¢ bezposednich inwestycji zagranicznych w Polsce wyniosta plohé,5 mlid
euro i byta o 6,4% wisza nk w 2006 roku. Tak wysoki naptyw BIZ byt najgkszym

osagnieciem inwestycyjnym w historii Polski, co przedstawia pera tabela:

Tabela: Wart& naptywu bezpgrednich inwestycji zagranicznych w latach 20002007

wmld EURO
=

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007

Zrodio: opracowanie wiasne na podst. PAlili@yestycje zagraniczne,
www.paiz.gov.pl/index/?id=7c5845ce 683556d813ebd657e8ccall.

Jednak aby waiz utrzymywa sie w czotdbwce, konieczne jest dalsze budowanie
pozytywnego wizerunku Kkraju, kontynuowanie programoOw promocyjnych, utrzymywanie
sieci biur na catymwiecie i zatrudnianie specjalistow do spraw marketing

J&li chodzi o atrakcyjnoséturystyczna naszego kraju, to — jak podaje Instytut
Turystyki'” — w 2007 r. zanotowano 66,2 miliona przyjazdéw cudzoziemcéw, o 1,@eéjwi
niz w 2006 roku. Jednakz szczegotowe wyniki badadowodz, ze przyrost ten byt
spowodowany przede wszystkim zmiastruktury celow pobytu. W Polsce wzrosto bowiem
znaczenie turystyki biznesowej a@iznie 27% przyjazdéw jest motywowanych sprawami
stuzbowymi), zmalat natomiast odsetek wizyt w celach stygznych (do 18%). Oznacza to,
ze wzrost naptywu turystow w Polsce determinowany fig przez atrakcje turystyczne
naszego kraju, a raczej przez koniecznm&yjazdow cudzoziemcow w celach ghoavych.

Przyszios¢ polskiej turystyki biznesowej (w przeciwistwie do turystyki
wypoczynkowej) rysuje s8i zatem bardzo obiecigo, zwlaszcza w kontekie chgtego
naptywu bezpokednich inwestycji zagranicznych. Aczkolwiek wedtugseertow jest to te

nglepszy moment, z&by zintensyfikow& dziatania majce na celu wsparcie rozwoju

" Instytut Turystyki,Charakterystyka przyjazdéw do Polski w 2007 roku,
www.intur.com.pl/turysci2007_1.htm #wyd2007



114 Magdalena Raftowicz-Filipkiewicz

dziatalnogi turystycznej poprzez dostarczenie bramajnowszych oggnig¢ w dziedzinie

zarzadzania nowoczesrfirma turystyczm i promocg polskich regionéw i miast wéiecie.

Zakonczenie

Podsimowupc podgte przez rad dziatania w obszarze polityki brandingu narodowego,
mozna wnioskowag ze jak doad nie przyniosty one spodziewanych rezultatow. Brak
spektakularnych efektow podiych dziatah ttumaczy moma m.in. tym, ze programy
brandingu narodowego w Polsce nie byty wpisane w ogsirategt rozwoju kraju, ktdra w
jasny i klarowny sposob ok§ataby krok po kroku dziatania, jakie trzeba spétni
(opracowany Program Marketingu Narodowego utkmdrybikach biurokracji, zaprace nad
0g0Ina Strategi Promocji Polski nie zostata jak ddtuchwalona).

Prowadzone programy na rzecz poprawy atrakcynokonkurencyjnéci gospodarki
rozpoczly sie zbyt pdno (dopiero na poatku XXI w.) i tylko potowicznie spetniaj swop
role. Brak podgcia zdecydowanych krokéw przeziasavo przyczynito si do tego, 2 w 2006
r. wskazniki konkurencyjnogi spadly jeszcze bardziej w stosunku do roku popreepdti

Polska ma jeszcze szansaby zmient istniepcy stan rzeczy, tak jak dziejegsio w
sasiednich krajach, realizagych z sukcesem strategie brandingu narodowego. goojeéeinak
potrzebna jest silna wola, konsekwencja daiatéeterminacja mzacych i ponadpolityczne
decyzje. Miejmy nadziej, ze kolejne rzdy zmieni swoje stanowisko wobec potrzeby
promocji kraju i dotozawszelkich staran, aby programy brandingu narodowego w Polsce

mogly zost& w petni zrealizowane.
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THE EFFECTSOF NATIONAL BRANDING POLICY IN POLAND

Abstract

The article presents several case studies of National Branding programmes which have recently been
implemented in Poland, and their effects.

The author concludes that Government activity for strengthening the national Polish brand in the context of
improvement of Polish competitiveness has so far not produced the expected results. Despite this, Poland still
has a chance to improve its international competitiveness. However in order for this to happen Poland must
engage strongly with the actions needed for the development of its national branding policy and promoting this
programme as a part of general national strategy for the development of the country. A permanent increase in

budget spending on the programme and a consistency of taken actions are also required.
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