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Panstwa korzystaja z know how brandingu

> Mapowanie, rozwijanie i podnoszenie reputacji paristwa — Gudjonsson/Fan

> Budowanie wizerunku i reputacji paristwa pozgdanych z punktu widzenia
strategii jego rozwoju — Herezniak Reputacja
Wizerunek
> Potgczenie wizerunku i reputacji. Suma uogdlnionych doswiadczen
(funkcjonalnych oraz emocjonalnych) interesariuszy — Instytut Marki Polskiej Konkurencyjnos¢

Promowanie

> Podnoszenie konkurencyjnosci paristwa — Anholt/ Lee
Tozsamos¢

> Promowanie gospodarki i agendy politycznej w panstwie i za granicq — Rendon/Szondi
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Ustrukturyzowany plan zwieksza skutecznosc¢ przekazu

Marka :
Branding
najbardziej widoczna,
symboliczna manifestacja
elementow panstwa

proces nadawania tozsamosci
i pozytywnego wyroznienia

Doswiadczenia zwigzane z panstwem Spdjna i skutecznie
o Odbiorcy
Percepcja panstwa - _ egzekwowana
(zewnetrzni i wewnetrzni)
Stereotypy na temat panstwa strategia
@ kluczowe jest zrozumienie podejscia samych obywateli do brandingu panstwa,

tak by byt on spojny i wartosciowy
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Kompleksowa komunikacja zapewnia petne dotarcie do odbiorcow

KOMUNIKACJA BRANDINGU

na wielu ptaszczyznach na wielu poziomach

wieloma kanatami

KULTURA
@ POLITYKA

tozsamosé
narodowa

reputacja/
dtugotrwate

GOSPODARKA

OBYWATELE

ZNANE OSOBISTOSCI

DOMENA PUBLICZNA

NGO’S

BIZNES



Jedna trzecia Polakow buduje branding wsrod strategicznych partnerow

B '0min

B 5-1mn
[l 300-100tys
] >100tys
[] >50tys

. 38 min

38 min

'\ Osob mieszkajgcych

w Polsce

18 — 20 min
/g\ Polakéw i 0séb polskiego

?\g/ pochodzenia poza

granicami kraju
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Polacy poza granicami posiadajg unikatowe zasoby

g Znajomosc polskiego i lokalnego
kontekst
Migranci po 2004 r. ontekstu
Obywatele Polski g g Znajomos¢ polskiego i lokalnego
. . jezyka
Er?/\ll?rjqa Polonia
z Po?slz Utozsamiajg sig Relacje i kontakty
Q z Polska g
Aktywnosc:

Mhniejszosci polskie
Duchowo zwigzani
z Polska

* biznesowa
* spoteczna

* kulturowa
* naukowa
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Marka narodu elementem soft power panstwa

* Sposdb postrzegania narodu/kraju przez opinie publiczng innych narodéw, jego reputacja,
moze mie¢ decydujacy wptyw na powodzenie wysitkdw rozwojowych podejmowanych
przez jego panstwo i spoteczenstwo.

* Marka narodu to element soft power panstwa, czyli jego mocy zdobywania w polityce
zagranicznej tego, czego chce, osiggania swoich celow, ze wzgledu na fakt, ze inne
panstwa pragng podgzac za nim cenigc jego wartosci, nasladujac je, aspirujgc do jego
poziomu dobrobytu i otwartosci.

* Dzieki swojemu soft power panstwo na arenie miedzynarodowej osigga swoje cele, w tym
pozyskuje sojusznikow, poprzez wartosci i idee, zamiast poprzez dziatania militarne lub
nacisk ekonomiczny (ang. hard power).




Index Marek Narodowych Simona Anholta

Nation Brands Index (NBI) zostat opracowany w 2005 r. przez Simona Anholta i zostat
wdrozony do analitycznych badan marek krajow w wymiarze globalnym.

Badania w oparciu o te metodologie byty realizowane we wspotpracy autora z GfK Roper
Public Affairs & Media. Obecnie sg realizowane przez IPSOS w 60 panstwach w oparciu o
60 tys. wywiadow.

Cechy NBI:

* kompleksowy pomiar reputacji kraju wsrod innych narodow,
* zmierzenie i zrozumienie wizerunku kraju, jego sity i jakosci,

* poprzez zrozumienie pomoc w budowie silnej marki kraju.
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SzeSC wymiarow sity i jakosci wizerunku marki kraju wg. The Nation Brand

Hexagon Simona Anholta

TURYSTYKA

/0

SPOLECZENSTWO u EXPORT

KULTURAI
Szesciokat marki kraju DZIEDZICTWO
Simona Anholta -
Tych szes¢ spdjnie realnie i
komunikacyjnie INWESTYCIE |
prowadzonych obszaréw \ IMIGRACIA

tworzy reputacje kraju.

Zrédto: Opracowanie wiasne w oparciu o: |
1. GfK America (2013). The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index. < https://www.gfkamerica.com/practice_areas/roper_pam/nbi_index/>
2.1PSOS (20201). PRESS RELEASE: 22217Aghglt-lgsgs Nation Brands Index.

Najsilniejsze marki narodowe w 2021 r.
(wsrdd 60 badanych):

1. Niemcy

2. Kanada

3. Japonia

[...]

26. Polska

27. Rosja

[...]
48. Ukraina
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Turystyka

Cel dziatan: Wysoki poziom
zainteresowania wsrod innych
narodow turystyczng wizytg w
Polsce oraz wysoki poziom
przyciggania naturalnych i
stworzonych przez cztowieka
atrakcji turystycznych.

e Dziatania komunikacyjne:
profesjonalne reklamy w
mediach zagranicznych oraz w

Internecie, w kinach, gazetach,

promocja przez kazdego
cztonka Polonii i kazdego
Polaka.

e Dziatania realne w kraju ze
wsparciem Polonii: np.
konserwacja i restauracja
zabytkow.

Liczba
odwiedzajacych
0s6b

-Muzeum tazienki Krolewskie w Warszawie 4,97
=Sanktuar|um Matki Bozej Czestochowskiej na 44
Jasnej Gorze ’
nTatrzar’\ski Park Narodowy 3,95
nMuzeum Patacu Krdla Jana Ill w Wilanowie 3,1
=Paﬁstwowe Muzeum Auschwitz-Birkenau w 539
Oswiecimiu ’
nKarkonoski Park Narodowy 2,16
Muzeum Zup Krakowskich w Wieliczce 2,08
Sanktuarium Bozego Mitosierdzia w Krakowie-
utagiewnikach ok. 2
B o e 2w
[188 Stadion Narodowy w Warszawie blisko 2

Obtakowska K. (2022). Sektor turystyczny w Polsce w przededniu i obliczu
pandemii COVID-19, ,Sport i Turystyka. Srodkowoeuropejskie Czasopismo
Naukowe, nr. 5, s. 125-126.

Rodzaj atrakcji

DZIEDZICTWO
SACRUM

PRZYRODA
DZIEDZICTWO

DZIEDZICTWO

PRZYRODA
DZIEDZICTWO

SACRUM

SACRUM

MIEJSKA
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Kultura i dziedzictwo

Przyktady polskich marek kulturalnych o miedzynarodowym

e Cel dziatan: Dostrzeganlfe i potencjale — wybér subiektywny
pozytywna ocena przez inne
naroqu dziedzictwa nfarodu Muzyka:
polskiego oraz uznanie dla 1. Fryderyk Chopin — marka: Polska — ojczyzna Chopina
jego wspotczesnej kultury. 2. Krzysztof Pendercki — marka: Penderecki — muzyczny geniusz XX w.
3. Wojciech Kilar — marka: Kilar — mistrz polskiej muzyki filmowej
* Dziatania komunikacyjne: Malarstwo:

1. Jan Matejko — marka: Matejko — nie ma historii bez Polski
2. J6zef Chetmonski — marka: Chefmonski — tetni Polskg

3. Jan Maczewski — marka: Malczewski — dusza Mtodej Polski
Nauka:

1. Mikotaj Kopernik

2. Maria Sktodowska-Curie

3. Ignacy tukasiewicz

4. Bronistaw Malinowski

profesjonalne reklamy w
mediach zagranicznych oraz w
Internecie, w kinach, gazetach,
promocja przez kazdego
cztonka Polonii i kazdego
Polaka.

e Dziatania realne w kraju ze
wsparciem Polonii: np.
OrganlzaCJa/bUdowa "muzeow Zrédto: Opracowanie wiasne (dr K. Obtgkowska).

INSTYTUT

. H *
indywidualnych”. i
\Lﬂ NOWEJ
2N EUROPY



e Cel dziatan: Poprawa oceny
Polakdéw przez inne narody jako
kompetentnych, wyksztatconych,
otwartych i zyczliwych.

Dziatania komunikacyjne: edukacja kulturalna w
telewizji polskiej krajowej i zagranicznej, promowanie
postaw zyczliwosci i wsparcia wobec cztonkow
witasnego narodu i innych narodow; Polacy i Polonia
komunikujgcy innym narodom dobre cechy Polakéw
i przeciwdziatajacy krzywdzgcym stereotypom;
promowanie marki: Zyczliwy i goscinny jak Polak.

Dziatania realne ze wsparciem Polonii: np.
upowszechnianie wiedzy o zyczliwosci i goscinnosci
Polakdw, wsparcie, realizacja i upowszechnianie
filmow dokumentalnych i fabularnych, wystaw,
debat o tych cechach Polakéw.

Polacy udzielajacy pomocy uchodzcom z
|ny (2022 r.)- marka\ Zyczliwy i

! CATION FOF
UKR‘W

uchodzcéw z Ukrainy. Dzi$ dajg schronienie
prawie 2 min osdb.

70% spoteczenstwa polskiego wigczyto sie
osobiscie w pomoc dla uchodzcéw
ukrainskich. W pierwszych 3 miesigcach
przekazali z dobroci serca z prywatnych
srodkéw minimum 10 mlid PLN. el

Spoteczenstwo
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Gospodarka

Ranking kredytowy Polski

A2 A- A-

Polska jest najwiekszym krajem w
Europie Srodkowo-Wschodnieji 6. w

Europie. Gospodarka Polski rozwija Mooby’s S&P Global FitchRatings
sie w stabilnym tempie od ponad 25 ANALYTIES Ratings

atii , wiek

atijest szosta najwieksz Wzrost PKB - ceny state (%)
gospodarka w Unii Europejskiej, a

PKB na mieszkanca ksztattuje sie na B0

6,0%

poziomie powyzej 70% Sredniej UE
(wg parytetu sity nabywczej).

4,0%

2,0%

Polska jako jedyny kraj w Europie nie 0%
zostata dotknieta recesjg w latach 20%
2008-2010. Obecnie gtownymi 40%
filarami wzrostu gospodarczego s3 %
eksport i konsumpcja krajowa.

=== Po|ska === Strefa Euro ==@==Jnia Europejska INSTYTUT
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Cel dziatan: Poprawa

Obroty towarowe handlu zagranicznego Polskiw

oceny wizerunku
produktdw i ustug 200 latach 2010-2020

eksportowanych z Polski. -

200

e Dziatania komunikacyjne:
Budowanie dumy z jakosci 5 *3
produktow Polski wsrod

. , 10
samych Polek i Polakéw.
Edukacja i promocja w 5
mediach, szczegdlnie

zagranicznych, akcje
. Lo 2010 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
wizerunkowe w telewizji

polskiej krajowej i
zagranicznej

Miliardy
o o

o

o

(50)

B Import EUR ®Export EUR M Saldo EUR

Zrédto: Gtéwny Urzad Statystyczny INSTYTUT
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VAT \Y

Wyzwania: Strategiczne myslenie w kreowaniu wartosci marki * Cel dziatan: Maksymalizacja
pozytywnej oceny opinii publiczne;j

narodowej i systemu identyfikacji, poprawa skutecznosci ) .

) , _ ., _ . na temat poziomu kompetenc;ji i
dziatania poprzez MLG. Niezbednos¢ prowadzenia badan i sprawiedliwoéci rzadu centralnego.
rozwoju w procesie brandingu panstwa, pogtebiania wspotpracy, Poprawa postrzegania sity
implementacji nowych narzedzi, wtaczania Polonii w inicjatywy zaangaiowan.ia-rzqdu W kwegtie
plynace z kraju. globalne, takie jak demokracja,

sprawiedliwos¢, ubostwo i
Srodowisko.

Dziatania komunikacyjne: edukacja i promocja w mediach,
szczegolnie zagranicznych, akcje wizerunkowe w telewizji
polskiej krajowej i zagranicznej; Rzad i Polonia razem
ograniczajg negatywne stereotypy o Polsce w zakresie
zaangazowania w kwestie globalne; promowanie marki: Polska —
demokracja, sprawiedliwos¢, bezpieczenstwo, bogactwo,
ochrona srodowiska.




% wolumenu Czechy
16 { inwestycji greenfield ~  =====- Wegry Zachety inwestycyjne w Polsce:
w UE Polska
14 - - Ef[ﬂé'yli * Polska Strefa Inwestycji / Specjalne
12 - Niemcy Strefy Ekonomiczne (SSE)
10 ~ e Granty rzagdowe
8 4
e Parki Przemystowe i Technologiczne
6 -
4. * Zwolnienie z podatku od nieruchomosci
> - * Centra badawczo-rozwojowe
0

2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021
Zrodto: UNCTAD, @PKO_Research
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2000 km

rd
o 60° > 120° ° ° 0° di. geogr. zact 0° 20° dt. geogr. wsch. 80°
SWIAT g S B =

rozmieszczenie Polonii 28

| 2nE

Liczba Polakéw i ludnosci pochodzenia polskiego

— 10 min
2min
1 min
500 tys.
100 tys.

Prz blizona liczba naszych
odakoww poszczegdlnych
panstwach

1.USA-10,6 min
2.Niemcy-2,0min -
3.Brazylia- 1,8 min 7 — /i / L% — [ 2wotnikRaka 23°07
4. Ukraina-1,1min $ f >
5.Francja-1,0min

6. Biatorus - 900 tys.
7.Kanada - 900 tys.

8. WIk. Brytania - 800 tys.
9. Argentyna - 450 tys.

10. Litwa - 300 tys.

11. Fed. Rosyjska - 300 tys.
12. Australia - 200 tys.

13. Irlandia - 120 tys.

14. Rep. Czeska - 100 tys.
15. Szwecja- 100 tys.

16. Wiochy - 100 tys. / ‘ |
17. totwa- 75 ys. I X | W ; \ awrotnik Koziorozca 23°27°
18. Belgia- 70 tys. 1

19. Holandia - 60 tys.
20. Norwegia - 60 tys.
21. Austria-55tys.
22.Grecja-50tys.

23. Kazachstan - 50 tys.
24, Hiszpania - 45 tys.
25.RPA-30tys.

26. Dania - 20 tys.

27. Wegry - 201ys. \ ‘ X :
28. Szwajcaria - 15tys. 4 : \ QA A [
29. Chile-10tys. ‘ ? N N \ . [
30. Meksyk - 10 tys. o 1 = \ 7 : \kolo podbieguinowe poludniowe 66°33'
31. Motdawia - 10 tys. NS : ‘

32. Rumunia-10tys.
33. Stowacja- 10tys.
34, Urugwaj - 10 tys.

35. Islandia - 8 tys. SIS < / ~ E 2
36.Gruzja- 6tys. 160° 1400 120° 8 °_ 60° di geogr. zach 0" 20°dh geogr. wsch. 80° 107 140 8 3 Irdto donyeh: Stowarzyszenie, Wspdlnota Po lsﬂb wspoﬂ?o{ apolska.org pl
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