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Jestem optymistg!

Polscy ekonomisci i analitycy rynku maluja najblizsza
przysztos¢ w czarnych barwach. Wskazniki spadajg, wiec
spadaja takze nastroje, a przedsiebiorcy i inwestorzy traca
zimng krew. Takie reakcje z kolei powodujg dalszy spadek
koniunktury. Dop6ki to btedne koto nie zostanie przerwane,
nie ma perspektyw na uzdrowienie sytuacji. A przeciez jesz-
cze kilka miesiecy temu nie wypadato zaprzeczaé, ze Polska
pozostanie zielona wyspa na oceanie paneuropejskiego kry-
zysu. Teraz nie wypada przejawiac jakiegokolwiek optymi-
zmu.

Mimo to zachecam — wbrew innym — do wejscia w nowy
rok z duza dawka pozytywnego myslenia.

Wsrod polskich firm nie brakuje marek, ktére nie tylko
przetrwaty kolejne kryzysy w ostatnim dwudziestoleciu, ale
znaczaco umocnity swoja pozycje.

Grono naszych przedsiebiorcéw, w tym wielu laureatéw
Konkursu ,Teraz Polska”, ktérzy zdobywaja nowe przycz6tki
na rynkach zagranicznych, systematycznie sie powieksza.

W ogtoszonej jesienig analizie Instytut Jagiellofski pod-
kreslit, ze kryzys nie powinien by¢ przestanka do ogranicze-
nia inwestycji. Tylko inwestycje bowiem moga poméc w na-
pedzeniu koniunktury.

Polska dobrze wykorzystata szanse, jaka dato jej kilka lat
wzglednego spokoju w gospodarce. Rozbudowa i moderni-
zacja infrastruktury oraz ambitne plany inwestycji energe-
tycznych to czynniki, ktére — niezaleznie od ekonomicznych
wskaznikdéw w najblizszym okresie — zapewnig nam stabilny
rozwéj, za$ nasza gospodarka jest na tyle odporna, ze nie
grozi nam los Grecji. A to juz bardzo duzo.

Najwieksza szanse na sukces maja przede wszystkim ci,
ktorzy potrafig realnie oceni¢ swoje atuty.

Czego wiec zyczy¢ nam wszystkim na Swieta Bozego
Narodzenia i nadchodzacy rok? Zycze wiary we wtasne sity
i umiejetnosci doceniania osigganych sukceséw. Kiedy pa-
trze na firmy i instytucje, laureatéw Konkursu ,,Teraz Polska”
— jestem optymista.

Spokojnych Swiat i do siego roku!

Krzysztof Przybyt

Redaktor Naczelny
Prezes Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego ,,Teraz Polska”
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Promogja Polski.
Komu to potrzebne <

Adam Mikotajczyk: W jakim celu kraje promuja sie
w Swiecie? Dlaczego Polska powinna sie promowac?
Co z tego ma?

Jarostaw Goérski: Promocja, tak jak i zjawisko konkuren-
cji, stata sie wszechobecna. Dotyczy juz nie tylko produktéw,
ustug i firm, ale takze idei, wydarzehn czy wreszcie miejsc.
Kraje rywalizuja ze soba o dostep do kapitatu, w tym do in-
westycji, o turystéw, wptywy z eksportu, a nawet o uwage
Swiatowej opinii publicznej. W czasach globalizacji stopief
umiedzynarodowienia gospodarki moze decydowaé o tem-
pie rozwoju kraju, jego zdolnosci do korzystania z tzw. mie-
dzynarodowego podziatu pracy; przektada¢ sie na zamoz-
nos¢ spoteczenstwa. Pafstwa, rézne ich agendy publiczne
i prywatne, ucza sie skutecznej i efektywnej promocji na
arenie miedzynarodowej po to, aby wygrywac konkurencje
na Swiatowych rynkach: o Swiadomos¢, zainteresowanie
i uznanie konsumentéw, inwestoréw, turystéw czy odbior-
cow doébr kultury.

Promocja kraju ma za zadanie z jednej strony tworzyé
jego pozytywny wizerunek, sprzyjaé budowaniu reputacji,
a z drugiej — wspieraé konkretne obszary tzw. produktowe;]
specjalizacji kraju, czyli na przyktad stymulowaé sprzedaz
specjalnosci eksportowych, pozyskiwal inwestycje bezpo-
Srednie w sektorach wysokiej szansy czy wspiera¢ potencjat
naukowy i innowacyjny krajowej gospodarki poprzez zasile-
nie jej technologiami i zagranicznym kapitatem ludzkim naj-
wyzszej klasy.

Dzi$ mozna wiec zaryzykowacé stwierdzenie, ze dla kra-
ju promocja jest niemal tak samo wazna jak dla przedsie-
biorstw, bo sukces kraju na arenie miedzynarodowej (go-
spodarczej, spotecznej, politycznej) zalezy od umiejetnosci
komunikowania jego atrakcyjnosci, przyjaznosci, nowocze-
snosci, orientacji na rozwdj i na przysztosé, podobnie jak od
umiejetnosci promowania oferty zalezg wyniki sprzedazy
przedsiebiorstw. W ekonomii méwi sie wspotczesnie nawet
o tzw. reputacyjnej przewadze konkurencyjnej krajow, ktére
potrafig sie promowaé. Na przyktad wysoka reputacja pol-
skiej zywnosci na rynkach zagranicznych moze przektadaé
sie na wyzsza konkurencyjnos¢ tej zywnosci w stosunku do
produktéw pochodzacych z innych krajow, a w konsekwencji
mozliwosci lepszego zarabiania na nich.
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dr Magdalena Florek |

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

AM: Eksperci ciggle powtarzaja, ze aby odnies¢ sukces
w dtuzszej perspektywie, potrzebna jest strategia. Dlaczego
jest ona w promocji tak wazna?

dr Magdalena Florek: Mike Tyson powiedziat kiedys:
SWszyscy mieli strategie, dopdki nie zostali pobici”. Nie tyl-
ko na ringu, ale i w walce promocyjnej moga zdarzy¢ sie
spektakularne sukcesy bez strategii i porazki — mimo ze jest
opracowana. Sam fakt posiadania strategii niczego bowiem
nie przesadza, cho¢ stanowi kluczowy punkt wyjscia. Z samej
definicji wynika, Ze jej rola jest okreslenie dtugofalowych ce-
6w i zadan. Wyznacza zatem generalny kierunek, ktéry jest
staty, a ktéremu podporzadkowuje sie biezace dziatania, na-
wet jesli wczesniej nie zostaty zaplanowane. Okresla pewne
ramy, w ktérych nalezy sie porusza¢ i ktorych nie powinno
sie przekracza¢, gwarantujac tym samym konsekwencje
i spéjnos¢ dziatah. Poniewaz méwimy o dtugiej perspekty-
wie, strategia powinna by¢ tez elastyczna, bo tego wymaga
zarzadzanie we wspbtczesnych warunkach. Dzieki niej wszy-
scy, ktorzy zaangazowani sg w promocje, wiedza, co maja
robi¢ i jakie podejmowaé¢ decyzje. Czeste zmiany kierunku
promocji i ,zwroty akgcji”, ktére maja miejsce w sytuacji, gdy
nie posiadamy strategii, wprowadzaja do umystéw odbior-
c6w chaos, co w prostej linii przektada sie na nieskutecznosé¢
dziatah promocyjnych. Z drugiej strony samo posiadanie

strategii nie wystarcza, trzeba jeszcze chcie¢ i umie¢ wdra-
zat ja w sposob systematyczny, konsekwentny. Tymczasem
istnieje pokusa: mam strategie, to juz wszystko bedzie do-
brze, nie musze wiele robi¢. Taka strategia jest jednak strata
czasu i pieniedzy, staje sie ,,potkownikiem” zbierajagcym kurz.

AM: Jakie sg obecnie najskuteczniejsze narzedzia do pro-
mocji wizerunku kraju w Swiecie?

MF: Nasze otoczenie dynamicznie sie zmienia, podobnie
jak nasze zachowania i preferencje co do stylu komuniko-
wania sie, dlatego skutecznos¢ pewnych instrumentéw pro-
mocji spada, a popularnos¢ innych roénie. Te ostatnie zwig-
zane s3g oczywiscie z rozwojem technologii i sposobem jej
konsumpcji. Na Swiecie jest obecnie 2,4 mld uzytkownikéw
Internetu; z przewidywanych 9 mld abonentéw telefonéw
komérkowych w 2017 r. okoto 3 mld bedzie uzywaé smart-
fondéw. Pojawita sie wiec naturalna koniecznos¢ promocji za
pomoca medidw spotecznosciowych, urzadzeh mobilnych,
a co za tym idzie: aplikacji, kodéw QR, rozszerzonej rzeczywi-
stosci, map 3D i szeregu innych. W przypadku promocji kraju
maja one jednak charakter jedynie uzupetniajacy. Przy pro-
mowaniu tak duzego organizmu, jakim jest kraj, wcigz naj-
wieksza skutecznos¢ maja dziatania o masowej i wyrazistej
sile razenia: aktywnos¢ naturalnych ambasadoréw — wtadz,
artystéw czy znanych osobistosci; sukcesy miedzynarodowe
w réznych dziedzinach; organizacja wielkich wydarzen; na-
rodowe marki komercyjne, znane lub chociaz z potencjatem.
Wielu z nich nie mozna szczegétowo zaplanowaé tak jak
kampanii reklamowej, ale mozliwa jest pewna ich koordyna-
cja i odpowiednia komunikacja, przede wszystkim w kontek-
Scie ich dopasowania do pozadanego wizerunku kraju.

AM: Jaka role w promocji kraju odgrywa marka kraju, czy
szerzej — nation branding?

JG: Trzeba miec co$, by to promowac. Dzi$ wyzwaniem
jest nie tyle posiadanie produktu, ile posiadanie marki. Mar-
ka to produkt, ktéry w sposéb ponadstandardowy spetnia
oczekiwania swoich — dobrze okreslonych — odbiorcow, ofe-
rujac im unikalne korzysci, nie tylko o charakterze uzytko-
wym, ale takze emocjonalnym. A zatem markowy kraj to
taki, ktéry ma swoich lojalnych ,uzytkownikéw”, bo potrafi
dostarczy¢ im unikalng propozycje wartosci. To na przyktad
kraj, ktéry wytwarza najwyzszej jakosci odziez i obuwie,
w potaczeniu z ich wyjatkowych stylem i designem. Tak po-
wiedzielibySémy na przyktad o Wtoszech i Francji. Kraj, ktory
ma marke — chocby tylko sektorowa, obejmujaca dajmy na
to turystyke — jest w stanie rozwijac sie lepiej dzieki lojalnej
grupie odbiorcow tej marki (np. turystéw), bo wie, co oni so-
bie cenig oraz jak im tego dostarczy¢. Promocja jest waznym
narzedziem kreowania marki, czyli komunikowania tego,
co jest w niej najwazniejsze, komu i jakie korzysci ona ofe-
ruje. Francja i Paryz jest dla zakochanych, a Egipt i Hurghada
—dla cenigcych stonice i plaze.
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Mozemy méwi¢, ze miejsce posiada marke, kiedy jego
wizerunek jest zgodny z tym, jak chce byé postrzegane, za$
aspiracje koresponduja dobrze z mozliwosciami wynikajacy-
mi z tego, co owe miejsce moze zaoferowac. To jest wielka
trudnosé¢ brandingu — aby méc promowacé Polske, jej regio-
ny i sektory, trzeba mie¢ wielka wiedze i wyczucie, w czym
jesteSmy naprawde konkurencyjni, gdzie mamy najwiekszy
potencjat rozwoju i co jest takiego w polskosci, co moze by¢
cenione przez Swiatowe audytorium. Nastepnie trzeba to
umiejetnie promowac.

AM: Jaka role odgrywaja w nation brandingu tworzace
sie marki polskich miast i region6w?

FM: Wielu ekspertéw uwa-
za, iz marka miejsca moze za-
rzgdza¢ swoimi submarkami
(w tym takze mniejszymi w ska-
li jednostkami zlokalizowanymi
na jej terenie) w podobny spo-
sob, jak korporacje zarzadzaja
swoim portfelem produktéw
czy ustug. W tym sensie mar-
ka narodowa jest odpowied-
nikiem marki parasolowej, na
postrzeganie ktorej wptywaja
wizerunki poszczegélnych miast
i regionéw. Transfer wizerunku
pojedynczych JST na marke na-
rodowa (ale i odwrotnie — marki
narodowej na marki miast i re-
giondw) jest naturalnym zjawi-
skiem.

Po pobycie w Barcelonie
budujemy w swoich umystach
wizerunek Hiszpanii, a po obej-
rzeniu strony internetowej Oslo
mamy okreSlone wyobrazZenia
na temat catej Norwegii. Przenosimy zatem opinie i posta-
wy wobec jednego miejsca na wiekszy obszar. | to zaréwno
te dobre, jak i te zte. Oczywistym jest, ze dla marki narodo-
wej najcenniejsze beda te jednostki, ktére maja najbardziej
atrakcyjne i pozadane skojarzenia zgodne z tym, jak kraj
chce by¢ postrzegany. Z punktu widzenia zarzadzania mar-
ka narodowa wptyw na decyzje i akcje brandingowe miast
i regionéw jest jednak ograniczony. Kazde miasto czy region
chce podkresla¢ swa wyjatkowosé i oryginalnos¢ — na tym
przeciez polega budowanie marki, rzadko ktére pragnie byé
po prostu Polska w pigutce. Zespolenie owych pojedynczych
atrakcyjnosci i niepowtarzalnosci jednostek terytorialnych
pod wspélnym szyldem jest szczegblnym wyzwaniem. Tym
bardziej, ze w Polsce nie opracowano strategii marki naro-
dowej, ktéra okreslataby choé podstawowe ramy tozsamosci
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Jarostaw Gérski
Uniwersytet Warszawski

marki Polska. Nie wiemy zatem, ktére JST i w jakiej konfigu-
racji moga odgrywac najwieksza role w procesie budowania
marki, bo nie wiemy, jaka ma ona by¢. Pewne kroki poczynita
w tym kierunku PQOT, jest to jednak ujecie typowo turystycz-
ne.

AM: Czym jest efekt made in i jaki ma wptyw na marke
narodowga?

JG: Efekt kraju pochodzenia, zwany czesto made in, to
jeden z istotnych wymiaréw, w ktérych moze zaistnie¢ mar-
ka narodowa. To wymiar zwigzany z eksportem produktéw
i ustug. Jest wiele dos¢ oczywistych kategorii produktowych,
w przypadku ktérych miejsce pochodzenia — zwtaszcza kraj
— moze odgrywac istotng
role w ocenie konsumen-
téw. W niektérych przypad-
kach mozemy nawet méwic
o tym, ze kraj pochodzenia
staje sie wyr6znikiem danej
kategorii produktéw. Fran-
cuskie perfumy, szkocka
whisky, szwajcarskie zegar-
ki, wtoska moda, japoriska
technologia i kolumbijska
kawa reprezentuja najbar-
dziej znane kategorie, gdzie
spodziewane dopasowanie
pomiedzy produktem a jego
miejscem pochodzenia na-
daje mu warto$¢ w oczach
konsumenta — wystepuje
pozytywny zwigzek pomie-
dzy produktem i krajem
pochodzenia. Jedng z pierw-
szych préb opisania zjawi-
ska efektu kraju pochodze-
nia podjat Akira Nagashima.
Zdefiniowat wizerunek przypisywany krajowi pochodzenia
przez konsumentéw jako obraz, reputacje, stereotyp, jaki biz-
nesmeni i konsumenci odnosza do produktéw z okreslone-
go kraju. Twierdzit rowniez, ze wizerunek ten jest tworzony
przez takie zmienne, jak reprezentatywne dla kraju produkty,
cechy narodowe, zaplecze ekonomiczne i polityczne, histo-
ria i tradycje. Wspbtczesnie uwaza sie, ze kreowanie marki
made in, czyli identyfikacja tych produktéw, firm, a nawet
catych branz, ktére sa wysoce konkurencyjne i posiadaja
kapitat wysokiej reputacji w opinii konsumentéw, moze byé
zaczatkiem tworzenia silnej marki narodowej w ogoéle — pro-
dukty te staja sie bowiem swoistymi ambasadorami marki
kraju, nosnikami jej wartosci.
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O nowych wartosciach

na nowe czasy,

roli Polski w Swiecie

i zjednoczonej Europie,
przezwyciezaniu podziatow
oraz o Solidarnosci

z Prezydentem RP w latach 1990-1995
i laureatem Pokojowej Nagrody Nobla 1983

Lechem Walesa

rozmawiaja
Adam Mikotajczyk i Kamil Broszko

Adam Mikotajczyk: Jakie s3 Pana Prezydenta przemysle-
nia nt. roli Polski i Polakéw w tym trudnym, zmieniajacym sie
Swiecie XXI w.?

Lech Watesa: Po wielu latach transformacji stalismy sie
petnoprawnym cztonkiem zjednoczonej Europy i wzorem
dla wielu krajow. Odnieslismy nieprawdopodobny sukces.
Nie mozemy jednak spocza¢ na laurach. Musimy zbudowaé
wspotprace na uniwersalnych wartosciach. Potrzebujemy no-
wych struktur i nowych rozwiazan, ktére beda wtasciwe na
nowe czasy. Wchodzimy w nowa epoke. Nie obejdzie sie bez
reformy systemu demokratycznego i stworzenia nowych me-
chanizméw kapitalizmu.
Polska, bedac waznym
graczem Unii Europejskiej,
ma mozliwosci i srodki do
wypracowania tych no-
wych struktur i wartosci.

Kamil Broszko: Jakie sg najwieksze szanse dla Polski
w skali najblizszych 10-20 lat i jakie najwieksze zagrozenia?

LW: Stoimy przed ogromna szansg dogonienia gospodar-
czo Europy. Przeciez w tej chwili jestesmy jednym z nielicznych
krajow, ktére maja swoja recepte na kryzys. Musimy uporac
sie z problemami strefy euro, aby impas, jaki mamy obec-
nie, wiecej sie nie powtérzyt. Drugim wyzwaniem, ktéremu
musimy obecnie sprostag, jest znalezienie sposobéw, aby jak
najlepiej poméc krajom dotknietym przez kryzys. Polska jest
i pozostanie w tym nurcie myslenia o Europie. Jeszcze nie-
dawno wydawato sie, ze zyjemy w dobrych czasach i jako wy-
jatkowe pokolenie, ktére przezwyciezyto podziaty polityczne
na Swiecie, mamy przed soba wytagcznie szanse rozwoju i bu-
dowania prosperity. Najwiekszym problemem wewnetrznym
Polski s3 natomiast pogtebiajace sie podziaty. Niestety dla
wielu politykéw utrzymanie status quo jest bardzo na reke,
bo sa dla nich gwarantem istnienia politycznego.

KB: Czy Swiat zna i rozumie nasze wewnetrzne problemy
i podziaty polityczno-ideologiczne? Czy wptywaja one na
nasz wizerunek miedzynarodowy?

LW: Nie jestem przekonany, czy Swiat jest w stanie zrozu-
mie¢ nasze wewnetrzne problemy. Trudno wyttumaczyé komus
z zewnatrz sytuacje, jaka zapanowata w Polsce po katastrofie
pod Smolenskiem. Wydawato sie, ze wspélne przezywanie
tej tragedii i gteboki smutek spowoduja, ze podzielone spo-
teczenistwo bedzie w stanie sie zjednoczyé. Dzisiaj juz mato
kto o tym pamieta. Trudno wyttumaczyé obcokrajowcowi, jak

11

Fot.K.Kuczyk



to sie stato, ze niektérzy politycy potrafig tak bezpardono-
wo i bezpodstawnie oskarzac rzad o jakies wyimaginowane
zbrodnie. Na szczescie nie wptywa to zbytnio na nasz wize-
runek miedzynarodowy.

KB: Czy Polska jest postrzegana na Zachodzie jako Euro-
pa Wschodnia, Srodkowa czy po prostu Europa?

LW: Wszystko zalezy od rozmoéwcy. My widzimy siebie jako
Europe i taki obraz kraju propagujmy. Potozenie moze nam
teraz tylko poméc, abysmy — jako kraj miedzy Wschodem
i Zachodem — mogli czerpac z niego korzysci.

AM: Jakie sg sposoby na wzmocnienie pozycji Polski
w Europie i jej promocje?

LW: Mamy wielkie szczescie, ze kryzys obszedt sie z nami
tagodnie. Mozemy i powinnismy by¢ z tego dumni. Powin-
niémy szerzej moéwié o naszej recepcie na kryzys. Zatuje, ze
w czasie naszej prezydencji w Unii Europejskiej tak niewiele
miejsca poswiecilismy walce z kryzysem.

AM: Praktycznie we wszystkich badaniach z ostatnich
kilkunastu lat jest Pan Prezydent wskazywany jako najlepiej
rozpoznawalna w Swiecie polska postac (razem z bt. Janem
Pawtem Il i Fryderykiem Chopinem). Dlaczego nie jest Pan
zatem realng twarza polskiej promocji w Swiecie, polskiej
dyplomacji publicznej?

LW: Nie do mnie to pytanie. Ja staram sie robi¢ jak naj-
wiecej. Ciagle podrézuje, prowadze wyktady, spotykam sie, z
kim tylko moge, by jak najlepiej promowac Polske. A fakt, ze
nie uczestnicze w dyplomacji publicznej... No céz, taka jest
demokracja. Teraz jest czas dla innych. Ja moge i staram sie
doradzag, ale sam decyzji w sprawach polityki podejmowac
nie moge.

KB: Polska jest postrzegana na Swiecie jako kraj katolicki.
Czy Pan Prezydent myslat kiedys, ze sam sie do tego przy-
czynit?

LW: Jestem wychowany w wierze katolickiej. Nigdy nie
obnositem sie ze swojg wiarg. Uwazam jednak, ze nad
wszystkim, co sie dzieje na Swiecie, czuwa Opatrznos¢. Moja
wiara data mi site do walki, ale jako polityk nigdy nie zasta-
niatem sie Kosciotem.

AM: Kilka lat temu Swiatowej stawy ekspert z zakresu na-
tion brandingu — Wally Olins — okreslit esencje nowoczesnej
tozsamosci Polski jako Creative Tension — Twércza Przekora.
Czy to trafna diagnoza?

LW: Polacy faktycznie maja w sobie cos takiego, ze za-
wsze chca i8¢ pod prad. Stad okreslenie ,tworcza przeko-
ra” wydaje mi sie jak najbardziej trafne. Gdy zaktadalismy
Solidarnosé¢, mato kto od razu wierzyt w sukces. Rzucilismy
wyzwanie blokowi sowieckiemu — poteznemu, wielkiemu po-
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tworowi. Po naszej stronie byto na poczatku jedynie kilku-
dziesieciu robotnikéw. Szybko jednak nasze szeregi powiek-
szyty sie do 10 mln cztonkéw. Marka Solidarnosé powinna
by¢ naszym gtéwnym towarem eksportowym. Trzeba by jed-
nak uporzadkowac sprawe tego symbolu — to temat na inng
rozmowe.

AM: Co Pan Prezydent czuje, gdy dzi$ styszy hasto Soli-
darnos¢?

LW: Dzisiaj to hasto piekne i historyczne — cho¢, jak moé-
witem, wciaz moze sie Polsce przystuzy¢. Styszac hasto So-
lidarnosé, przede wszystkim wspominam rok 1980 i nasze
wielkie, sierpniowe zwyciestwo. Dzisiaj jest mi przykro, gdy
pod sztandarami Solidarnosci uprawia sie polityke, realizuje
prywatne ambicje i interesy, a w wiekszosci jej dziatacze stali
sie przybud6éwka partyjna. Solidarnosé miata taczyé. Dzisiaj
niestety juz bardziej dzieli, niz taczy.

AM: W zwiazku z wydarzeniami 11 listopada 2012 prze-
toczyta sie przez Polske dyskusja o patriotyzmie. Czym jest
dla Pana Prezydenta nowoczesny patriotyzm, czym sie powi-
nien przejawiac?

LW: Swietnym przyktadem tego, jak powinien przeja-
wiac sie nowoczesny patriotyzm, byto Euro 2012. Za kazdym
razem, kiedy zasiadatem na naszych pieknych stadionach,
czutem dume i niedowierzanie. Podczas mistrzostw pokaza-
lismy patriotyzm nowych czaséw, patriotyzm radosny, otwar-
ty, bardziej spogladajacy w przysztos¢ i cieszacy sie chwilg,
polskim sukcesem. PokazaliSmy patriotyzm bez podziatu
na patriotow lepszych i gorszych. To byto co$ wspaniate-
go. Dzisiaj jednak zyjemy w epoce informacji i globalizacji.
Musimy przestawi¢ sie z dotychczasowego myslenia na po-
ziomie ,panstwo — kraj” na myslenie , pafistwo — Europa”.
Oczywiscie, wciaz wazny jest patriotyzm lokalny, ale musimy
wypracowaé wspoélne wartosci i nauczy¢ sie cieszy¢ tym, ze
jestesmy wielka europejska rodzina.



Temat numeru

Turystyczna Polska porusza wyobraznie

Dr Barttomiej Walas

Wiceprezes Polskiej Organizacji Turystycznej

Toczy sie powszechna dyskusja (i bardzo dobrze) o potrze-
bie brandingu narodowego (budowie $wiadomosci marki),
co nie jest zadnym innowacyjnym projektem, po prostu ist-
nieje taka koniecznosé. Gorzej, gdy potrzebe trzeba przetozyé
na strategie i projekty operacyjne. Tutaj juz nie ma jednomysl-
nosci. Przetoczyto sie przez kraj kilku zagranicznych specja-
listéw, dokonato trafnej diagnozy, chociaz niekoniecznie zo-
stali powszechnie zrozumiani (np. diagnoza W. Olinsa zawarta
w sformutowaniu ,,twércze napiecie” przez wielu jest btednie
kojarzona z propozycja sloganu). Cze$¢ 0sdb, a nawet instytucji
uwaza, ze wystarczy skoncentrowac srodki finansowe ,,w jed-
nych rekach”, drudzy z ostroznosci wskazujg na rézne grupy
docelowe wymagajace rozmaitych narzedzi komunikacyjnych.
Tymczasem doswiadczenia europejskie sa zroznicowane i nie
zawsze bywaja przekonujacym argumentem. Takze skadinad
stuszna selekcja rynkéw priorytetowych moze mie¢ odmien-
ne znaczenia dla réznych sektoréw gospodarki. Przyktadowo
uznano, ze w najblizszych latach dla rozwoju intereséw gospo-
darczych Polski kluczowe sg m.in. Algieria, Kanada, Kazach-
stan i kilka innych rynkéw. Zapewne stusznie, ale na pewno
nie dla gospodarki turystycznej. Najpierw raczej powinna by¢
wizja, pézniej okreslenie celu strategicznego, a nastepnie bu-
dowanie struktur zarzadzajacych.

W samym sektorze turystycznym takze stanowiska
sg rozne. Czy komunikowaé o miastach i turystyce kulturo-
wej (co jest celem ponad 40 proc. wyjazdéw Europejczykow),
czy poprzez nature (ale to tylko 3-5 proc. celéw wyjazddw Eu-
ropejczykéw)? Czy tez jedno i drugie? Stad tez Polska Organi-
zacja Turystyczna przyjeta za strategiczny produkt wizerunko-
wy turystyke miejska i kulturowa.

Odnosze czasami wrazenie, iz w tej dyskusji jedni mowia
o brandingu, a inni o klasycznej kampanii promocyjnej jako
antidotum na wszystko. Sam zakup reklamy outdoorowej lub
spotu w globalnym kanale telewizyjnym nie rozwiaze proble-
mu. Szkoda, Ze nie ustalono wspélnej ptaszczyzny dyskus;ji.

Branding bowiem to nie tylko kampania komunikacyjna;
tym bardziej, iz wszystkie europejskie, jak i krajowe badania
wskazuja, ze najwazniejszym zrdédtem przekazu jest... reko-
mendacja (znajomych, przyjaciét, rodziny). W swiecie przesy-
conym tresciami promocyjnymi wiekszos¢ ludzi i instytucji nie
ma czasu na studiowanie, jaki jest faktyczny obraz miejsca.
Opieraja sie na zastyszanych opiniach, obrazach i stereoty-
pach, tworzac w umystach wizerunek.

Trudno$¢ w budowie marki Polski wynika z faktu, iz nie po-
siadamy powszechnie rozpoznawalnych marek — ikon. Przed-
siebiorcy ukrywaja sie pod nazwami brzmigcymi zagranicznie.
Skojarzenia spontanicznie wigzane z Polska dotycza najcze-
Sciej naszej historii, postaci, stereotyp6éw, a nie wspétczesnego
obrazu kraju. Wizerunek nie odzwierciedla naszej tozsamo-
Sci. Problem polega na tym, czy jestesmy w stanie zbudowac
w relatywnie krétkim czasie chociazby kilka globalnie rozpo-
znawalnych marek. Chyba nie. Rdwnoczesnie badania sygna-
lizuja, ze pozytywnie postrzegani jestesmy przez pryzmat nie-
ktérych naszych cech, jak pracowitosé czy kompetencje, a nie
produkty czy firmy.

W marketingu miejsca stusznie uwypukla sie wartosci
emocjonalne wsparte sp6jng wizualizacja, zbudowang toz-
samoscia, produktami... Istniejg bowiem kraje/regiony, ktére
jestesmy w stanie rozpoznac po obejrzeniu fotografii. To wielki
atut, ale za mato, aby przyciagna¢ przyktadowo inwestoréw.
Mnoz3 sie réznorodne rankingi marek miejsc, ktérych znacze-
nie operacyjne nie jest jasne — w jednych Polska jest plaso-
wana wysoko, w innych nisko. Z kolei niektérzy podkreslaja,
ze w przysztosci silniejsze bedg marki regiondw/miast, a nie
krajow. Dyskusyjne, ale trzeba to bra¢ pod uwage. Takze w
badaniach IDI Polskiej Organizacji Turystycznej pojawiaty sie
wypowiedzi: ,jade do Gdanska, a nie do Polski”. To wazne
spostrzezenie, bowiem stajemy przed dylematem, czy budo-
waé marki miast, czy tez kraju jako catosci. Co bedzie sku-
teczniejsze? Kampanie komunikacyjne Krakowa jako centrum
turystyki, nowych technologii i ustug outsourcingowych czy
kraju jako catosci? Na to pytanie trzeba znalez¢ odpowiedz.
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Nie zamierzam przytacza¢ podstaw budowania mar-
ki, gdyz Czytelnicy maja taka wiedze, lecz zwrdce uwage na
fakt, iz zbyt czesto patrzymy na Polske z wtasnej perspekty-
wy, zgodnie z osobistym wyobrazeniem jak powinno sie nas
identyfikowaé. Nie mamy wystarczajacej skruchy, aby budo-
wac podstawy strategiczne w oparciu o wizerunek. Mnozymy
komunikaty, nie wykorzystujemy dostatecznie badan i analizy
tendencji w konsumpgji, wskaznikéw markoekonomicznych,
analiz ruchu turystycznego itp. dla okreslenia spojnej strategii
brandingu Polski.

Jakie elementy buduja wiec marke narodowga? Odpowiedz
jest banalnie prosta. Wszystkie mozliwe. Zachowanie roda-
kéw za granica i ich postrzeganie jako pracownikéw, rodzime
marki handlowe, ustugi, cechy narodowosciowe, kultura i jej
dorobek, zdolnos¢ inwestycyjna, wskazniki makroekonomicz-
ne, atrakcje turystyczne i wiele, wiele innych. Tworzenie atrak-
cyjnej marki wymaga znalezienia obietnicy emocjonalnej, kté-
ra wykracza poza proste skojarzenia.

Tymczasem wciaz brak decyzji choéby o spdjnej komuni-
kacji wizualnej, z jednolita kolorystyka, krojem czcionki, logo.
Poki co mamy kilka logotypdw, a najnowsze badania Best Pla-
ce Institute wykazaty, ze najbardziej rozpoznawalnym znakiem
Polski jest ten uzywany przez turystyke, chociaz jego forma
graficzna ,traci myszka” i szczegblnie nie przystaje do innych
elementow wizualizacji (tzw. krajka). Polska Organizacja Tu-
rystyczna w swej strategii sugeruje: jedno logo, jedna czcion-
ka, jednolita kolorystyka, jeden slogan. To oczywiscie dopiero
wstep do budowy strategii, ale i tak trudny do osiggniecia.
Kolejnym etapem bedzie ustalenie priorytetéow, bowiem kaz-
da strategia to dokonywanie wyboru — rynkéw, produktéw,
instrumentéw komunikacji. Wydaje sie, ze wizja strategicz-
na dla Polski powinno by¢ stworzenie wizerunku zgodnego
z rzeczywistoscig oraz ustalenie priorytetow sektorowych,
gdyz komunikujac wszystko, raczej niczego nie komunikuje-
my. Réwnoczesnie kazdy z segmentéw wptywa na pozostate,
tworzac swoistg atmosfere miejsca, zaréwno dla inwestycji,
turystyki, handlu, kultury czy polityki.

Takiemu przynajmniej nadrzednemu celowi podporzadko-
wana jest koncepcja promocji kraju jako miejsca atrakcyjnego
dla przyjazdéw turystycznych. Wyniki r6znorodnych badan
wizerunkowych wskazuja, ze nasza przewaga konkurencyjna
winna by¢ budowana na: wspodtczesnosci (nie przesztosci),
ludziach i wydarzeniach (a niekoniecznie miejscach), goscin-
nosci, kreatywnosci, dynamice, uczuciach. Pozycjonowanie
Polski w jej turystycznym wymiarze oparto o budowe marki
emocjonalnej. Stuzy temu takze slogan brandingowy ,Move
Your Imagination”, ktéry wybrany zostat po testach na ryn-
kach zagranicznych.

Kampania multimedialna wizerunkowo-produktowa o ta-
kiej koncepcji zostata zapoczatkowana w potowie 2011 r. na
rynkach niemieckim, francuskim i brytyjskim (a od 2012 r.

rozszerzona na cztery inne rynki) i jest najwiekszg kampania
promocyjna Polski realizowang przez Polskg Organizacje Tury-
styczng przed mistrzostwami UEFA Euro 2012™. Wybér krajow
oparty zostat o wskazniki atrakcyjnosci i potencjatu rynkéw
zawarte w marketingowe;j strategii Polski w sektorze turysty-
kit. Kampania ,Move Your Imagination” realizowana przez
POT miata podwojny charakter: wizerunkowy o tytule ,Feel
Invited” (w nagradzanym juz wielokrotnie spocie TV ideg byto
zaproszenie turystow do Polski przez mtodych, energicznych,
pozytywnie nastawionych mieszkahcéw przedstawionych
w pieknych lokalizacjach) oraz produktowy (na nosnikach ATL
i BTL) skupiajacy sie na pokazaniu doswiadczen (Swiadectwa)
zachodnich turystéw, ktérzy przemierzaja Polske i korzystaja
z jej zréznicowanych atrakcji. Kampania zostata oparta o idee
rekomendacji zadowolonego turysty, ktéry po pobycie w Pol-
sce opowiada o swych wrazeniach. Badania potwierdzaja, ze
osoby, ktére odwiedzity nasz kraj, pozytywnie oceniaja Polske
i sa gotowe rekomendowac przyjazd tutaj (ponad 80 proc.).
Takze wyniki badan przeprowadzonych na zlecenie spétki
PL2012 podczas mistrzostw UEFA Euro 2012™ pokazuja, ze
90 proc. badanych respondentéw stwierdza, iz wrdci do Polski,
a 80 proc. bedzie poleca¢ nasz kraj.

Celem marketingowym kampanii byto dotarcie z informa-
cja o Polsce do jak najwiekszej grupy odbiorcow — generowa-
nie zasiegu. Catos¢ komunikacji zostata oparta o zachecenie
do dziatania — call to action. W kampanii wykorzystywane s3
np. takie hasta jak: ,,dowiedz sie wiecej 0 ...”, ,,zaplanuj swoja
podréz do...”.

W kreacji turystyke kulturowa reprezentuja mtodzi ludzie
20+, ktérzy szukaja miejsca na nietypowe spedzenie wolnego
czasu z przyjaciétmi, wypoczynek poza miastem. Do relaksu
na tonie natury zacheca mtoda, pracujaca dziewczyna, singiel-
ka, o stylu bycia wskazujacym na wielkomiejskie uwarunko-
wania kulturowe. Bohaterem turystyki aktywnej i specjali-
stycznej jest adventure man w wieku 50+. Przemyst spotkan
obrazuje kobieta menedzer w wieku 35+ poszukujaca miejsc
na organizacje konferencji, kongresu, podr6zy motywacyjnej,
oferty wysokiej jakosci ustug, niestandardowej, zaskakujacej
réznorodnoscia. W kampanii zostaty zaprezentowane wszyst-
kie obszary turystyki. Sa wiec prezentowane: miasta gospoda-
rze turnieju, a takze Krakéw i t6dz, osrodki i produkty turysty-
ki aktywnej (Zakopane i Tatry, zeglarstwo, rowery, narciarstwo,
camping i caravaning, spa i agroturystyka, podgladanie pta-
kéw) oraz przemyst spotkan. Czwérka bohateréw kampanii
»Spotyka sie” w reklamie raz — podczas prezentacji Polski jako
gospodarza UEFA Euro 2012™. W prasie pojawito sie blisko
300 reklam, a reklama zewnetrzna objeta klasyczne nosniki
outdoorowe oraz srodki komunikacji miejskiej. Kampania po-
trwa do potowy 2013 r,, kreacja bedzie modyfikowana.

1. Strategia marketingowa w sektorze turystyki na lata 20082015 (red. B. Walas), POT,
Warszawa, 2008 oraz jej nowelizacja z roku 2012.
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Wyniki badan (przeprowadzonych na przetomie maja i czerwca 2012 r.,

™ a wiec przed turniejem, aby nie zaburzyé wnioskéw) oceny kampanii na
| trzech rynkach daty nastepujace rezultaty*:

e Kampania promujaca atrakcje turystyczne Polski w kontekscie turnieju pitkarskiego
zostata oceniona pozytywnie i bardzo pozytywnie przez 53-59 proc. badanych oséb.

e Oszacowany na podstawie przeprowadzonych badah efektywny zasieg kampa-
nii, tzn. liczba oséb, ktére faktycznie zetknety sie z reklama Polski, ksztattuje sie na
poziomie: 7,4 mln Niemcéw, 7,9 mln Brytyjczykéw, 5,3 min Francuzéw. Efektem sa-
mych reklam prasowych byto zetkniecie sie z informacja o Polsce (na poziomie 3+)
ponad 65 proc. grupy docelowej na rynku niemieckim, 41 proc. na rynku francuskim
i 85 proc. w Wielkiej Brytanii.

e W ocenie respondentéw reklamy sktaniaja do odwiedzenia Polski i méwia o niej cos
nowego. Szczegblnie wysoki jest udziat takich stwierdzefh w krajach, gdzie znajomosé
Polski jest relatywnie nizsza, tj. 74 proc. wéréd Francuzéw i 62 proc. wsréd Brytyjczy-
koéw, a 50 proc. wérdd Niemcow, ktérzy znacznie wiecej wiedza o naszym kraju.

e Wyniki badania potwierdzaja prawidtowe wykorzystanie komunikatu reklamowe-
go opartego na zadowolonych turystach odwiedzajacych Polske. Ponad potowa
badanych stwierdzita, ze reklamy, ktére widzieli, sktaniaja do odwiedzenia Polski
(50 proc. Niemcdw, 74 proc. Francuzdw, 62 proc. Brytyjczykéw), sprawiaja, ze Polska
wydaje sie atrakcyjna turystycznie (54-61proc. Brytyjczykéw, 56-75 proc. Francuzdw,
53-63 proc. Niemcow). Deklarowano réwniez, ze reklamy méwig co$ nowego o Polsce
(65 proc. Francuzéw, 61proc. Brytyjczykow, 58 proc. Niemcdw) oraz przyciggaja uwage

(50-70 proc. wskazan). g

* Najwigksze pozytywne POLSKA BY A LONDONER - IT
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w wieku 20-35 lat. « I Y Hl

e Kampania promocyjna :
miata przede wszystkim na celu zaciekawié¢ Polska i zacheci¢ potencjalnych turystéw
do przyjazdu. Zainteresowanie odwiedzeniem Polski w ciagu najblizszych trzech lat
zadeklarowato 27-28 proc. Brytyjczykéw i Francuzéw oraz 38 proc. Niemcow.

e Powody, dla ktérych obcokrajowcy rozwazajg przyjazd do Polski, sg zréznicowane w

zaleznosci od kraju. Mieszkancy Francji nie byli jeszcze w Polsce (59 proc.), chcg poznaé
nasza historie (42 proc.) i uwazaja, ze sg tu piekne zabytki (34 proc.). Do-
datkowo zachecita ich kampania promocyjna Polski (3 proc.). Mieszkaricom
Wielkiej Brytanii Polska wydaje sie atrakcyjng destynacjg (41 proc.), jeszcze
tu nie byli (35 proc.) i chca pozna¢ historie naszego kraju (32 proc.). Wsrod
badanych Brytyjczykéw az 7 proc. stwierdzito, ze zachecita ich kampania
promocyjna Polski, a ze wzgledu na turniej Euro zainteresowanych przyjaz-
dem byto 12 proc. badanych. Niemcy uwazaja, ze w Polsce s3 piekne zabytki
(43 proc.), jest tu tanio (38 proc.) i nasz kraj wydaje sie atrakcyjny (37 proc.).

e Jednym z istotnych powod6éw wyboru Polski jest rekomendacja oséb, ktére juz tutaj
byty (27 proc. we Francji oraz po 18 proc. w Niemczech i Wielkiej Brytanii). Jedna trzecia
respondentéw polecitaby znajomym i rodzinie przyjazd do Polski.

Warto jeszcze zwréci¢ uwage, iz wysoko cenionym elementem dowolnej destynacji jest
wspomniana wczeéniej atmosfera miejsca. Temu winna by¢ podporzadkowana koncepcja
budowy produktu turystycznego, bowiem wspoétczesny turysta nie zadaje sobie pytania,
dokad pojechag, ale po co.

2. ARC Rynek i Opinia; Badanie skutecznosci kampanii promocyjnej Polski na rynkach zagranicznych: niemieckim, brytyjskim i francuskim; wyniki Il fali, na zlecenie POT, lipiec 2012
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Promocgja polskleJ kultury Za granicy

a marka Polski

Dr Monika Smolen

Podsekretarz Stanu w Ministerstwie Kultury
i Dziedzictwa Narodowego

Méwigc o marce narodowej jako o catosci wizerunku, re-
putacji i autorytetu Polski oraz o brandingu narodowym, czyli
procesie budowania marki, nalezy mie¢ na wzgledzie rosna-
3 site oddziatywania kultury. Stanowi ona nieodtaczng czesé
atrybutéw wykorzystywanych w promocji kraju obok waloréw
turystycznych i produktéw eksportowych najwyzszej jakosci.
Na te wtadnie obszary stawiajg panstwa przodujace w rankin-
gach Nation Brand Index.

Wizerunek Polski jest niezwykle cennym kapitatem wspo-
magajacym realizacje naszych aspiracji politycznych i gospo-
darczych oraz przyczyniajacym sie do sukcesu rynkowego
polskich produktéw, naptywu kapitatu zagranicznego, rozwoju
turystyki. Kultura obok gospodarki musi stac sie elementem
wptywajacym na skuteczne budowanie tego wizerunku — Pol-
ski jako kraju nowoczesnego, szanujacego tradycje i kreatyw-
nie wybiegajacego w przysztos¢. To wtadnie kultura pozwala
zagranicznemu odbiorcy lepiej zrozumie¢ Polske, zbudowaé do
niej zaufanie i skojarzy¢ j3 z pozytywnymi wartosciami, a juz

dzis jest jednym z najlepiej rozpoznawalnych poza granicami
kraju elementéw marki narodowej. Niestety w Polsce ta rola
kultury nie jest jeszcze w petni doceniana. Bardzo czesto pro-
jekty kulturalne traktuje sie jedynie jako tzw. oprawe, element
towarzyszacy wydarzeniom o charakterze politycznym czy go-
spodarczym, a nie gtéwny cel dziatania.

Na tym tle wyrdznia sie Ministerstwo Kultury i Dziedzic-
twa Narodowego, ktére przygotowuje i wraz z instytucjami
narodowymi konsekwentnie realizuje projekty majace na
celu promocje kultury polskiej za granicg i promocje Polski
poprzez kulture. Krajami priorytetowymi sa gtéwnie panstwa
europejskie, w tym kraje sasiedzkie — Niemcy i Rosja, kraje
Partnerstwa Wschodniego, a takze Wielka Brytania i Francja.
Duze znaczenie maja wschodzace rynki — Chiny, Indie, Korea
i Brazylia.

Instytucja majaca za zadanie promocje polskiej kultury za
granica jest utworzony w 2000 r. Instytut Adama Mickiewi-
cza. W ostatnich latach zrealizowat on ponad cztery tysiace
wydarzen kulturalnych na catym swiecie, docierajgc do okoto
40 milionébw odbiorcow. Istotng role odgrywaja takze m.in.:
Polski Instytut Sztuki Filmowej, Instytut Teatralny, Instytut
Ksigzki oraz Instytuty Polskie podlegte Ministerstwu Spraw
Zagranicznych.
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Skutecznosé dziatan Instytutu Adama Mickiewicza i jego
partneréw na catym Swiecie pokazat Zagraniczny Program
Kulturalny Polskiej Prezydencji w Radzie Unii Europejskiej,
realizowany w drugiej potowie 2011 r. w 10 priorytetowych
stolicach Swiata: Brukseli, Berlinie, Londynie, Paryzu, Madry-
cie, Moskwie, Kijowie, Mifsku, Tokio i Pekinie. Program ob-
jat ponad 400 wydarzen i zostat oceniony przez zewnetrzne
agencje konsultingowe jako jeden z najbardziej pozytywnie
odbieranych elementéw polskiej prezydencji.

Gtownym celem programu byto pokazanie Polski jako
kraju nowoczesnego i kreatywnego, kraju o bogatej tradycji
i imponujacej kulturze wspotczesnej. Projekty przygotowane
przez Instytut Adama Mickiewicza we wspétpracy z polskimi
i zagranicznymi partnerami prezentowane byty w najlepszych
galeriach i klubach, na scenach i festiwalach, m.in. Bozar
i La Monnaie w Brukseli, National Theater i Southbank Centre
w Londynie, Martin-Gropius-Bau w Berlinie, Teatro Real
w Madrycie czy Forbidden City Concert Hall w Chinach.

Trzon programu, ktéry przebiegat pod hastem I, Culture.
Made in the EU. Powered by Poland”, tworzyty tzw. projekty
filarowe, firmowane nazwiskami ikon wspétczesnej polskie]
kultury: Stanistawa Lema, Czestawa Mitosza i Karola Szyma-
nowskiego. Projekty, ktére powstaty wokét tych trzech twor-
céw, byty wielowymiarowe, zaktadaty bowiem zréznicowane
formy prezentacji i kanaty dystrybucji. W programie znalazty
sie pokazy najciekawszych spektakli, filméw, koncerty muzy-
ki powaznej i wspbétczesnej oraz wystawy i akcje realizowane

w przestrzeni publicznej. Wiele z projektéow przygotowanych
specjalnie z okazji polskiej prezydencji zyskato ogromne uzna-
nie ze strony widzéw i krytykéw, jak uznana przez ,Financial
Times” za wydarzenie roku wystawa ,The Power of Fantasy.
Modern and Contemporary Art from Poland” w brukselskim
Bozar, wystawa ,Obok. Polska — Niemcy. 1000 lat historii
w sztuce” w Martin-Gropius-Bau w Berlinie, ekspozycja ,Ztote
czasy Rzeczypospolitej” w Patacu Krélewskim w Madrycie czy
prezentacja tworczosci Aliny Szapocznikow w Centrum Arty-
stycznym Wiels w Brukseli i Wilhelma Sasnala w londynskim
Whitechapel. Powstata specjalnie na prezydencje |, Culture
Orchestra skupiajaca mtodych muzykéw z krajéw Partnerstwa
Wschodniego i Polski odniosta sukces w najwazniejszych sa-
lach koncertowych Europy.

Sukces promocji polskiej kultury podczas naszej prezyden-
¢ji w Radzie Unii Europejskiej stanowi ogromny kapitat i bo-
dziec do dziatania w najblizszych latach. Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego wraz z Instytutem Adama Mickie-
wicza planuje kolejne projekty promocyjne, ktére bez watpie-
nia wzmocniag wizerunek Polski za granica. Juz w przysztym
roku odbedzie sie szereg wydarzeh zwigzanych z obchoda-
mi Roku Lutostawskiego, rok 2014 zdominujg obchody 600.
rocznicy nawigzania stosunkéw dyplomatycznych pomiedzy
Polska a Turcja, a na kolejne lata zaplanowano m.in. sezony
polskiej kultury w Chinach i Rosji.
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Polsce - stuzyg,
Europe - tworzyg,

Rola dyplomacgji publicznej
w ksztattowaniu
wizerunku kraju

Beata Stelmach

Podsekretarz Stanu ds. globalnej polityki ekonomicznej,
promocji i kultury
Ministerstwo Spraw Zagranicznych

W odréznieniu od tradycyjnej dyplomacji, ktéra rozwia-
zuje problemy w stosunkach z innymi pahstwami, umacnia
pozycje wtasnego kraju i promuje jego interesy na arenie
miedzynarodowej, gtbwnie na poziomie rzadowym i czesto
w oparciu o twarda gre sit miedzy poszczegdlnymi panstwa-
mi, dyplomacja publiczna, realizujaca zasadniczo te same
fundamentalne zadania polityki zagranicznej, postuguje sie
innymi instrumentami. Jej dziatania skierowane s3 przede
wszystkim do zagranicznych spoteczefstw. Nazywana jest
czesto miekka sita, cho¢ rezultaty jej prowadzenia sg zwykle
trwate i znaczace.

Podstawowym celem tych dziatan jest takie ksztattowa-
nie zagranicznej opinii publicznej, by zdoby¢ jej uwage dla
kraju nadawcy i budowaé pozytywny wizerunek panstwa.
Dodatkowo istotnymi celami dyplomacji publicznej sa: za-
skarbienie przychylnosci odbiorcéw, szacunku, zaufania
i sympatii zagranicznej opinii publicznej, a takze zyskanie jej
zrozumienia i uznania dla wyboréw politycznych, systemu
wartosci, pogladéw oraz stylu zycia mieszkahcow danego
kraju. Istotna kwestig jest przy tym, aby wszystko to doko-
nywato sie na zasadzie partnerstwa i wspotpracy.

Wspétczesna dyplomacja publiczna wyrosta z dyplomacji
kulturalnej, niektére panstwa zaczety ja rozwijac juz w XIX w.,
wychodzac z zatozenia, ze kultura jest uniwersalnym jezy-
kiem. Ma zarazem wiele wspélnego z marketingiem —w tym
przypadku ksztattuje marke kraju, na ktéra sktadaja sie wi-
zerunek i reputacja danego panstwa na arenie miedzynaro-
dowej oraz jego pozycja na tle Swiata. Natomiast marka pan-
stwa przektadajaca sie na podejmowane za granica decyzje
biznesowe, turystyczne czy zakupowe i tworzgca czesto
dodatkowa rente ekonomiczng w postaci tzw. efektu kraju
pochodzenia ma ogromny wptyw na zdobywanie przewagi
konkurencyjne;j.
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Charakterystyczng cecha dyplomacji publicznej jest fakt,
Ze jej dziatania s3 tylko w czesci realizowane przez wyspe-
cjalizowane agendy rzgdowe, na ktérych spoczywa zada-
nie wypracowania pozadanego wizerunku kraju, okreslenia
najlepszych form jego upowszechniania za granica, a takze
identyfikacji i hierarchizacji grup docelowych, do ktérych éw
przekaz promocyjny powinien by¢ adresowany. W prakty-
ce dyplomacja publiczna jest dziatalnoscig rozwijang takze
przez wiele podmiotéw niezwia-
zanych z administracja panstwo-
wa (np. organizacje pozarza-
dowe). Rozumiana sensu largo
jako ksztattowanie marki danego
kraju jest aktywnoscia, w ktoérej
uczestniczy — swiadomie lub nie
—kazdy, kto ma do czynieniaz cu-
dzoziemcami. Réwniez indywidu-
alne opinie, zachowania, sukcesy
i porazki poszczegblnych o0s6b
wptywaja na wizerunek ich kraju.

W  polskim systemie praw-
nym instytucja odpowiedzialng
za prowadzenie dyplomacji pu-
blicznej jest Ministerstwo Spraw
Zagranicznych. Prowadzona wie-
lokierunkowo obejmuje szerokie
spektrum dziatah o charakterze
informacyjnym i stawia sobie
za cel ksztattowanie przychylnej
Polsce zagranicznej opinii pu-
blicznej, poprawe i obiektywiza-
cje wiedzy, a takze zrozumienie
naszego kraju, jego historii oraz
wktadu Polski i Polakéw w rozwaéj
Europy i Swiata.

Niezwykle istotnym zadaniem jest takze wzmocnienie
wizerunku kraju cywilizacyjnego sukcesu, promotora euro-
pejskiej polityki wschodniej, mocnego ogniwa Sojuszu Pot-
nocnoatlantyckiego, waznego panstwa w Europie, ktérego
obywatele cenig sobie wolnos¢ i umieja sie nia dzieli¢. Kraju
udzielajacego coraz wiekszej pomocy rozwojowej, wspieraja-
cego swoja diaspore; bezpiecznego, posiadajgcego stabilne
perspektywy rozwoju dzieki przynaleznosci do UE i NATO.
Wartosciowego partnera politycznego, gospodarczego, na-
ukowego, spotecznego i kulturalnego.

Wazna czescig dyplomacji publicznej jest upowszechnia-
nie w Swiecie wiedzy o Polsce i polskiej kulturze, historii,
dziedzictwie narodowym oraz szeroko pojetej humanistyce,
a takze promocja miedzynarodowej wspétpracy w dziedzinie
kultury, edukacji i nauki. Dwadziescia trzy Instytuty Polskie
oraz pozostate polskie placéwki dyplomatyczne na catym

Swiecie prowadzg dziatalnos¢ informacyjno-edukacyjna oraz
dbaja o zapewnienie polskiej obecnosci w zyciu spotecznym
i kulturalnym krajéw urzedowania.

Podstawowymi instrumentami prowadzonych przez MSZ
dziatah z zakresu dyplomacji publicznej sa: rzetelna polityka
informacyjna (publikacje, obecno$¢ w mediach, reagowanie
na przektamania na temat Polski), organizowanie wizyt stu-
dyjnych dla srodowisk opiniotwérczych, w tym dziennikarzy,
publicystéw, menedzeréw kul-
tury i naukowcéw, a takze
realizacja wydarzen buduja-
cych pozytywny wizerunek
(seminaria, wystawy, koncer-
ty, konkursy wiedzy o Polsce,
wyktady polskich ekspertow).
Istotng role petni takze pol-
ska obecnos¢ w cyklicznych
wydarzeniach, targach, zagra-
nicznych festiwalach, jak row-
niez promocja literatury pol-
skiej poprzez udziat w targach
ksigzki i pomoc we wprowa-
dzaniu na rynek wydawniczy
przektadéw waznych dziet.
Réwnie istotne jest wspiera-
nie kurséw jezyka polskiego
dla obcokrajowcéw oraz roz-
wijanie dziatah promocyjnych
w Internecie.

Warto pamigta¢, ze po-
strzeganie danego kraju jako
silnej marki nie zalezy wytacz-
nie od akcji promocyjnych,
ale przede wszystkim od re-
alnych atutéw, takich jak sita
i innowacyjnos¢ gospodarki, liczba wysoko cenionych i roz-
poznawalnych na Swiecie produktéw, jakos¢ infrastruktury,
poziom zycia jego mieszkancéw. Staramy sie wykorzystywaé
te elementy, by przedstawi¢ Polske w jak najlepszym Swietle.
Zgodnie z niedawno opublikowanym rankingiem ,Top 100
Most Valuable Nation Brands” Polska zajmuje dzi$ 20. po-
zycje na Swiecie. Warto$¢ naszej narodowej marki wzrosta
0 75 proc. i zostata wyceniona na 472 mld dolaréw, podczas
gdy rok wczesdniej byto to jedynie 271 mld dolaréw. Cho¢ wy-
przedzilismy takie kraje jak Niemcy, Singapur czy Norwegia,
to konieczne sa dalsze wspdlne starania, aby umacnia¢ mie-
dzynarodowy prestiz naszego kraju.

Beata Stelmach
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Co zyskata mafk Polska
w zwigzku z organizacjg
Euro 2012

Pawel Madler

Koordynator Krajowy ds. promocji PL.2012 Sp. z 0.0.

Najwieksze wydarzenia sportowe, a takimi s3g finatowe
rozgrywki o mistrzostwo Europy w pitce noznej, w naturalny
sposéb skupiaja uwage na krajach organizatorach. Dziesie¢
miliardéw 0séb w czerwcu br. poznawato za posrednictwem
medidw Polske, polskie miasta i — co najwazniejsze — takze Po-
lakéw. Przekaz budowat bardzo pozytywny wizerunek naszego
kraju i nas samych. Wartos¢ obecnosci Polski w mediach to
kilkaset milionéw ztotych — tyle musielibysmy wydaé na ptat-
ne artykuty i reklame.

Od czerwca 2011 r. mieszkahcy wybranych krajéw Eu-
ropy byli odbiorcami prowadzonej przez Polska Organiza-
cje Turystyczng kampanii ,Feel Invited” promujacej Polske
w kontekscie Euro 2012. Zawierata ona spéjny przekaz o no-
woczesnej Polsce i goscinnych Polakach. Spotkata sie z bar-
dzo dobrym przyjeciem — wideo opublikowane na YouTube
zobaczyto ponad 600 tysiecy oséb, opatrujac je w wiekszosci
pochlebnymi komentarzami. Kilkaset oséb, lideréw opinii,
byto gosémi spotkan organizowanych przez polskie placowki
dyplomatyczne, co stato sie dodatkowa okazjg do promocji
kraju.

Polske odwiedzito 700 tysiecy gosci, ktorzy zdecydowa-
li sie zobaczy¢ mistrzostwa na zywo. Osobiscie doswiadczyli
goscinnosci Polakéw, atrakcyjnosci naszego kraju, Swietnej

atmosfery potaczonej z bardzo dobrg organizacjg turnieju.
A pamietajmy, ze nie byli to tylko fani pitki noznej. Do Pol-
ski przyjechaty takze osoby, ktére na co dzieh nie sg kibicami
— sponsorzy i ich goscie, dyplomaci oraz klika tysiecy dzienni-
karzy. Co wazne, dla wiekszosci z nich byt to pierwszy kontakt
z Polska. A poniewaz byto to bardzo pozytywne doswiadcze-
nie, stali sie oni nieformalnymi ambasadorami Polski. Wrocili
do swoich rodzin, znajomych, wspétpracownikéw z wiarygod-
nym i bezposrednim przekazem o Polsce i Polakach. Czasem
bezinteresownie bronigc jej dobrego imienia. Przed Euro 2012
BBC wyemitowata materiat przestrzegajacy kibicow przed ra-
sizmem na naszych stadionach. Wielu Anglikow, bogatszych
0 polskie doswiadczenia, aktywnie przeciwstawito sie tej
krzywdzacej generalizacji.

Na pozytywne opinie naszych gosci miaty wptyw dwa
wazne dziatania komunikacyjno-promocyjne: ,Polacy 2012.
Wszyscy jestesmy gospodarzami” oraz kampania ,Feel like
at home”. Pierwsze z nich to akcja spoteczna skupiajaca ini-
cjatywy wptywajace na budowanie wspaniatej atmosfery
w trakcie turnieju. Drugie to kierowana do gosci turniejowych
kampania powitalna przedstawiajgca uémiechniete twarze
kibicow réznych narodowosci. Obie akcje byty prowadzone
przez Kancelarie Prezesa Rady Ministréw i spotke PL2012.

Nasi goscie wystawili Polsce wysoka ocene. Bylismy bar-
dzo dobrze przygotowani do przyjecia ogromne;j liczby gosci
i stworzenia bezpiecznej atmosfery wielkiego miedzynaro-
dowego Swieta. Wysoka jakos¢ obstugi turystycznej zapew-
nito m.in. 2,5 tysigca przeszkolonych w Akademii Euro pra-
cownikéw Swiadczacych ustugi pierwszego kontaktu, ponad
2 tysigce 0s6b stuzacych gosciom informacjami i pomoca
w ramach jednolitego programu wolontariatu w czterech mia-
stach gospodarzach oraz kibice zrzeszeni w Ambasadach Ki-
bicow.

We wszystkich ocenianych obszarach otrzymalismy oceny
wyzsze niz nasi poprzednicy, gospodarze turnieju w 2008 r.
Ponad 92 proc. gosci jest gotowych poleci¢ przyjazd do Polski
znajomym, a 79 proc. deklaruje che¢ ponownego odwiedzenia
naszego kraju.

Austria 2008
Polska 2012 [}

Ocena Ocena Fakt polecenia Planowany
organizacji atmosfery kraju znajomym powrdt do kraju
turnieju gospodarza
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To najkrétsze podsumowanie narodowych efektéw wize-
runkowych organizacji Euro 2012 w Polsce — spektakularne-
go sukcesu wyrazonego bardzo dobrymi opiniami kibicéw,
gosci oficjalnych, najwyzszych wtadz UEFA i przede wszyst-
kim dziennikarzy.

Wszystko to byto efektem pieciu lat dobrze zaplanowa-
nych i skutecznie przeprowadzonych przygotowan koordy-
nowanych przez spétke PL2012. Z racji tematu niniejszej
publikacji skoncentruje sie na projektach zwigzanych bezpo-
Srednio z dziataniami promocyjnymi.

W promocje marki Polska na Swiecie zaangazowanych
jest wiele podmiotéw, ministerstw i podlegtych im instytu-
cji. Liczne wczesniejsze dziatania to wartoSciowe projekty,
jednak w wielu przypadkach brakowato sp6jnosci przekazu
i koordynacji. Dlatego planowanie promocji w kontekscie
turnieju rozpoczeliSmy od przygotowania, wspblnie z naj-
wazniejszymi interesariuszami, zatozeh strategicznych.
Uzgodnilismy, ze koncentrujemy sie na:

- Przekazie o ludziach, a nie o miejscu — stawiamy na pro-
mocje Polski poprzez akcentowanie unikalnych cech naszego
narodowego charakteru (vs. promocja poprzez unikalne ce-
chy miejsca).

- Przedstawieniu terazniejszosci, a nie przesztosci — stawiamy
na moéwienie i pokazywanie wspétczesnej Polski i Polakow

(vs. koncentrowanie sie na tradycji, dziedzictwie, historii).

- Doswiadczeniu, ktére jest wazniejsze niz reklama — stawiamy
na wykreowanie unikalnego, ciekawego doswiadczenia z po-
bytu w Polsce i kontaktu z Polakami.

- Dziataniach skierowanych do Polakéw — chcemy wykorzy-
sta¢ potencjat Euro zarébwno w aspekcie zewnetrznym, jak

i wewnetrznie. Euro stato sie szansa na poprawe wizerunku

Polski na $wiecie, ale moze rowniez wptywac na tozsamosé
narodowa. Wiekszos¢ podmiotow, realizujac swoje dziata-
nia, prezentowato spéjny przekaz o Polsce.

Réwnie wazne jak kampania zagraniczna, a nawet waz-
niejsze, byty dziatania skierowane do Polakéw. To od nas
samych zalezato, jak beda sie bawili w Polsce nasi goscie.
Komunikacja wewnetrzna miata za zadanie uswiadomienie
tej odpowiedzialnosci.

Dzieki precyzyjnie zaplanowanym dziataniom w pota-
czeniu z bardzo dobra organizacja osiaggnelismy planowane
cele. Swiat poznat Polske, nowoczesny kraj, w ktérym zyja
fajni, otwarci ludzie, zas Polacy uwierzyli w siebie — odnie-
slismy sukces i jestesmy z niego dumni; wiemy, co mozemy
zaoferowac Europie.

Musimy pamieta¢, ze niewatpliwy sukces wizerunkowy
Polski nie jest dany raz na zawsze. O utrwalenie i dalsza
poprawe postrzegania Polski musimy nieustanie zabiegaé.
Dziatania te musza by¢ spéjne i skoordynowane. Warto
juz dzis pomysle¢, jak taka spéjnosé zapewnic. Wszystko
bowiem wskazuje na to, ze w najblizszej przysztosci be-
dziemy mieli coraz wiecej okazji do budowy wizerunku na-
szego kraju przy okazji duzych imprez, ktérych bedziemy
gospodarzami. Prezydent UEFA Michel Platini, oceniajac
sposéb, w jaki Polska zorganizowata turniej, powiedziat:
JL--] wyznaczyli wysokie standardy organizacji mistrzostw,
ktére beda trudne do osiggniecia dla innych organizatorow
Euro”. Polska stata sie wiarygodnym partnerem, a Polacy
pokazali, ze sg najlepszymi gospodarzami. Zajelismy state
miejsce na krétkiej liscie krajow gotowych do organizacji
najwiekszych swiatowych imprez — nie tylko sportowych.
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Grzechy gtowne polskiej
promocgji na swiecie

Andrzej Szumowski

Prezes Stowarzyszenia Polska Wédka

Stowo promocja jest bodaj najczesciej powtarzanym za-
kleciem majacym wedtug wielu stanowi¢ swoiste remedium
na poprawienie bilansu handlowego i zbudowanie wizerun-
ku Polski na arenie miedzynarodowej. Podobng role petni
stowo strategia. Od poczatku transformacji ustrojowo-eko-
nomicznej kazda nowa ekipa rzadzaca na sztandarach swo-
jej polityki gospodarczej wypisywata hasto strategia promo-
cji. Jednakze efektem niekonczacych sie konsultacji, narad,
konferencji i seminaridow byty co najwyzej niespdjne, rzadko
koordynowane miedzyresortowo, nieuwzgledniajace potrzeb
producentéw i eksporteréw polskich produktéw plany i kon-
cepcje. Dokumenty te w sposéb niewystarczajacy braty pod
uwage dynamike i trendy zmian zachodzacych w gospodarce
Swiatowe]. Nadal kilkadziesigt instytucji pafstwowych po-
siada w swoich statutach cele zwigzane z promocja. Dyspo-
nuja w tym zakresie niebagatelnymi budzetami, jednak brak
koordynacji dziatah i spéjnej mysli przewodniej powoduje
rozproszenie srodkéw, a tym samym uniemozliwia wykorzy-
stanie efektu synergii.

Zbyt wiele priorytetow czesto w pra-
-ktyce oznacza, Ze nie ma sie zadnego. Po-
dobnie rzecz sie ma w odniesieniu do na-
der czesto zmieniajgcych sie priorytetow
promocji gospodarczej, a w szczegblnosci
promocji eksportu. Nadal problemem
jest okreslenie, kto i w jaki sposéb ma
promowac polskie produkty za granica.
Odrebnym zagadnieniem jest okreslenie
zrédet finansowania tych dziatan. Staba
strong promocji gospodarczej jest takze
niewystarczajaca wspétpraca agend rza-
dowych, gospodarczych organizacji po-
zarzadowych i samych przedsiebiorcow.
Skoordynowanie dziatan tych trzech sfer
datoby z catg pewnoscig znacznie lepsze
efekty. Polscy eksporterzy przeznaczaja
na promocje swoich produktéw za gra-
nica ogromne kwoty, ktére w pewnym
zakresie mogtyby byé uwzglednione
w globalnych dziataniach promocyjnych
instytucji pahnstwowych.

Istotnym elementem promocji gospodarczej powinno
by¢ zaangazowanie polskiej dyplomacji. Ostatnie inicjatywy
Ministerstwa Spraw Zagranicznych w tym zakresie nalezy
oceni¢ szczegblnie pozytywnie, nie tylko rozpoczeto bowiem
konsultacje w ramach poszukiwania kierunkéw ekspansji
eksportu polskich produktéw, ustug i inwestycji na rynkach
zagranicznych, ale rowniez organizuje misje gospodarcze to-
warzyszace wizytom przedstawicieli kierownictwa resortu.
W ten sposéb przecierane sg szlaki na nowe, niedoceniane
wczesdniej, ale jakze perspektywiczne rynki: Ameryki tacif-
skiej, Afryki, Bliskiego Wschodu czy Azji. Dziatania te istotnie
uzupetniaja aktywna statutowa role Ministerstwa Gospodar-
ki i jego agend — PAIiIlZ i PARP.

Zadaniem agend rzadowych, w tym dyplomacji, nie jest
jednak wyreczanie polskich firm w zakresie promocji ekspor-
tu, ale stymulowanie i informowanie o istniejgcych mozliwo-
Sciach. Sprzymierzehcem w tych dziataniach powinny byé
rowniez media zajmujace sie problematyka gospodarcza,
w ktérych zbyt rzadko prezentowane s3 pogtebione analizy
na temat poszczegélnych rynkéw.

Zrdwnowazone, konsekwentne i dtugofalowe dziatania
promocyjne dadza lepsze efekty niz podejmowane ad hoc
inicjatywy, a polskie marki na state zagoszcza w Swiadomo-
ci zagranicznych konsumentéw.
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Polska da sie lubi¢

Jacek Kotarbinski

www.kotarbinski.com
Twitter: @kotarbinski

Zawsze, kiedy jestem za granicg, lubie poszukiwac pol-
skich produktéow w lokalnych sklepach. To juz skrzywienie
zawodowe graniczace z maniactwem. Gdzies w Monachium
czy Kolonii wygrzebie ze sterty stodyczy ,,pieknie” opakowa-
ne polskie kréwki —w marnej, foliowej torebce, z niemieckim
opisem na kawatku kresowanego papieru. W Szarm el-Szejk
znalaztem z kolei soczki Tymbarku. Sprzedawca nie byt
w stanie okresli¢ skomplikowanych kanatéw przerzutowych,
ale podobno dystrybucja odbywa sie przez Rumunie. W Bar-
celonie — zakurzona Wyborowa na najnizszych pétkach. Wy-
zej pieknie wyeksponowana Stolichnaya czy Absolut. W de-
likatesach tuz przy plazy na Long Beach zobaczytem jabtka.
Wygladaty jak stynne ,Swiete psiary” z ogrodéw Jej Eksce-
lencji. Po dolarze. Za sztuke. Bagatelka. Organiczne produk-
ty. Gréjeckie jabtka, nasz skarb narodowy, mogty wygladaé
przy nich jak soczyste owoce z naprawde rajskich ogrodéw.
Zawsze, kiedy spostrzegam, jak fatalnie nie istnieja polskie
produkty w miedzynarodowych sklepach, zastanawiam sie,
jak wiele marnujemy z posiadanego potencjatu.

W 2010 r. goscili na seminarium w Polsce Al i Laura Ries.
Swiatowe osobistosci brandingu, guru, pierwsza liga. Ksztat-
tujacy serca i umysty marketeréw na catym Swiecie. lle pol-
skich marek znali? Catkiem okragta liczbe. Kulistg jak jajo...
Zadatem sobie wtedy pytanie: czyja to wina? Pahstwa Rie-
séw? Poniewaz przygotowujac seminarium, nie uwzglednili
lokalnych marek? A mozZe organizacji odpowiedzialnych za
promocje? Jak to jest mozliwe, Ze przedstawiciele Swiatowej
Smietanki wiedzy o marketingu na $wiecie nie znaja ani jed-
nej naszej marki? Czyzby zadne z dziatah promocyjnych nie
uwzgledniato tego typu kot opiniotwérczych? Ludzi, ktérzy
przez caty rok realizujg konferencyjny roadshow po Swiecie
dla najwyzszej klasy managementu, opowiadajac ciekawe
historie o fascynujacych markach. Jak to jest, ze nie przemy-
cilismy im chocby jednej polskiej? Magda Gessler napisata
kiedys na Facebooku, ze mamy podobno najlepsza wotowine
na Swiecie. | potwierdzita to cena. Chwata jej za to. Ale gdzie
s3 komunikaty, ze kiepska kawa w Paryzu kosztuje tyle, ile
w Polsce positek w knajpie sredniej klasy. Gdzie pojawia sie
komunikacja tego, ze $niadanie w naszym byle trzygwiazdko-
wym hotelu to wyszynk godzien wtoskiego pieciogwiazdko-
wego? Ci, ktérzy doswiadczyli $niadai kontynentalnych we
Francji, Wtoszech czy USA, doskonale wiedzg, o czym pisze...

Gdzie jest przebijanie sie do masowe]j swiadomosci? Kie-
dy Barack Obama eskterminuje muche, p6t swiata to pokazu-
je w gtownych kanatach informacyjnych. Kiedy spada godto
USA podczas waznego przemdéwienia — rowniez. To juz nawet
premierowi Putinowi dziewczyny dedykuja swéj kalendarz,
czego nie omieszkaja odnotowaé Swiatowe agencje. Oczywi-
Scie nie proponuje Prezydentowi Komorowskiemu zaczajaé
sie z dubeltowka w belwederskich chaszczach. Ktos powie
o takich dziataniach, ze to jest happening, tani poklask. By¢
moze, ale we wspobtczesnym Swiecie przebi¢ sie przez me-
tlik informacji mozna najczesciej fascynujacym ambientem
(analizujac relacje kosztow do efektéw). Radosnego ministra
finanséw Szwajcarii pokazat caty swiat. Polske — przy okazji
»narodowego basenu” — réwniez. | parafrazujac klasyka, po-
trafilismy niezle ,odszczekiwaé sie angielskim przyjaciotom”,
udowadniajac, ze polskie poczucie humoru nie jest gorsze od
wyspiarskiego. Konkluzja: tworzcie pozytywne eventy prze-
bijajace sie do masowego odbiorcy.

Istotg polskiej promocji nie moze by¢ roztahczony i roz-
Spiewany folklor $piewno-tancujacy, przypominajacy bura-
czang propagande. Rébmy to ze stylem, klasg i czyms, co
okresla sie estetyka marketingu.

Jakié czas temu wiele sie dowiedziatem o promocyjnym
projekcie ,,Chopin”. Nawet w nim uczestniczytem, podpisujac
i fotografujac fortepiany. Moknac na deszczu i marznac na
Skwerze Kosciuszki w Gdyni, trwajac cierpliwie na koncer-
tach. Styszatem tez o biciu rekordu Guinnessa w liczbie 0séb
tafczacych poloneza. To byt naprawde dobry pomyst. Ale dla-
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czego w pierwszej parze nie zatafczyt wielki przyjaciel Pol-
ski Bono razem z przebranym za kobiete Brucem Willisem?
A w drugiej parze Edward Acki z kobietg ucharakteryzowana
na krélowa Elzbiete? Zbyt ostre? Ale c6Z to za potrawa bez
odrobiny pieprzu. Nie wierze, ze Swiatowe media, zwtaszcza
kolorowe, nie odnotowatyby obficie tego rodzaju faktu. Kon-
kluzja: nie mozna uwaza¢, ze event promocyjny w jakims$
kraju uda sie szczegbélnie bez udziatu lokalnych celebrytéw.

Jesli polska wotowina jest najlepsza na Swiecie, to na
YouTube powinno juz sie znalez¢ 50 przepiséw kulinarnych
na jej wykorzystanie. A kt6z zabronitby zrobi¢ internetowy
konkurs dotyczacy najstynniejszego polskiego kompozytora
(nagraj film, wyslij), w podobnym formacie jak projekt Or-
kiestra YouTube, z finatem w Warszawie podczas Konkur-
su Chopinowskiego? To mogtoby by¢ ciekawe wydarzenie
wzmacniajace media relations, jak i poszerzajace wiedze
o Polsce jako takiej.

Panie i Panowie, przestancie mysle¢ jak urzednicy, za-
cznijcie mysle¢ jak przedsiebiorcy! Wyjdzcie poza ramy wta-
snych ograniczeh. Polska promocja potrzebuje pozytywnej
rewolucji — mniej P (pieprzenia), wiecej D (dziatania).

Marketing terytorialny powinien by¢ kociotkiem, w kté-
rym samorzady, wtadze i biznes buduja strategie przektada-
jaca sie na efektywne dziatania. Nie chodzi o kolejne setki
tysiecy wydawane na réznorodne noéniki czy bladawe ak-
cje promocyjne, ku uciesze zarabiajacych na tym agencji czy
witascicieli nosnikéw. Dawno temu, w 1996 r. postulowatem
przeznaczanie 1 proc. budzetéw samorzadéw na promocje.
Poréwnajcie to z istniejacymi srodkami. Do nowych hoteli
ktos musi przyjezdzaé. W knajpach — jes¢. A po wybudowa-
nych na Euro stadionach nie powinien hula¢ wiatr.

Sita polskiej promocji powinny byé otwarte na zmiany
umysty, a nie skostniate i zapie-
kte uprzedzenia czy duchy prze-
sztosci. O partyjniactwie nie
wspominajac. Wazne jest to, co
bedzie jutro, a nie to, co byto
wczoraj. Mamy potencjat. To od
nas zalezy, czy z szarych, niepo-
zornych bryt samorzadowych
pomystéow ociosamy diamenty.
Nawet stu Olinséw za nas tego
nie zrobi.

W polskiej promocji potrze-
bujemy duszy, wolnosci, kreacji,
luzactwa »btekitnooceano-
wosci” po prostu. Pierwszym
kosmopolitycznym  skojarze-
niem z Polska jest wolnosc.
Z kimkolwiek z zagranicy nie
rozmawiamy o Polsce, to sko-
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jarzenie pojawia sie nieomalze zawsze. SkofAczmy ze sztyw-
nym, urzedniczym gorsetem. Poprawnoscig polityczna. Pro-
jektami akceptowanymi przez urzednicze gremia niemajace
bladego pojecia o mechanizmach komunikacji marketingo-
wej. Twérzmy projekty odwazne, innowacyjne, poruszajace,
ale nie udziwnione i przestodzone.

Sztuka w kazdej kuchni jest nie przesoli¢ potrawy. | nie
przepieprzy¢. Sztuka jest réwnowaga. Podstawa kazdej
kuchni. Istota kazdego dobrego wina. To jest artystyczna
kuchnia marketera. Zacznijmy w koncu nazywac rzeczy po
imieniu. Bzdurne projekty i wyrzucane pienigdze. Pokazmy
je. Zadng sztuka jest wydaé milion euro, jesli sie je posiada.
Sztuka jest je dobrze w te promocje zainwestowac. Osobi-
Scie spotkatem bardzo niewielu urzednikéw myslacych jak
przedsiebiorcy. Moim zdaniem najlepiej bronia sie twoércze
struktury oparte o agendy samorzadowe i formuty partner-
stwa publiczno-prywatnego. Ale to zadna tajemnica, Swiat
w sensie marketingu terytorialnego dziata tak od wielu lat.

Marka Polska potrzebuje mocnych i konkretnych argu-
mentoéw. Umiejetnosci przekonywania i skutecznosci. Gtad-
ka mowa i politykierstwem nigdy nie zastapimy Zmudnego
budowania marek lokalnych czy marki wtasnego kraju.

Nauczmy sie cieszy¢ z tego, ze jesteSmy Polakami. Pokaz-
my to innym. Nauczmy sie byé¢ dumni z wtasnego kraju. Jak
choéby Amerykanie — oni zawsze uwazaja, bez wzgledu na
okolicznosci, ze zyja w najlepszym ze Swiatow.

Podczas Euro 2012 udowodnilismy ze wszech miar,
Ze Polska da sie lubi¢. W wielu europejskich oczach stalismy
sie ciekawym narodem i inspirujacym krajem. Powinnismy
tylko o tym umiejetnie opowiadac.

24



BADANIA | ROZWOJ

ENASK

| TECHNOLOGIA

ROZWIAZANIA TELEINFORMATYCZNE
BEZPIECZENSTWO INTERNETU

REJESTR DOMEN .PL
AKADEMIA NASK

WWW.NASK.PL

LAUREAT KONKURSU

TERAZ POLSKA

za system detekcjiiwczesnego ostrzegania
0 zagrozeniach bezpieczenstwa teleinfor-
matycznego sieci administracji Panstwa
arakis.gov




Temat numeru

Dobre, bo niepolskie?
Dobre 1 polskie!

Komentarz do artykutu ,,Dobre, bo niepolskie. Kupujemy produkty Made in Poland?”

W artykule ,Dobre, bo niepolskie. Kupujemy produkty
Made in Poland?” (,Gazeta Wyborcza”, 10.11.2012) redak-
torzy Piotr Maczynski i Leszek Kostrzewski podejmuja wazki
temat zwigzany z polska marka gospodarczg Made in Poland.
Chodzi o to, czy produkty wytworzone w Polsce sa oznaczane
w taki sposob, aby krajowe pochodzenie byto widoczne dla
konsumentéw, a takze, czy przedsiebiorcy promujg swe pro-
dukty, uzywajac argumentu polskiego pochodzenia.

(,Gazeta Wyborcza”, 10.11.2012)

Redaktorzy ubolewaja nad niedostateczng sita promo-
cyjna argumentu polskiego pochodzenia produktéw, zasta-
nawiajg sie nad tym stanem rzeczy, a jednoczes$nie podaja
przyktady firm, ktére osiggaja sukces na rynkach krajowych
i zagranicznych, z duma prezentujac polskie pochodzenie.
Cytujac badania Stowarzyszenia PEMI przeprowadzone
w polskich firmach w ramach akgji ,,590 powodéw, dla kt6-
rych warto kupowaé polskie produkty”, autorzy artykutu do-
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chodza do wniosku, ze ,,nasze firmy wstydzg sie przyznag, ze
robig swoje produkty w Polsce”. Wniosek ten jest jednak nie-
prawdziwy, a co najmniej nieuzasadniony, redaktorzy przy-
pisuja go zas wynikom przywotanego badania — niestusznie.

Rezultaty cytowanych badan s3a zgodne z wieloma in-
nymi analizami prowadzonymi w Polsce od lat, m.in. przez
Fundacje Polskiego Godta Promocyjnego ,Teraz Polska”.
Dowodza one, ze cho¢ tylko czes¢ firm Swiadomie, z rozmy-
stem i w oczekiwaniu na korzysci ekonomiczne powotuje sie
w dziataniach marketingowych na polskie pochodzenie swo-
ich produktéw, to jednak te, ktére tego nie robia, niekoniecz-
nie uwazaja polskosé swych wyrobdw za ich stabos¢, za ce-
che, ktéra moze obnizy¢ wartos¢ tych produktéw w oczach
potencjalnych konsumentow.

Wycigganie wniosku, ze ,niepolskie jest lepsze od pol-
skiego” i w zwigzku z tym producenci unikaja uwypuklania
informacji o polskim pochodzeniu swojej oferty rynkowej,
jest nieuprawnione. Trudno znalez¢ potwierdzenie tej tezy
w jakichkolwiek znanych wynikach badan — nie tylko w tym,
ktore cytuja autorzy artykutu. Badania na polskich konsu-
mentach, ale takze miedzynarodowe pokazujg natomiast,
ze preferencja nabywcéw dla krajowego pochodzenia pro-
duktéw jest zalezna od wielu czynnikéw indywidualnych
(ekonomicznych, demograficznych, a nawet $wiatopoglado-
wych) oraz dotyczacych kraju i sytuacji gospodarczej. Czyn-
niki te moga ttumaczy¢ silne zréznicowanie tzw. postaw et-
nocentrycznych wzgledem réznych branz, a takze zmiennosé
natezenia tych postaw w czasie. Przyktadowo na site oddzia-
tywania marki Made in Poland moze wptywac postrzegana
niezbednosé danego produktu oraz ocena przez konsumen-
téw stopnia konkurencyjnosci catego sektora wytwoércze-
go (z ktorego produkt pochodzi) w skali miedzynarodowej.
Konsumenci ankietowani przez agencje badawcza Mareco
na zlecenie Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego ,Teraz
Polska” najwyzsze walory jakosciowe przypisuja produktom
polskim w odniesieniu do wyrobdw przetworstwa rolno-spo-
zywczego oraz budowlanych (odpowiednio okoto 60 proc.
i 30 proc. respondentéw twierdzi, ze polskie produkty z tych
branz sg lepsze od swoich odpowiednikéw zagranicznych).
Ponadto polskie pochodzenie ma wyraznie pozytywne kono-
tacje: okoto 1/3 Polakéw w wieku 15+ nie ma co prawda
z nim wyrazistych skojarzen, ale dla okoto 2/5 ankietowa-
nych polskie pochodzenie oznacza gwarantowang dobrg ja-
kosc.

Nalezy takze zwréci¢ uwage na fakt, ze bezwzgledna pro-
mocja polskiego pochodzenia produktéw, uzywanie Made in
Poland jako obiektywnego znaku jakosci moze byé niekie-
dy szkodliwe. Krajowe pochodzenie, ktéremu nie towarzy-
szy wysoka jakos¢ i adekwatna cena, nie jest racjonalnym
motywem podejmowania decyzji zakupowych. Wygrywanie
konkurencji rynkowej przez produkty, ktére sa gorsze (mniej

funkcjonalne, bardziej zawodne itd.), dlatego, ze sg polskie,
bytoby paradoksalnie dla naszej gospodarki wyniszczajace.
Uderzatoby bowiem w istote konkurencji wolnorynkowej,
ktéra polega na tym, ze przedsiebiorcy, rywalizujac o uznanie
konsumentéw, doskonalg jakosé, wprowadzajg innowacje
i buduja swe przewagi konkurencyjne. Tak rozumiana pro-
mocja polskiej marki gospodarczej bytaby rowniez barierg
dla handlu zagranicznego, dyskryminujac atrakcyjne produk-
ty pochodzenia zewnetrznego.

Budowanie marki Made in Poland i promocja polskiej
wytwoérczosci z uzyciem argumentu krajowego pochodzenia
i z odwotaniem sie do pobudek patriotycznych ma sens tyl-
ko wtedy, gdy konsumenci maja do wyboru produkty o po-
dobnej jakosci i cenie — wtedy polskos¢ (podobnie jak np.
ekologiczno$¢) moze by¢ istotnym dodatkowym atutem,
a wybor oferty polskiej jest i racjonalny, i korzystny — zaréw-
no dla konsumentéw, jak i gospodarki narodowej w ogéle.

Takiemu inteligentnemu, selektywnemu promowaniu
marki Made in Poland s3 poswiecone dziatania Fundacji Pol-
skiego Godta Promocyjnego ,Teraz Polska”. Godto ,Teraz Pol-
ska” jest surogatem polskiej gospodarczej marki narodowej,
gdyz utozsamia wysoka jakos¢ z polskim pochodzeniem. Bia-
to-czerwony znak na polskich produktach wyrézniajacych sie
jakoscia, nagrodzonych w drodze eksperckich, obiektywnych
ocen konkursowych, jest przyktadem dla innych producen-
tow i sygnatem dla konsumentéw, ze warto wybieraé to, co
jest dobre, a zarazem polskie.

Jarostaw Gorski

Doradca Prezesa
Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego ,,Teraz Polska”
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Kalendarium: WCZ Oraj

10 grudnia 1980 .

Powstaje Instytut Nauk Ekonomicznych PAN

Instytut naukowy Polskiej Akademii Nauk z siedzibg w Patacu Sta-
szica w Warszawie zajmuje sie prowadzeniem badah naukowych
w dziedzinie teorii ekonomii i analiz gospodarczych, upowszechnia-
niem wiedzy ekonomicznej i propagowaniem polskiej mysli nauko-
wej za granica. Zostat utworzony na podstawie uchwaty Prezydium
PAN, zatwierdzone] p6zniej przez prezesa Rady Ministrow. Obecnie
Instytut zatrudnia czterdziestu pracownikéw naukowych. Posiada
uprawnienia do nadawania stopni doktora, doktora habilitowanego
oraz wystepowania z wnioskiem o nadanie tytutu profesora w zakre-
sie nauk ekonomicznych.

1 stycznia 1929 .
Rozpoczyna dziatalnos¢ narodowy przewoznik PLL LOT

Panstwowo-samorzadowe przedsiebiorstwo Linie Lotnicze LOT Sp. z 0.0.
powstaje kilka dni wczesniej na miejsce dziatajacych do tej pory
kilkunastu prywatnych firm lotniczych. Pierwszymi stosowanymi sa-
molotami na trasie do Gdanska, Poznania, todzi, Katowic i Bydgosz-
czy byty Junkers F 13 (15 szt.) i Fokker F.VIla/1m (6 szt.). Znakiem
graficznym firmy zostaje, na podstawie konkursu wygranego przez
warszawskiego artyste plastyka Tadeusza Gronowskiego, postac sty-
lizowanego zurawia w locie (przyjety oficjalnie w 1931 r.). W 1930 r.
nastepuje przyjecie Polskich Linii Lotniczych LOT do Stowarzyszenia
Miedzynarodowego Transportu Lotniczego IATA i nadanie kodu LO.
W listopadzie br. dotaczyt do floty PLL LOT, jako do pierwszej linii
lotniczej w Europie, samolot Boeing 787 Dreamliner.

27 stycznia 1957 1.

Odbyto sie pierwsze losowanie Toto-Lotka

Ta najstarsza, a zarazem najpopularniejsza w Polsce gra liczbowa or-
ganizowana przez Totalizator Sportowy polega na wytypowaniu wy-
nikéw losowania 6 liczb z zakresu od 1 do 49. Poczatkowo losowania
Toto-Lotka, a pdzniej Duzego Lotka odbywaty sie raz w tygodniu —
w niedziele. W czerwcu 1984 przeniesiono je na soboty. W pazdzier-
niku 1991 wprowadzono losowania $rodowe. Wtedy tez ustalono
gwarantowang pule na wygrane | stopnia wynoszaca wéwczas 1 mi-
liard PLZ. W listopadzie 1996 wprowadzono zasade kumulacji wygra-
nych | stopnia, dzieki czemu pule na wygrane | stopnia moga siegac
ogromnych kwot. Najwyzsza wygrana dla pojedynczego gracza padta
9 lutego 2012 w Gdyni i wynosita 33 787 496,10 zt.

13 lutego 1998 .

Zakoiiczono produkcje samochodu dostawczego FSC Zuk

Zuk to rodzina polskich samochodéw dostawczych produkowana
w FSC w Lublinie. Opracowana w 1956 na bazie samochodu FSO
Warszawa, miata wspélne z nim podwozie, rame, silnik i uktad jezdny.
Pierwszym model byt Zuk A 03, ktéry mégt rozpedzié sie do okoto 90
km/h, zuzywajac przy tym Srednio 14 litréw benzyny na 100 kilome-
trow. W 1976 odbywaty sie konsultacje z zarzadem General Motors
na temat udzielenia FSC licencji na produkcje samochodéw marki
Bedford, takie rozwigzanie miato rozwigza¢ problem dotyczacy zna-
lezienia nastepcy dla przestarzatego juz Zuka. Rozmowy nie odniosty
jednak skutku, Zuk produkowany byt od tamtego czasu bez wiek-
szych zmian do 1998 roku. tacznie wyprodukowano 587 500 Zukéw.
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13 grudnia 2012 .
Gala The World Nurture Foundation w Rio de Janeiro (Brazylia)

Fundacja The World Nurture, zatozona przez Monike Jabtoriskg oraz
Marie Francesca Ferrari, jest organizacja non profit powotang w celu
podnoszenia $wiadomosci oraz zdobywania funduszy na pozywne po-
sitki dla gtodnych dzieci w szkotach na catym swiecie. W partnerstwie
z Nurture the World fundacja zapewnia wsparcie dla Swiatowego Pro-
gramu Zywnosciowego ONZ. Siedziba fundacji mieéci sie w Nowym
Jorku. Obecnie trwajg prace nad utworzeniem oddziatu fundacji w Bra-

zylii oraz we Wtoszech. www.worldnurturefoundation.org

PP

INSTITUTE

21-22 stycznia 2013 1.

Miedzynarodowa konferencja o rozwoju Polski dzieki PPP
(Warszawa)

Polska posiada bardzo duzy potencjat rynku PPR a liczba projektow
przygotowywanych przez polskie podmioty publiczne roénie lawinowo.
Aby sprostaé wyzwaniom popytu tego rynku i mozliwosci, jakie stwa-
rza, oraz zapewni¢ wystarczajaca liczbe podmiotéw gotowych odgry-
wac role odpowiednio podmiotéw publicznych, partneréw prywatnych
oraz instytucji finansujacych, Instytut Partnerstwa Publiczno-Prywat-
nego organizuje coroczne spotkania wszystkich tych stron w ramach
miedzynarodowej serii konferencji PPP dla rynkéw rozwijajacych sie
pod nazwga ,,Speed uppp...”. Polska odstona ,,Speed uppp...” to ,Speed
uppp POLAND”, ktérej inauguracja bedzie miata miejsce w styczniu
2013 roku w Warszawie podczas dwudniowej miedzynarodowej kon-
ferencji. www.ippp.pl

22-23 stycznia 2013 .

e-Travel Forum (Warszawa)

Juz po raz sz6sty odbedzie sie edycja najwazniejszej w Polsce konfe-
rencji dotyczacej sprzedazy produktéw turystycznych online. Kazdego
roku e-Travel Forum przyciaga blisko 200-250 przedstawicieli réznych
krajéw, chcacych zapozna¢ sie z aktualnymi trendami e-commerce w
turystyce oraz skorzystac z niepowtarzalnej okazji do nawigzania kon-
taktéw biznesowych, jaka daje konferencja. Wsrdd gosci niezmiennie
spotkamy miedzy innymi touroperatoréw, pracownikéw biur podrézy,
hoteli, portali turystycznych i rezerwacyjnych, linii lotniczych, jedno-
stek samorzadowych oraz oferentéw rozwigzah informatycznych.

www.e-travelforum.pl

11-13 marca 2013 .

Konferencja i Targi Czystej Energii CENERG 2013 (Warszawa)

Celem spotkafi CENERG 2013 jest umozliwienie producentom i dys-
trybutorom technologii i urzadzen zapewniajacych efektywne wyko-
rzystanie energii i OZE bezposredniego kontaktu z decydentami od-
powiedzialnymi za gospodarke energetyczng w miastach i gminach.
Wydarzenie to ma charakter konferencyjno-seminaryjny i organizowa-
ne jest we wspotpracy z Krajowag Agencja Poszanowania Energii oraz
Mazowiecka Agencja Energetyczna. Skierowane jest do przedstawicieli
instytucji oraz jednostek samorzadu terytorialnego. Planowane tematy
to: oszczednos¢ energii w obiektach uzytecznosci publicznej w wyniku
zastosowania automatyki budynkowej, generatory wiatrowe jako wspo-
magajace Zrodto pozyskiwania energii elektrycznej, transport ekologicz-
ny niezbednym elementem programu ochrony srodowiska kazdej gminy
i miasta, energetyczne wykorzystanie odpadéw itp. www.cenerg.pl
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Tomasz Ostaszewicz

Dyrektor Departamentu Promocji
i Wspotpracy Dwustronnej
Ministerstwa Gospodarki

Gospodarka

Pomyst opracowania Marki Polskiej Gospodarki powstat
z potrzeby wzmocnienia miedzynarodowej pozycji polskich
branz, przyspieszenia miedzynarodowe] ekspansji polskich
firm oraz umocnienia wizerunku Polski.

Aby lepiej zrozumie¢, jak Polska moze najlepiej sie wyréz-
ni¢, Ministerstwo Gospodarki zlecito przeprowadzenie badan
wizerunkowych. Blisko 10 tysiecy przedsiebiorcéw z réznych
krajow wskazywato, z czym kojarzy im sie Polska, jakie sa
mocne strony polskiej gospodarki oraz czy warto z Polska
prowadzi¢ wspétprace biznesowa. Wszystko po to, by stwo-
rzy¢ Marke Polskiej Gospodarki. Marke, ktéra bedzie stuzyé
promocji Polski w Swiecie biznesu.

Okazato sie, ze najbardziej wartosciowym i rozpoznawal-
nym walorem Polski sg ludzie. Innymi stowy — najwiekszym
atutem, sitg Polski jest talent Polakéw. Na r6zne sposoby
stworzyliSmy ten wspdlny wizerunek w Swiecie biznesu,
dzieki czemu jest to naturalny aspekt, ktéry bedzie od tej
pory wykorzystywany w dziataniach promu-
jacych polska gospodarke na Swiecie.

Marka Polskiej Gospodarki ma réwniez
swoja szate graficzng. Logo wykorzystuje
barwy narodowe — biel i czerwieh. Odwo-
tuje sie do sieci uzupetniajacych sie ludzi,
ktéra uktada sie w litere P. Obok znaku gra-
ficznego widnieje napis Polska, dla ktérego
dobrano specjalnie zaprojektowang, tagod-
na czcionke. Logo daje ogromne mozliwosci
dalszej interpretacji graficznej, co pozwala
na opracowywanie atrakcyjnych materia-
téw promujacych polska gospodarke.

To pierwsza w Polsce inicjatywa stwo-
rzenia wspdlnej koncepcji wizualnej dla

Polska

programu promacji polskiej gospodarki. Wazne jest, by logo
miato praktyczne zastosowanie w biznesie. Dlatego Mini-
sterstwo Gospodarki zacheca polskich przedsiebiorcow do
wigczania sie w program promocji, np. poprzez wykorzysty-
wanie logotypu na swoich produktach lub materiatach pro-
mocyjnych.

Badania wykazaty, ze w dziataniach promocyjnych nale-
zatoby potozy¢ nacisk na przetamywanie negatywnych ste-
reotypéw o Polsce. Nalezy dazy¢ do wzmocnienia obecnosci
pozytywnego wizerunku Polski w miedzynarodowych $rod-
kach masowego przekazu, przede wszystkim poprzez dzia-
tania public relations. W dziataniach promocyjnych warto
rozwazy¢ wykorzystanie pozytywnego wizerunku polskiego
kapitatu ludzkiego, w pewnym stopniu rozpoznawalnego juz
na rynkach zagranicznych. Nalezy wzig¢ pod uwage mozli-
wos¢ wykorzystania przedsiebiorcéw zagranicznych wspoét-
pracujacych juz z Polska w roli ,,ambasadoréw” promujacych
nasza gospodarke.

Polscy przedsiebiorcy zdajg sobie sprawe, ze tak jak Mar-
ka Polskiej Gospodarki moze poméc im, tak i oni moga wspo-
moc jej rozwéj. Jak pokazuja wspomniane wyniki badan,
w zdecydowane]j wiekszosci sg chetni do umieszczenia logo-
typu MPG w sasiedztwie wtasnego brandu. Biorac pod uwa-
ge fakt, ze badanie zostato zrealizowane wsréd najwiekszych
polskich firm i przedstawicieli $rodowiska biznesowego,
nalezy oczekiwaé, ze gtos tych najwiekszych graczy jest re-
prezentatywny dla polskiego srodowiska biznesowego. Tym
samym liczymy na zaangazowanie przedsiebiorcow w proces
promocji Polski i polskiej gospodarki na rynkach zagranicz-
nych. Nalezy pamieta¢, ze przy wdrazaniu marki kraju nalezy
mie¢ na uwadze konieczno$¢ wypromowania marki réwniez
wewnatrz kraju, tak aby mieszkancy i przedsiebiorcy utozsa-
miali sie z nig i sami jg tworzyli.

Proces tworzenia pozytywnego wizerunku Polski i umac-
niania pozycji naszego kraju na arenie miedzynarodowej
realizowany jest takze poprzez branzowe programy promo-
cji, ktére przyczynig sie do wykreowania
kilkunastu polskich specjalnosci eksporto-
wych. Maja na celu wsparcie udziatu przed-
siebiorcow w wydarzeniach promocyjnych
oraz oddziatywanie na danag branze jako
catos¢. W tym celu wybrano 15 branz istot-
nych z punktu widzenia polskiego eksportu
w roku 2012. Dla kazdej branzy w konsulta-
cji z organizacjami przedsiebiorcow zostata
opracowana koncepcja programu promocji
branzy na trzy kolejne lata. W programie
okreslono kilka (4-7) rynkéw docelowych,
na ktérych odbywa¢ sie bedzie promocja
branzy. W sumie programami promocji ob-
jete sa 33 kraje.
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Branzowe programy promocji wg rynkow

NAZWA BRANZY |
Branza meblarska

Branza jubilersko-bursztynicza

Ustugi IT oraz ITC

Produkcja jachtéw i todzi rekreacyjnych

Przemyst biotechnologiczny i farmaceutyczny

Produkcja sprzetu medycznego i aparatury pomiarowej
Branza stolarki okiennej i drzwiowej

Budownictwo

0 0O N WUV R WM&

Branza ochrony i zachowania zabytkéw
Kosmetyki

Maszyny i urzadzenia gérnicze

Odziez, dodatki, galanteria skérzana

Turystyka medyczna

Przemyst obronny

Polskie specjalnosci zywnosciowe

Umowy na wszystkie programy branzowe zostaty juz
zawarte. Zakres programdéw promocji dostepny jest na stro-
nie internetowej MG: http://www.mg.gov.pl/Fundusze+UE/
POIG/Dzialania/Dzialanie+651/Branzowe+programy+pro-
mocji. Przedsiebiorcy zainteresowani udziatem w progra-
mach branzowych powinni kontaktowac sie z realizatorami
wybranymi do poszczegblnych projektow, ktérych wykaz
znajduje sie na podanej powyzej stronie Ministerstwa Go-
spodarki, a nastepnie sktada¢ wnioski o dofinansowanie
udziatu w imprezach promocyjnych.

Oprécz wspomnianych branzowych programéw promo-
cji realizowane sg ogélne programy promocji zwiekszajace
stopien rozpoznawalnosci Polski na Swiecie. Ideg realizacji
programéw promocji o charakterze ogélnym jest promocja
polskiej oferty eksportowej, jak réwniez promocja Polski jako
kraju rozwinietego gospodarczo, posiadajgcego innowacyjny
potencjat produkcyjny i ustugowy. Promocja polskiej oferty
eksportowej odbywa sie podczas duzych przedsiewzie¢ pro-
mocyjnych typu targi, wystawy, misje gospodarcze (np. we
wrzesniu 2012 r. Polska byta krajem partnerskim na Targach
ILA Berlin Show 2012).

W zwigzku z koniecznoscig dywersyfikacji kierunkéw
sprzedazy polskich produktéw i ustug poza UE w roku 2012
wybrano pie¢ rynkéw perspektywicznych: Algierie, Brazylie,
Kanade, Kazachstan, Turcje. W roku 2013 bedg tam realizo-
wane programy promocji, ktérych celem sa skoncentrowane,
kompleksowe dziatania promocyjne obejmujace udziat w wy-
branych targach, misjach gospodarczych (towarzysza zapla-
nowanym wizytom polityczno-gospodarczym) potaczonych

RYNKI

Niemcy, Rosja, Ukraina, Wielka Brytania, Francja

Niemcy, USA, Wtochy, Chiny

Niemcy, Rosja, USA, Hiszpania, Szwecja, Japonia, Brazylia
Niemcy, Wielka Brytania, Francja, Wtochy, Hiszpania, Holandia
Niemcy, Rosja, USA, Chiny, Szwajcaria, Czechy

Niemcy, Rosja, USA, Brazylia, ZEA

Niemcy, Francja, Austria, Belgia, Czechy

Niemcy, Rosja, Ukraina, Kazachstan, Szwecja, Czechy

Niemcy, Rosja, Ukraina, Kazachstan, Szwecja, Czechy

Rosja, Ukraina, Wtochy, Chiny, Turcja, ZEA

Rosja, Chiny, Indie, Austria, Chile

Niemcy, Rosja, Francja, Turcja, Dania

Niemcy, Rosja, USA, Wielka Brytania, Szwecja, Dania, Norwegia
Kazachstan, Liban, Indie, Czechy, Malezja, Indonezja

Niemcy, Rosja, Ukraina, Francja, Chiny, ZEA

ze spotkaniami matchmakingowymi, study tour dziennikarzy
i organizacji producenckich, kampania promocyjna ogblna
w mediach i ewentualng kampaniag w mediach branzowych.
Dziatania realizowane bedg przez wybranego w postepowa-
niu przetargowym organizatora programu. Podpisanie uméw
z organizatorami poszczeg6lnych programoéw planowane jest
do kofca br., natomiast realizacja programéw rozpocznie sie
1 stycznia 2013 r. i potrwa do kofca 2013 r.
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Gospodarka

Co powiesz swojemu
dziecku, kiedy zapyta

dlaczego nie

zainwestowates w

Polsce

Wschodniej?

Miasta 1 regiony

~ przyciagaja
kapitat zagraniczny

Nowy inwestor podnosi atrakcyjnos¢ inwesty-
cyjna regionu. Naptyw bezposrednich inwestycji
zagranicznych to nie tylko nowe miejsca pracy, ale
pojawienie sie nowych technologii, standardow za-
rzadzania oraz podniesienie atrakcyjnosci istnieja-
cych przedsiebiorstw.

Dzi$ wtadze samorzadowe w petni zdaja sobie sprawe
z powyzszych korzysci i doktadajg wszelkich staraf, aby jak
najlepiej zaprezentowac swéj region zagranicznemu bizneso-
wi i pozyska¢ nowy kapitat. Polskie wojewo6dztwa sg bardzo
zréznicowane pod wzgledem atrakcyjnosci inwestycyjnej,

ktéra w duzej mierze zalezy od potozenia geograficznego
oraz procesdéw urbanistycznych. Niektére wojewoddztwa sg
na wygranej pozycji dzieki bliskosci zachodniej granicy, por-
téw nad Battykiem oraz rozwinietej infrastrukturze trans-
portowej. Pozostate s3 w nieco trudniejszej sytuacji — brak
lotnisk czy drég ekspresowych to duze przeszkody w pozy-
skiwaniu np. inwestoréw z sektora produkcyjnego.

Jednym z atutéw w walce o inwestycje jest specjalizacja.
Analiza atutéw regionu badz gtéwnego profilu dziatalnosci
przedsiebiorcow pozwoli ustali¢, w jakim obszarze woje-
wodztwo ma najwieksze szanse na pozyskanie inwestora.
Kolejnym etapem jest odpowiednie przygotowanie kadr
— i tu niezbedna jest wspotpraca ze srodowiskiem nauko-
wym. Pozytywnych efektéw takiej kooperacji jest w Polsce
coraz wiecej. Na sukces podkarpackiej Doliny Lotniczej wpty-
neta bez watpienia aktywnosé wielkich koncernéw z sektora,
ktére wskazuja lokalnym szkotom zawodowym i uczelniom
wyzszym kierunki ksztatcenia. Wojewédztwo zachodniopo-
morskie jest atrakcyjne dla inwestoréw niemieckich nie tylko
ze wzgledu na bliskos¢ geograficzna, ale réwniez dostepnosé
pracownikéw postugujacych sie ich rodzimym jezykiem.

Inwestor zagraniczny
w gminie przyciagga kolej-
nych dzieki swojej success
story i efektowi kuli Sniez-
nej. Jego rozwdj potwier-
dza, ze w regionie istnieje
przyjazny klimat dla biz-
nesu, co stanowi najbar-
dziej wiarygodng rekla-
me. Ponadto w otoczeniu
inwestycji pojawiaja sie
kolejne, ktére s3 odpowie-
dzig na zapotrzebowanie
firmy na poddostawcow,
kontrahentéw czy ustugo-
dawcow.

W przypadku inwestoréw z sektora produkcyjnego naj-
skuteczniejszym magnesem bedzie dobrze przygotowany
teren inwestycyjny. Wedtug standardéw Polskiej Agencji In-
formacji i Inwestycji Zagranicznych dziatka powinna mie¢ po-
wyzej dwdch hektaréw, uregulowany stan prawny, jednego
witasciciela, dostepne media i by¢ zlokalizowana w poblizu
drogi szybkiego ruchu i/lub bocznicy kolejowej. Takie dziatki
najszybciej znajduja nabywcoéw — pod warunkiem, ze oferta
zostanie odpowiednio przygotowana i wypromowana. Opis
terenu powinien by¢ zredagowany w jezyku angielskim, po-
siadaé szczegbtowa mape okolicy i zawiera¢ zdjecia lotnicze.
Nie nalezy takze zapomina¢, jak wazna jest aktywna posta-
wa wtadz regionu w obstudze inwestora. Anglojezyczni pra-
cownicy urzedu oraz strona internetowa w jezyku obcym to
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podstawa. W ostatnim czasie wtadze samorzadowe poczy-
nity w zakresie obstugi inwestora ogromne postepy. Przede
wszystkim urzedy regionalne zaczynajg traktowac inwestora
jak klienta, a nie jak petenta. Zespét specjalistéw, ktory po-
trafi przekazaé lokalna specyfikacje oraz prawne zakrety, ma
czesto nieoceniony wktad w decyzje inwestora o lokalizacji
projektu.

Nie wystarczy dysponowac atrakcyjnym terenem inwe-
stycyjnym, nalezy go réwniez dobrze wypromowac. Istnieje
wiele sposobéw promocji oferty gminy: misje inwestycyjne
i gospodarcze, portale internetowe czy tez targi. Dwa razy
w roku odbywaja sie miedzynarodowe targi inwestycyjne
— MIPIM w Cannes oraz Expo Real, w ktérych wtadze regio-
nalne uczestnicza coraz czescie;.

Jedna z form promowania miejsc atrakcyjnych inwesty-
cyjnie jest organizowany przez PAIilZ konkurs ,Grunt na Me-
dal”, ktéry przynosi wymierne efekty. Wyr6znione dziatki sa
prezentowane w pierwszej kolejnosci. Stanowig wyboér naj-
lepszych ofert inwestycyjnych w Polsce. W efekcie laureaci
konkursu ,,Grunt na Medal” bardzo szybko pozyskuja no-
wych inwestoréw.

www.whyeasternpoland.eu

. MNowe tereny inwestycyjne w Unii Europejskie]

Co powiesz swojemu
psychoterapeucie,

kiedy zapyta dlaczego
nie zainwestowates w

Polsce

Wschodniej?

Co powiesz swojemu
tesciowi, kiedy zapyta

dlaczego nie

zainwestowates w

Polsce

Wschodniej?

Konstruujac oferte inwestycyjna, nie powinno sie zapomi-
nac o lubianym przez wielu przedsiebiorcéw pakiecie zachet
— firmy dziatajgce w Polsce maja wiele mozliwosci dofinanso-
wania swoich projektéw. Prawdziwym kotem napedowym dla
regionu sg specjalne strefy ekonomiczne, ktére kuszg inwe-
storéw zwolnieniami podatkowymi czy ofertg infrastruktural-
na. Polska jest obecnie najwiekszym beneficjentem Srodkéw
unijnych. Poza funduszami przeznaczonymi na duze projekty
istnieja dofinansowania z programéw regionalnych, ktérymi
dysponuje kazde z wojewddztw i z ktérych moga korzystaé
mniejsze przedsiebiorstwa. Dodatkowo wojewddztwa po-
tozone przy wschodniej granicy Polski — uznane za regiony
o niskiej atrakcyjnosci inwestycyjnej — otrzymaty wsparcie
w ramach Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej.
Ma by¢ ono lekarstwem na gtéwne problemy makroregionu,
czyli stabsza dostepnos¢ kadry oraz utrudnienia zwiazane
z brakiem odpowiedniej infrastruktury.

Pozyskanie inwestora to sukces, ale nie mozna spoczy-
waé na laurach. Réwnie wazne jest jego utrzymanie, a wiec
tzw. aftercare. Samorzadowa, spéjna polityka inwestycyjna
to przede wszystkim kompleksowa pomoc na kazdym etapie
procesu, zaczynajac od pierwszej wizyty inwestora, poprzez
analize mocnych i stabych stron lokalizacji inwestycji i decyzje
o podjeciu i uruchomieniu dziatalnosci, po opieke poinwesty-
cyjna. Zadowolony inwestor to najlepsza wizytéwka regionu.

Krystyna Olesiriska

Kierownik Wydziatu Public Relations

Departament Promocji Gospodarczej

Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych
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Adam Mikotajczyk: Poniewaz tematem przewodnim numeru jest promocja Polski,
chcielibySmy zapyta¢, jak pani minister uwaza, z perspektywy Ministerstwa Rozwoju
Regionalnego, gdzie jest klucz do sukcesu w budowaniu pozytywnego wizerunku
Polski?

Elzbieta Bienkowska: Z perspektywy mojego resortu pozytywny wizerunek
naszego kraju budujemy poprzez sprawne wykorzystanie przyznanych nam fun-
duszy europejskich. Dzieki unijnym srodkom, ktére w czesci przeznaczylismy
takZe na projekty z zakresu turystyki, kultury i promocji, Polska stata sie jeszcze
bardziej atrakcyjnym miejscem, wartym odwiedzenia. W catej Unii Europejskiej
jestesmy stawiani za wzor kraju, ktory najefektywniej korzysta z funduszy unij-
nych —to najlepsza i na dodatek darmowa reklama.

AM: W ostatnich latach dzieki srodkom UE polskie miasta i regiony miaty
mozliwos¢ tworzenia i promocji atrakcji czy produktéw turystycznych, realizo-
wania multimedialnych kampanii promocyjnych, wydarzen kulturalnych itp.
Czy w nowej perspektywie finansowej 2014-2020 bed3 dalsze mozliwosci fi-
nansowania wprost tego rodzaju projektéw marketingowych, przyczyniajacych

sie do podnoszenia atrakcyjnosci i poprawy wizerunku jednostek samorzadu
terytorialnego, a poprzez to catej Polski?
EB: Rzeczywiscie, w obecnej perspektywie miasta otrzymaty sporo srodkéw
na kampanie promocyjne czy udziat w targach zagranicznych. Jesli cho-
dzi o fundusze na lata 2014-2020 jest jeszcze zbyt wczesnie, by
mowic o tak szczegdtowych celach. Z pewnoscia wiecej pie-
niedzy otrzymaja do swojej dyspozycji regiony. To od wtadz
wojewddztw w duzej mierze bedzie zalezato, na co do-
ktadnie przeznaczone beda Srodki. Resort rozwoju re-
gionalnego przygotuje ogblne wytyczne dotyczace no-
wej perspektywy. Zgodnie z unijnymi dokumentami
na przyktad w obszarze kultury, obok inwestycji
zwigzanych z ochrong dziedzictwa kulturowego,
wspierane bedg inteligentne projekty budujace
kreatywnos¢ jako element dziatan zwigzanych
z innowacyjnoscia, cyfryzacja, przedsiebior-
czoscig oraz rozwojem kapitatu ludzkiego.
AM: Kontynuujac ten watek — ktérzy
interesariusze w tym planowanym na ko-
lejne lata zakresie wsparcia skorzystaja
najwiecej? Na jakie cele samorzady

Atrakcyjna Polska
dzieki funduszom UE

Z otrzymaja najwieksze srodki?

N . A EB: Przyszta polityka spdjnosci
Minister ROZWOJU Reg]ona]neg07 w latach 2014-2020 zmieni sie tak,
0] promocji Polski by wspierane byty inwestycje, ktore
rozmawia Adam M]kO]faJCZ)/k dadzg najwieksze efekty mnozniko-

we dla gospodarki. Zgodnie z celami
strategii Europa 2020 nastapi zna-
czacy wzrost naktadéw na badania
naukowe, rozwo6j technologiczny, inno-
wacje i przedsiebiorczosé. Zdecydowanie
wieksze znaczenie uzyska takze gospodarka
niskoemisyjna. Wiecej funduszy niz obecnie bedg miaty

do dyspozycji samorzady wojewddzkie. Zwiekszy sie pomoc dla
0s6b rozpoczynajacych dziatalnosé gospodarczg oraz wsparcie roz-
wigzah zwigzanych z godzeniem zycia zawodowego i rodzinnego,




na przyktad tworzenie przedszkoli w firmach czy telepraca.
Najwiekszy udziat wcigz bedzie mie¢ rozwéj zrownowazonego
transportu. Beda pienigdze na infrastrukture, potaczenia kole-
jowe i drogowe, ale tez na inwestycje w ochrone Srodowiska
czy energetyke, zwtaszcza ,,zielong”.

AM: Jak wygladaja postepy w realizacji Narodowej Strate-
gii Spdjnosci 2007-2013? Czy uda sie Polsce wydaé wszystkie
przewidziane na ten czas pienigdze z UE?

EB: Juz teraz mamy rozdysponowane ponad 80 proc. alo-
kacji, czyli ok. 230 mld zt. W catej Polsce realizowanych jest
ponad 77 tysiecy unijnych projektéw. Do finatu obecnej per-
spektywy zostato jeszcze duzo czasu. Pienigdze europejskie
mozemy bowiem wydawac¢ do kohica 2015 r. Zawsze jednak
powtarzam, Ze nie szybkos¢ jest najwazniejsza, ale efekty, kté-
re sg juz zauwazalne w catym kraju.

AM: Jakie s3 pani zadaniem na dzi$ najwieksze bariery
utrudniajace sieganie po srodki unijne, zaréwno w kontekscie
przedsiebiorcéw, jak i samorzadow?

EB: Dzis tych barier jest coraz mniej. Duzo czasu poswiecili-
Smy w ministerstwie, by wprowadzi¢ uproszczenia do systemu
wdrazania funduszy unijnych. Jednak pamigtajmy — samorza-
dom czy przedsiebiorcom, w ogromnej wiekszosci, dajemy do-
tacje, ktorych nie trzeba zwracaé. Z tego, co powstato za te
pienigdze, jesteSmy tez jako kraj rozliczani przez Komisje Euro-
pejska. Nie mozemy zatem catkowicie wykluczy¢ kontroli, spo-
rzadzania sprawozdan, sprawdzania dokumentéw. To spra-
wia, ze odsetek kwestionowanych przez Bruksele wydatkow
poniesionych w naszym kraju jest minimalny. Teraz barierg
w uzyskaniu wsparcia moze by¢ przede wszystkim fakt, ze
srodki unijne z obecnego budZetu powoli nam sie koncza,
a chetnych zawsze jest wiecej niz dostepnych funduszy.

AM: Czemu stuzg kampanie promocyjne funduszy euro-
pejskich, tj. ta ostatnia pt. ,Kazdy korzysta, nie kazdy widzi”?
Czy to m.in. dzieki takim dziataniom az 56 proc. badanych w
styczniu w 2012 r. Polakéw uznato cztonkostwo Polski w UE za
cos dobrego?

EB: Kampania jest odpowiedzig na wyniki prowadzonych
przez nas badan wiedzy Polakdéw o unijnej pomocy. Okazuje
sie, ze o ile Polacy coraz wiecej wiedza o funduszach europej-
skich, to wciaz odczuwaja niedosyt informacji, zwtaszcza doty-
czacych zmian, ktére dzieki srodkom unijnym zaszty w ich naj-
blizszym otoczeniu. Oczekujemy, Ze dzieki tej kampanii wiecej
0s6b bedzie zdawato sobie sprawe, jak wiele w naszym kraju
zmienito sie na lepsze dzieki srodkom unijnym i jak utatwiaja
nam one codzienne zycie.

AM: Zrobita pani minister wiele na rzecz popularyzacji
partnerstwa publiczno-prywatnego, m.in. uruchamiajac plat-
forme PPP. Jednak ta formuta realizowania przedsiewziet,
w tym inwestycji w miastach i regionach, jest nadal niedoce-
niana i omijana — dlaczego tak sie dzieje?

EB: Rzeczywiscie, realizacja inwestycji w formule PPP wy-
maga od partneréw duzego zaangazowania. Nalezy pamietac,

ze porozumienia dotyczace PPP sg bardziej skomplikowane niz
tradycyjne zaméwienia publiczne. Ponadto wigza partneréw
na dtugie lata. Dlatego wymagaja szczegdtowego opracowania
i zaplanowania projektu, a takze starannego przygotowania
umowy. Samorzady powoli otwierajg sie jednak na takg forme
wspotpracy. Od 2009 ., tj. od wejscia w zycie nowych przepi-
séw regulujacych PPR podpisano 22 umowy na realizacje pro-
jektéw w tej formule o wartosci okoto 1,28 mld zt. Dotycza one
sektora ochrony srodowiska, ochrony zdrowia, sportu i tury-
styki, budowy drég, sieci szerokopasmowych czy rewitalizacji.
Jednostki samorzadu terytorialnego coraz lepiej rozumieja tez
obecne uwarunkowania rynkowe wskazujace, ze jednoczesne
wykorzystanie srodkéw UE oraz modelu PPP zwieksza szanse
na powodzenie przedsiewziecia. Dostep do funduszy UE moze
obniza¢ koszty inwestycji, jak rowniez by¢ dodatkowa gwaran-
¢ja dla instytucji finansujacych przedsiewziecia partnerstwa
publiczno-prywatnego, z uwagi na dodatkowe, pewne Zzrédto
srodkéw finansowych oraz stabilne i przejrzyste uwarunkowa-
nia formalno-prawne obowigzujace przy realizacji projektow
z unijnym dofinansowaniem. PPP jest rownoczeénie ogromna
szansa na pogtebienie wspotpracy sektora publicznego i pry-
watnego przy realizacji zadan publicznych, jakie stoja przed
strong samorzadowa i rzadowa. Formuta ta jest oczywiscie
korzystna takze dla przedsiebiorcow. Jak wspomniatam, pod-
pisuja oni dtugoterminowe umowy o przewidywalnych przy-
chodach. Zapewnia im to trwata pozycje na rynku.

AM: Przez wiele lat byta pani minister zwigzana z regionem
slaskim, ktory w ostatnich latach dzieki srodkom UE, ale tak-
ze dobrze rozplanowanej polityce promocyjnej, dynamicznie
zmienia swoje oblicze. Jak pani ocenia zmiane wizerunku Slaska
w ostatnich latach?

EB: Slask zmienit sie w ostatnich latach — i to nie tylko za
sprawa funduszy europejskich. To nowoczesny region, ktéry
przestaje sie powoli kojarzy¢ jedynie z kopalniami i weglem.
Postawiono tu przede wszystkim na inwestycje w B+R, wspar-
cie przedsiebiorczosci oraz budowe spoteczenstwa informacyj-
nego. Tworzy to korzystne warunki do przeobrazenia gospo-
darki opartej na przemysle ciezkim w gospodarke opartg na
wiedzy. Ogromna jest waga inwestycji w poprawe stanu sro-
dowiska, modernizacje infrastruktury edukacyjnej i zdrowot-
nej, a przede wszystkim w odnowe zdegradowanych obszaréw
miejskich. Wzrost gospodarczy i poprawe jakosci zycia wspo-
maga takze umiejetne wykorzystanie potencjatu turystyczne-
go, kulturowego i naukowego. Wskazujg na to chocby nowo
otwierane inwestycje. Od niedawna studenci dwéch $laskich
uniwersytetéow, Slaskiego i Ekonomicznego, mogg korzystaé
z zasobéw Centrum Informacji Naukowej i Biblioteki Akade-
mickiej. Dobry przyktad stanowi réwniez projekt Design Sile-
sia ll, ktéry udowadnia, ze popyt na design w wojewo6dztwie
Slaskim wzrasta i jest niezbednym narzedziem w budowaniu
innowacyjnosci regionu.
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Dogamamy swiat

O promogji kraju poprzez sport,
roli marzen i determinacji w drodze
na szczyt i o walorach Polski i Polakow

. Zoﬁak Klepacka,
windsurferka, mlstrzqu i dwukrotnq
wicemistrzynig Swiata w olimpijskiej klasie
RS:X, brgzowa medalistkg XXX letnich
Igrzysk Olimpijskich w Londynie,
rozmawia Kamil Broszko.

Kamil Broszko: Czy polski sport moze promowac Polske
na Swiecie?

Zofia Klepacka: Jak najbardziej — promuje. Szczegélnie
dotyczy to startdéw w imprezach miedzynarodowych, typu
puchary dwiata, mistrzostwa Swiata czy mistrzostwa Euro-
py albo co cztery lata igrzyska olimpijskie. Wydaje mi sig, ze
panstwo inwestuje w sportowcédw, bo wie, ze nie ma lepszej
promocji niz medalista na najwyzszym podium, polska flaga
w tle, ,Mazurek Dabrowskiego” i pokazanie tego wszystkie-
go w skali miedzynarodowej.
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KB: Warunkiem do-
brej promocji olimpijskiej
jestwynik, ktory wyréznia
w ogblnoswiatowej skali.
Po ostatnich igrzyskach
olimpijskich  pojawiaty
sie komentarze, Ze jak
na niemal 40-milionowy
kraj przywozimy za mato
medali.

ZK: Zawodzi system
dotowania sportu, kté-
ry funkcjonuje w Pol-
sce. U nas jest tak, ze
inwestuje sie pienigdze
w sportowcéw dwa lata
przed igrzyskami. To jest
nieefektywne. Pieniadze
powinny byé inwesto-
wane w najmtodszych,
cykl szkoleniowy powi-
nien obejmowac dzieci
w wieku siedmiu czy
o$miu lat. Od tego mo-
mentu za przysztym
zawodnikiem  powinny
i5¢ pieniadze. Tak sie
tworzy sportowg pote-
ge. Natomiast w Pol-
sce to rodzice muszg
ptaci¢ za zajecia dzieci,
dopiero gdy zawodnik
ma jakie$ wyniki, to do-
staje  dofinansowania.
Ale postep jest mozliwy.
Wystarczy spojrze¢ na
Anglikéw. Przed kilkuna-
stoma laty nie byli rekordzistami w rankingu medalowym,
aobecniezajmujgwnimtrzeciemiejsce.Zainwestowaliw sport
i rozbudowany cykl szkoleniowy najmtodszych zawodni-
kow. Nawet jesli pieniadze sa nieograniczone, to pozostaje
jeszcze kwestia czasu. Rok to za mato. Trzeba mysleé per-
spektywicznie, aby zdobywaé medale. Jesli chodzi o ostatnia
olimpiade, to uwazam, ze jak na generalny poziom sportu
w Polsce, nie zdobylismy ich mato.

KB: Uprawiasz dyscypline, ktéra nie jest na szczycie, jesli
chodzi o publiczng rozpoznawalnos¢ i popularnos¢.

ZK: To sie zmienia w ostatnich latach. Na imprezach rangi
mistrzostw Swiata i wyzszej towarzyszy nam helikopter, ktory
filmuje wyscigi z powietrza. Dostajemy nadajniki GPS i dzieki
temu widzowie moga sledzi¢ w internecie nasze zmagania.

Redaktorzy i organizatorzy imprezy staraja sie jako$ promo-
wac dyscypliny zeglarskie, wiec z naszej perspektywy kierunek
jest dobry. Oczywiscie nie osiggniemy rozgtosu na poziomie
pitki noznej czy koszykéwki. Na igrzyskach olimpijskich sg tzw.
ztote konkurencje i reszta. Do najpopularniejszych nalezy pty-
wanie, gimnastyka, lekkoatletyka; to sa takie dyscypliny, ktére
tatwo pokazac i sa efektowne w odbiorze medialnym, i przy
nich sa sponsorzy i pienigdze. Natomiast ja nie narzekam.
Réwniez od paru lat mam sponsoréw — jest to Polska Grupa
Energetyczna — i jakos dajemy rade. Ta wspbtpraca jest dosé
owocna i mam nadzieje, ze tak bedzie dalej. Trudno jest ze-
glarzom znaleZ¢ sponsoréw, na pewno trzeba co$ sobg repre-
zentowac i mie¢ juz jakie$ wyniki na arenie miedzynarodowe;.

KB: A czy to nie jest niepowazne albo nawet przykre dla
ciebie, ze do dyscypliny sportowej, w ktérej nie osiggamy suk-
cesow, czyli do pitki noznej, ptynie szeroki strumien pieniedzy,
a dla innych sportowcéw, nawet osiggajacych sukcesy, czesto
brakuje srodkéw?

ZK: Przykro nie jest, bo nasz sport jest ,megazajawkowy”.
Tego sie generalnie nie robi dla pieniedzy. Swietnie to wida¢ za
granica. Ludzie mieszkaja w busach, namiotach, sg szczesliwi
i jedynym ich zmartwieniem jest to, czy bedzie wiato; ten sport
jest ich mitoscia i pasja. Oczywiscie nie ukrywam, ze pienigdze
sg potrzebne w dzisiejszych czasach. Mamy swoje rodziny i tez
sie martwimy o ich utrzymanie, wiec trzeba zarabia¢. Kiedy
uprawia sie dyscypline olimpijska i zdobywa medal, to ida tez
za tym pienigdze. Natomiast gdy ogladam pitke noznga i widze,
jaki poziom reprezentuja pitkarze, to rzeczywiscie troche de-
nerwuje, ze oni majg wszystko — jezdzg z nimi kucharze, ma-
sazysci, fizjoterapeuci —a my np. musimy wroci¢ i sami ugo-
towaé obiad, musimy o wszystko sami zadba¢. Nie ma takich
pieniedzy, jakie sa w pitke nozng pompowane.

KB: Pochodzisz z Warszawy i zaczetas trenowac dyscypline,
ktéra nie jest, ze sie tak wyraze, naturalna dla tego miejsca.
Warszawa nie jest otoczona oceanami, nie jest potwyspem,
nie jest jakas wyjatkowo wietrzna.

ZK: Jestem z Marszatkowskiej, z serca Warszawy. Nie
byto tatwo trenowac windsurfing. Na Wale Miedzeszynskim
jest klub. Treningi odbywaty sie nad Zalewem Zegrzynskim
w weekendy. Trzeba tam jako$ dojecha, to ponad 40 kilo-
metréw. Teraz ptywam na takim poziomie, ze duzo podrézu-
je i moge trenowac na réznych akwenach, ale smiato moz-
na zaczyna¢ od minimalnych warunkéw, by zosta¢ wielkim
sportowcem. Za kazdym razem podkreslam, szczegélnie gdy
rozmawiam z dzieémi, ze mimo przeciwnosci losu mozna osia-
gnat sukces. Podaje swdj przyktad. Mam dos¢ daleko nad mo-
rze, ale trenuje windsurfing i jestem mistrzem Swiata.

KB: | pokonujesz zawodnikéw z Sydney, z Miami, dla kto-
rych deska byta moze pierwszg rzecza, z ktéra zetkneli sie po
urodzeniu...

Teraz Polska #3/2012




ZK: Rywalizowatam z ludZzmi, ktérzy mieszkaja 200 me-
trow od morza, non stop maja ciepto i wiatr — Swietne warun-
ki. Pamietam, jak w szkole wygladatam przez okno, patrzy-
tam, czy wieje wiatr, analizowatam prognozy i gdy tylko byty
dobre warunki, to ruszatam poptywac nad Zalew Zegrzynski.
A jesli byta dobra pogoda przez kilka dni, to jechato sie nad
morze. Mimo Zze pochodze z Marszatkowskiej, to bytam za-
wsze zmobilizowana i gotowa, aby dojechaé na trening, sie-
dzie¢ dwa miesigce w Pucku i ptywac po osiem godzin dzien-
nie. Wierzytam, ze kiedys$ pojade na zawody i bede mistrzem
Swiata. Moze tez my, jako Polacy, trenujac taka egzotyczna
dla nas dyscypline, bardziej ja doceniamy, bo musimy podjaé
wiecej staranh niz ludzie, ktérzy maja doskonate warunki na
wyciagniecie reki.

KB: Nawet jesli na co dzieh nie trenujecie w strojach re-
prezentacji, to nieustannie odnosicie sie pewnie myslami do
momentu dekoracji medalowej, podczas ktérej symbolika
narodowa jest juz nieodtaczna.

ZK: Kiedy nosze stréj reprezentacji, czuje wyjatkowa dume,
ze jestem Polka, moge miec orzetka na piersi, reprezentuje
Polske i wszystkich rodakéw, moge swoim wysitkiem walczyé
o dobre imie Polski. Sport dlatego jest taki piekny, bo w warun-
kach pokojowych, w warunkach zdrowej rywalizacji, wéréd
sportowcéw z catego Swiata moge czué sie dumna z tego,
ze jestem Polka. Tym bardziej, ze znam nasza dtuga historie,
w ktérej nasi dziadkowie i pradziadkowie przelewali krew,
abysmy byli niepodlegtym pahstwem i zachowali swoja kul-
ture, tradycje i wolnosé. Szanuje to.

KB: A nie odnosisz wrazenia, ze taki historyczno-patrio-
tyczny punkt widzenia jest troche w zaniku?

ZK: Coraz mniej mtodych ludzi szanuje swéj kraj, ale to
tez nie jest ich wina. Moze wartosci przekazywane przez ro-
dzicow i Srodki masowego przekazu powinny byé inne. Wiele
0s6b wstydzi sie za Polske, miedzy innymi wielu politykéw
i ludzi kultury. Moze powinnismy zacza¢ od samej gory, aby
to zmieni¢. Natomiast jest tez duzo ludzi mtodych, ktérzy
naprawde sa wychowani w dobrych wartosciach i w duchu
szanowania Polski.

KB: Prowadzisz dziatalnos¢ popularyzujaca sport wsrédd
dzieci, ktore w przesztosci nie uzyskaty takiego wsparcia spo-
tecznego, jakie powinny.

ZK: Kiedy spotykam sie z dzieémi, moim celem jest zara-
zi¢ cho¢ jedna osobe moja ,zajawka”. Uswiadamiam im, ze
mozna robi¢ w zyciu co$ fajnego, osiagnac cele nawet pozor-
nie niemozliwe. Spotykam mtodziez, ktéra czesto nie ma per-
spektyw, zyje z dnia na dzien, czesto jest zatamana, wpada
w przer6zne uzywki, etc. Rodzina, spoteczefstwo traci taka
osobe. Nie wstydze sie powiedzie¢ im ani komukolwiek, ze
pochodze z warszawskiego Srodmiescia, z szarego podwor-
ka, z miejsca, gdzie nie dostaje sie wszystkiego na tacy. Wy-

daje mi sie, ze niektérzy po rozmowie ze mnga nabierajg wiary
w siebie.

KB: Dlaczego udzielasz sie w taki sposéb? Masz poczucie,
ze trzeba co$ oddac? A jesli tak, to komu? Spoteczenstwu?
Polsce?

ZK: Nie mam poczucia, ze musze co$ oddaé. Natomiast
chce sie dzielic umiejetnosciami. Tak mnie rodzice wycho-
wali. Niektérzy zawodnicy swoich trikéw sportowych strze-
ga jak najwiekszej tajemnicy. A ja uwazam, ze wymieniajac
z innymi poglady czy informacje, mozna duzo zyskac. Czto-
wiek sie uczy przez cate zycie. Ja tez sie ucze od tych naj-
mtodszych.

KB: Duzo podrézujesz, obserwujesz swiat. Jaka wartosé
Polski lub Polakéw jest atrakcyjna na tyle, zeby ja promowaé
za granica?

ZK: Uwazam, ze jestedmy bardzo rodzinni, tworzymy
wspélnote. Nasza kadra na zawodach caty czas spedza ra-
zem: trenujemy, $miejemy sie, chodzimy na obiad. Natomiast
czesto zawodnicy innych krajéw w ramach jednej kadry do-
stownie sie nienawidza. Sa na tych samych zawodach i nie
trenuja razem, obgaduja sie, unikaja siebie. Na nasza kadre
wszyscy patrza z duzym podziwem i poszanowaniem, bo
mimo tego, ze rywalizujemy na wodzie, to trzymamy sie ra-
zem jako grupa.

KB: Kiedy obcokrajowcy pytaja o Polske, to o czym opo-
wiadasz?

ZK: O pieknej przyrodzie — gbérach, morzu, Mazurach.
O czterech porach roku, to tez jest supersprawa. Oraz o bo-
gatej historii. Kiedy przyjezdzaja do mnie koledzy z zagranicy
zawsze najpierw pokazuje im Warszawe, miejsca wazne dla
Polakéw. W czasie odwiedzin kolegbw z Izraela pokazatam im
rowniez miejsca wazne dla nich. Najpiekniejsza w Polsce jest
przyroda i historia. Mam o czym opowiadaé. Gosci z zagra-
nicy zabieram w gory albo nad morze. Odwiedzamy restau-
racje, w ktérych podaja polskie jedzenie — zawsze wszyst-
kim smakuje. Wszyscy, ktérzy przyjezdzaja na organizowane
w Polsce mistrzostwa Europy czy puchary, zawsze s3 pozy-
tywnie i przyjaznie nastawieni. Nasz kraj sie podoba. Wiele
0s06b jest zaskoczonych. Mysla, ze Polska to jakies nudy. P6z-
niej nagle okazuje sie, ze nie jestesmy krajem zacofanym, ze
ludzie sg otwarci. Nie ma to jak goscinna stowiafska dusza.
Ja sie kilkakrotnie zawiodtam, kiedy bytam za granica i nikt
mi nie pomogt. Kiedys sie wszystkiego wstydzilismy, zacofata
nas komuna — dostownie we wszystkim. Nie pozwalano nam
wyjezdza¢, zamknieto granice. Widzac Zachéd, otwieralismy
buzie z wrazenia. Nie rozwijalismy sie, stalismy w miejscu.
Ale dzis spokojnie doganiamy cywilizacyjnie Swiat; nie wiem,
czy juz nie jestesmy lepsi...
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Muzeum Plakatu w Wilanowie, ul. St. Kostki Potockiego 10/16, 02-958 Warszawa, plakat@postermuseum.pl
Oddziat Muzeum Narodowego w Warszawie



Waldemar Swierzy, wybitny artysta plakatu, jest jednym
z najbardziej i najlepiej rozpoznawalnych grafikéw w Polsce
i na Swiecie. Uwazany jest za wspottworce Polskiej Szko-
ty Plakatu lat 60. i 70. XX wieku. Ukonczyt krakowska ASP
studiowat grafike w pracowni prof. J6zefa Mroszczaka, za
namowa ktérego przenidst sie do Warszawy i podjat prace
w Krajowej Agencji Wydawniczej.

Zajmowat sie dziatalnoscig dydaktyczng jako profesor
projektowania plakatu w PWSSP w Poznaniu i warszawskiej
ASP. Wyktadat rowniez w Hawanie, Meksyku i Berlinie Za-
chodnim.

Wielcy Ludzie Jarzu / Jazz Greats

Ray Charles

King Oliver 1885-1938

Swierzy to przede wszystkim plakacista, ale tez grafik,
ilustrator ksigzek. Autor m.in. oktadek do ptyt, kalendarzy
czy nawet znaczkéw pocztowych. Twérca wystroju graficzne-
go polskich pawilonéw na miedzynarodowych targach, m.in.
w Nowym Jorku, Lipsku, Wiedniu, Casablance i Poznaniu.

Jest laureatem licznych nagréd i wyréznief, m.in.: Grand
Prix im. Toulouse-Lautreca (Paryz) za plakaty ,Czerwona Obe-
rza” i ,Dwa pietra szczescia”; | Prix Biennale de Sao Paulo;
pierwsza nagroda w Konkursie Plakatow Filmowych tygodni-
ka ,,Hollywood Reporter” (Los Angeles) za plakaty do filméw
»Ziemia obiecana” i ,,Psy wojny”; ztote medale na Miedzyna-
rodowych Biennale Plakatu (Warszawa i Lahti).

Jego prace znajduja sie m.in. w Stedelijk Museum
w Amsterdamie, Kunstbiblothek w Berlinie, Ermitazu
w Sankt Petersburgu, Institute of Contemporary Art w Lon-
dynie, Muzeum Narodowym w Poznaniu, Muzeum Plakatu
w Wilanowie (w Warszawie).

Swierzy jako pierwszy wprowadzit do plakatu elementy
malarstwa. Jego styl cechuje wyjatkowa zdolnos¢ taczenia
malarskiej swobody z wyrazistosciag graficznego znaku. Jego
prace zdominowata postac ludzka i portret, ktéry tworzony
jest nie na podstawie analizy psychologicznej modela, ale z
uzyciem skrotu i metafory. Miedzynarodowa stawe zyskaty
plakaty z portretami muzykéw Duka Ellingtona i Louisa Arm-
stronga, zrealizowane w ramach cyklu ,Wielcy ludzie jazzu”,
a plakat z wizerunkiem Jimiego Hendrixa cate lata traktowa-
ny byt przez mtodziez jako kultowy.

Obecnie Swierzy mieszka w Warszawie i pracuje nad
pocztem kréléw polskich, wspbétczesnym wizerunkiem 52
polskich wtadcow. Artysta zapowiedziat, ze nie beda to wy-
idealizowane portrety, jak w poczcie Matejki, lecz beda uka-
zywac krélow jako ludzi z krwi i kosci — namietnych, bez-
wzglednych, prawdziwych.

Wielcy Ludzie Jazzu / Jazz Greats

Thelonius Monk
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Przekorny Polak potrah

Mirostaw A. Boruc
Prezes Instytutu Marki Polskiej

Po co Polakom Godto , Teraz Polska”?

Godto dato nam 20 lat temu przedsmak wytesknionej
godnosci, przynoszac powiew powracajacego — pod witasng
banderg — prestizu rodzimych produktéw. Emanowato utafiska
pewnoscig siebie, byto pierwszym brzaskiem po mroku upo-
korzen, zwiastunem konkurencyjnej tozsamosci, zapowiadato
bliska nagrode —za hart, wiare, polot, heroizm terapii szokowe;j.
JTeraz Polska” (TP) obiecywata, ze — po raz pierwszy w tysiac-
letnich dziejach — Polacy beda mogli wreszcie nacieszy¢ sie
polskoscia.

Przestanie padto jednak przedwczesnie, podobnie jak
kiedys hasto ,Polak potrafi”, a na pierwszy festiwal radosnej
polskosdci musielismy poczekaé az do biato-czerwonego Euro
2012.

Dobre pomysty, jak prawdziwe krysztaty, zaczynaja sie od
zarodka. Zeby je potem wyhodowaé, potrzeba czasu, kunsztu
i wiernosci unikalnej, zaprogramowanej w tym zarodku idei
krysztatu. W przypadku cztowieka jej wcieleniem jest DNA,
w przypadku prawdziwej marki — idea przewodnia, jadro ryn-
kowej tozsamosci.

W 1991 r. bytem przy zawiazaniu zarodka, z ktérego po
pottora roku wykluta sie TP. W okresie trudnego raczkowania
Godta kilkakrotnie bratem udziat w podtrzymywaniu go przy
zyciu, a w przetomowym roku 1995 — w ratowaniu przed nie-
stawna Smiercia. Pisze o tym, bo przypadek Godta stanowi
arcypolski model naszego stylu tworzenia: natchnione pocze-
cie, donosny PR, narodowy konkurs na nazwe i logo (tyle ze

ogtoszony przez prywatng spétke), bunczuczna nazwa (jakze
jednak mita dla ucha), utomny patronat prezydenta RR kapi-
tuta wielkich, cho¢ catkowicie nieswiadomych groteskowosci
swojej sytuacji autorytetéw, festiwal w TVR a po pierwszym
sukcesie zabdjczy konflikt wewnetrzny, ciezkie oskarzenia,
kabaretowy akt odebrania patronatu prezydentowi, Zzenada
i wstyd oszukanych osobistosci i instytucji, wreszcie —katastrofa.

Ale w obliczu kleski, takze propafstwowa wyobraznia,
kunsztowna i solidarna sanacja, wymuszone przejecie przez
Krajowa Izbe Gospodarcza (KIG) ,regaliéw” TP (z udzieleniem
jednokrotnej licencji skompromitowanej pierwszej fundacji
i wymuszeniem dokonczenia edycji w toku!), przywrécenie pa-
tronatu prezydenta RR wreszcie powotanie nowej, catkowicie
odmienionej Fundacji ,Teraz Polska”, ktéra — juz bez sensa-
cji — funkcjonuje do dzis. Zagrozone Godto przeszto wzorcowy
rebranding, zadziwiajaco dyskretnie, przy prawie catkowitej
niedwiadomosci opinii publicznej!

Jako czynny
Swiadek tam-
tych wydarzen,
ale zwtaszcza
jako animator
sprawy ,,Marka dla Polski” (MdP), czuje sie w prawie przywo-
ta¢ te dramatyczne poczatki, zeby sformutowaé kilka mysli
i sugestii dotyczacych przysztosci Godta, tym bardziej, ze we-
dtug pierwotnego zamystu ,,Teraz Polska” miata stanowi¢ pre-
ludium do programu brandingu narodowego.

O tym, ze stato sie inaczej, przesadzity moim zdaniem dwa
wydarzenia: pochopny patronat prezydenta RP oraz przepro-
wadzenie publicznego (btad!) konkursu na nazwe i logo, ktére
inicjatywe adresowang za granice Polski ukierunkowaty we-
wnetrznie. W rezultacie TP porzucita zatozycielska idee prze-
wodnig, a Godto — zamiast rosnagca w moc marka narodowa
— stato sie umownym i nieuchronnie stabngcym z czasem zna-
kiem jakosci.

Zadanie MdP podjat Instytut Marki Polskiej pod egida Kra-
jowej Izby Gospodarczej oraz wspélna fundacja KIG i Skarbu
Panstwa ,Promocja Polska”. Organizacje swoje zadanie wy-
konaty i od osmiu lat Polska posiada profesjonalny, zgodny
z najlepsza wiedza i praktyka Swiatowa, przetestowany i zwe-
ryfikowany przez czas rdzef programowy marki kraju.

Powstawat on pod patronatem prezydenta RP (1997),
z poparciem (werbalnym) kolejnych rzadéw, zaangazowaniem
marszatkdw sejmu, aprobata Rady Promocji Polski i przy po-
mocy najskuteczniejszego praktyka brandingu krajéw na
Swiecie — Wally’ego Olinsa.

Projekt MdR bliski wdrozenia na przetomie lat 2004 i 2005,
stat sie ofiarg polityki i po 2005 r. zostat przez rzad zarzuco-
ny (co parokrotnie wytkneta Najwyzsza Izba Kontroli), chociaz
trafit juz do oficjalnych dokumentéw (np. ,Strategia promocji
Polski do 2015 r.”, projekt MSZ) i byt fragmentami stosowany
(np. fenomenalna brandingowo nazwa Polska — zamiast Po-
land — w koncepcji Polska Year! w Wielkiej Brytanii).
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W tym samym czasie, kiedy polski rzad zarzucit branding,
kraje, ktérym zazdroscimy (np. Korea, Finlandia), nadaty marce
narodowej najwyzszy priorytet. Co znamienne, okazato sie, ze
sposob podejscia do ,,Marka dla Polski” jest w petni zgodny
z najbardziej kompletng i wyszukanga robota, jaka wykonano
na Swiecie w tym obszarze — strategiag marki Finlandia (zlece-
nie MSZ, Delegacja marki Finlandia, kierowana przez legen-
darnego szefa Nokii, 2010).

Koronnym dorobkiem MdP jest idea przewodnia mar-
ki Polska, znana jako Creative Tension — Twércza Przekora
— Twoércze Napiecie (© KIG/IMP); prawdziwa, mocna, rozwojo-
wa i trafiona, ale takze unikalna, atrakcyjna i otwarta na mo-
dulowanie przez r6znych aktoréw promocji.

W trakcie projektu, wraz z pogtebianiem badan, stawa-
to sie coraz bardziej oczywiste, ze specyficzna inteligentna
przekora jest archetypowym sktadnikiem polskosci. Wiedzieli
o tym nasi przodkowie, tak piszac o polskim sposobie istnie-
nia: ,,z niezgodnych rzeczy rodzi sie jedna piekna harmonia,
jakoby lutnia z strun réznych” (1639). Twércza Przekora wy-
jasnia tak rézne zjawiska, jak historia powstawania Godta
JTeraz Polska”, wspétistnienie panstwa i kosciota, fenomen
Solidarnosci, gest Kozakiewicza, Okragty Stét, referendum
unijne, wybuch polskosci z okazji Euro, fenomen tenisisty
Jerzego Janowicza czy nasza unikalng umiejetnos¢ concors
discordia (zgoda na niezgode) — Zrédto polskiej tolerancji
i naszej zaskakujacej zdolnosci do najtrudniejszych pojednan.
Ona tez napedza dzisiaj — po cichu — setki tysiecy polskich
przedsiebiorcow.

Mamy klucz do marki Polska

Tymczasem Polska ciggle pozostaje najmniej znanym
i najbardziej opacznie postrzeganym duzym krajem Unii Euro-
pejskiej. Nadal brakuje nam pewnosci siebie. Nie mamy glo-
balnych marek, uznanych uniwersytetéw, wybitnych klubéw
pitkarskich, symboli stylu zycia, narodowych specjalnosci, po-
wszechnie podziwianego dorobku w zakresie kultury i sztuki,
magnetycznych wydarzen. Wiekszos¢ naszego eksportu upo-
karzajaco idzie w $wiat pod obcymi markami lub anonimowo.
Nasza rente markowa przejmuja inni.

A mozna inaczej. Niemcy, po ich ogromnym wysitku wi-
zerunkowym, szanuje dzié caty Swiat, co przywrécito im pew-
nos¢ siebie i umozliwia przywodztwo UE. Wielka Brytania ma
krélowa, Bonda, Virgin, Londyn, wspaniate uniwersytety, BBC
i bliskie samouwielbienia mniemanie o sobie. Czy moze dzi-
wi¢, ze znowu te kraje rozgrywaja za nas mecz o nasza przy-
sztos¢ — budzet UE?

Najwiecej pozytku z marki kraju maja jednak chyba Wto-
chy, ktére pomimo catej swojej dziwacznosci, korupcji, zatosnie
Smiesznego rzadu i kryzysu finansowego sa ciagle atrakcyjne
i podziwiane — za antyk, mode, wdziek, styl Zycia, jedzenie,
pitke, fantastyczne sklepy. Polska analizuje tymczasem ,,pro-
blem dachu i trawy”! Chociaz liczebnoscig nalezymy do wiel-
kiej sz6stki UE, Swiat tego nie dostrzega, a Europa widzi w nas
nadal tylko pracowitych i grzecznych kelneréw, ktérzy ustuznie
podaja do stotéw albo wykonuja inne podrzedne prace.
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Idee ‘.

Postrzeganie Polski nadal razaco odstaje od naszej rzeczy-
wistosci, i coraz wiecej na tym tracimy — to jest teraz wyzwanie
na miare idei ,Teraz Polska”!

Trzydziesci lat temu w podobnej sytuacji byta Hiszpania
— biedny, zacofany, rolniczy kraj na peryferiach Europy, z tra-
giczng i autorytarng przesztoscia, tania destynacja turystycz-
na dla niemieckich robotnikéw. Dzi$ Hiszpania to mocna
i kompletna marka — z duzym eksportem, nowoczesng tury-
styka, inwestycjami zagranicznymi, a nawet soft power, a przy
tym marka sp6jna, w ramach ktérej wszystkie powyzsze sfery
wspbtgraja i wzajemne sie wspieraja. Na odnowiong konku-
rencyjna tozsamosé Hiszpanii sktadaja sie zarowno globalne
marki, jak Zara, Mango, San Miguel, Seat czy Repsol; wielkie
osobowosci kultury, jak architekt Calatrava czy rezyser filmowy
Almodovar; stawni pitkarze i kluby pitkarskie; niebywata litera-
tura; wspaniate miasta itd.

W ciggu dwoch dekad powstat spéjny wizerunek nowo-
czesnej, patrzacej w przysztos¢ i moéwiagcej jednym gtosem
Hiszpanii. Nie jest go w stanie zepsué¢ nawet gteboki kryzys.
A dzieje sie tak, bo dzisiejsze postrzeganie Hiszpanii jest mniej
wiecej zgodne z jej rzeczywistoscig — a to jest gtéwna funkcja
marki kraju. Warto wiedzie¢, ze caty proces markowych prze-
obrazeh przeprowadzono tam w sposéb niesformalizowany
i dyskretny, poprzez wielos¢ prywatnych i publicznych inicja-
tyw podejmowanych przez podobnie myslacych liderow réz-
nych sektoréw. Tyle Zze z cichym btogostawienstwem kréla
i rzadu.

Wiele krajow podjeto juz programy brandingu narodo-
wego. Czasami — jak w przypadku Hiszpanii — nieformalnie
i nieoficjalnie. Czasami — jak w Niemczech, RPA czy Korei — for-
malnie i metodycznie. Intencja byta jednak zawsze taka sama
— doprowadzi¢ w ciggu 10 czy 20 lat do tego, zeby wizerunek
kraju byt w duzym przyblizeniu zgodny i wspétbiezny z atrak-
cyjna rzeczywistoscia. Bo tylko wtedy w morderczo konkuren-
cyjnym Swiecie kraj moze sprosta¢ konkurencji: przyciagac in-
westycje, wydarzenia i turystéw, prowadzi¢ markowy eksport,
powieksza¢ swoje wptywy polityczne. A kraje ,,po przejsciach”,
jak Polska, musza jeszcze da¢ wiasnemu spoteczefistwu po-
czucie sensu wyrzeczef, poczucie sukcesu, dumy i wiary
w siebie.

Po 2004 r. realna pozycja Polski znakomicie sie poprawita,
ale jej postrzeganie przez publicznos¢ europejska, nie méwiac
juz o reszcie Swiata, stoi wtasciwie w miejscu. W masowym od-
biorze jestesmy nadal nudnym, odlegtym, postkomunistycznym
krajem. | nie ma znaczenia, ze praktycznie bez szwanku prze-
chodzimy kryzys, gospodarka jest silna, rzad stabilny, ze udata
sie nam prezydencja UE i zachwycilimy widzéw jako gospo-
darz Euro.

Zupetnie nie wida¢ skutkéw mnéstwa inicjatyw promo-
cyjnych podejmowanych przez instytucje rzadowe czy miasta.
Zwykle zreszta byty one amatorskie, czasami Zzenujace, a tyl-
ko niektére umiarkowanie udane i pomystowe. Tak czy owak,

w sumie nie wywarty prawie zadnego wptywu ani wewnatrz
kraju, ani na zewnatrz. Bo nie na tym polega promocja. Zabra-
kto spojnej idei, spojnego przekazu i spdjnej identyfikacji wizu-
alnej, ktére potaczytyby wszystkie te wysitki w czytelng catosé.
Kazdy projekt byt tworzony i uruchamiany indywidualnie, bez
jakiegokolwiek odniesienia do tego, co juz miato miejsce, ani
do tego, co zamierzaja inni. Dlatego nie ma i nigdy nie bedzie
efektéw tak rozumianej promogiji. ,Teraz Polska” moze stac sie
remedium.

Doswiadczenia tych krajow, ktére wybity sie na silng marke,
dowodzg, ze program brandingu narodowego musi mie¢ osno-
we w postaci idei, ktéra wyraza unikalng osobowos¢ kraju i wy-
rdznia go sposrod wszystkich innych. W przypadku Hiszpanii ta
ideg jest pasja, w przypadku RPA — Rainbow Nation, itd.

Koncept Creative Tension — Twércza Przekora — Twoércze
Napiecie jest jeszcze mocniejszy. Chwyta rynkowa istote pol-
skosci, nazywa nasz kreatywny indywidualizm, krnabrny po-
lot, zdolnosci do wielkich zrywéw, ale takze wtasciwg Polakom
zmiennos¢ nastrojow, nieche¢ do wspétpracy i kompromisu
—chyba ze chodzi o rzeczy niemozliwe (1918, Solidarnos¢, Okra-
gty Stot, cztonkostwo UE, sukces organizacyjny Euro).

Tworcza Przekora zostata przetestowana wsréd r6znorod-
nych grup spoteczno-zawodowych i srodowisk oraz wielu 0s6b
indywidualnych w catej Polsce. Wszyscy odnajdywali w niej sie-
bie, uznawali te diagnoze za prawdziwg i przyznawali, ze mozna
na niej oprze¢ magnetyczny i potezny program budowy marki
narodowej. Niektérych nie do kofca przekonywaty same tylko
dwa wyrazy definiujagce DNA naszej tozsamosci konkurencyj-
nej.

Nikt nie obalit jednak samej idei. Nikt tez w ciggu tych osmiu
lat nie wypracowat innej.

Trzeba tylko koniecznie rozumie¢, ze Creative Tension
— Tworcza Przekora to w zadnym razie slogan czy hasto promo-
cyjne! To esencja naszej natury, jakby tytut ksigzki o naszym
unikalnym charakterze, naszym sposobie przemiany materii
— naszej osobowosci.

Idea Creative Tension od lat czeka na status formalny. Bo
dopiero to pozwoli wszechstronnie jg rozwingé, stworzy¢ kanon
wizualny i werbalny, a takze z polotem wprowadzi¢ do $wiado-
mosci Polakéw. Zeby potem konsekwentnie wdrazaé na réznych
polach.

Kiedy to nastapi, wszystko, co wartosciowe, co wywodzi
sie z Polski lub ma o niej zaswiadcza¢, bedzie wyrazaé jedna
idee — okreSlonym jezykiem, tonem, stylem, nastrojem. Nie
znaczy to oczywiscie, ze wszystko powinno identycznie wy-
glada¢ — wprost przeciwnie. Zeby powstat samonapedzajgcy
sie system wzajemnie wspierajacych sie i elastycznych trybow
marki Polska, idea Twércza Przekora musi zosta¢ przetworzo-
na i zmodulowana na tysigc sposobéw, stosownie do poetyki
i potrzeb poszczegblnych sektorow.

Kluczowym zadaniem bedzie zarzadzanie tym procesem.
Istnieje kilka sprawdzonych empirycznie sposobéw prowadze-
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nia programu budowania marki kraju. Wally Olins twierdzi, ze
w przypadku Polski najlepsze bytoby utworzenie niewielkiej
grupy sterujacej, reprezentujacej wszystkie wazne sektory
i nurty spoteczenstwa polskiego. Powinna ona dziata¢ pod egida
prezydenta RP bo tylko to nada sprawie marki kraju odpowied-
ni status i autorytet.

Grupa sterujgca miataby zarzadzaé catoscig oraz wspie-
ra¢ i koordynowal rozmaite dziatania i wydarzenia, ktére
i tak sie tocza. Powinna operowac poprzez szereg matych grup
zadaniowych zorientowanych na specyficzne obszary polskiej
aktywnosci, np. wielkie imprezy, branze flagowe, sport, ekolo-
giczng zywnos¢, film. Powinna tez analizowaé przedktadane
pomysty przedsiewzie¢ wizerunkowych z punktu widzenia ich
szans przyczynienia sie do poprawy wizerunku marki Polska.

Marka kraju bedzie rezultatem zastosowania jednej idei
przewodniej, koordynacji i spéjnosci, oraz efektem skali skoor-
dynowanych poczynan, jak réwniez jakosci i zasiegu komuni-
kacji.

Nie sg potrzebne zadne pozorowane, a bezcelowe kampanie
reklamowe, ktére ruszaja z hukiem, kosztuja mase pieniedzy,
a potem nagle sie zatrzymuja. Ma to by¢ program narodowy,
czyli taki, ktory koordynuje oraz tworzy catos¢ z wielosci dziatan
i wydatkéw ponoszonych przez rézne podmioty z catej Polski.
| stale szuka nowych obiecujacych inicjatyw.

Pierwsze rezultaty MdP beda szybkie, ale na trwate trzeba
czekac 5 czy 10 lat, a czasem nawet dtuzej. Nalezy pamieta¢, ze
marka kraju (reputacja i wizerunek) ma dwa fronty — wewnetrz-
ny (obywatele) i zewnetrzny (zagranica). W przypadku Polski
oba sg réwnej wagi.

Od lewej: L Kuznicki, M. Boruc, A. Arendarski, A. Czernek, W. Olins

Empiria Swiatowa pokazuje, ze jezeli caty proces jest po-
prawnie zarzadzany, to efekty — wewnetrzne i zewnetrzne — s3
ogromne (np. Hiszpania, Nowa Zelandia, Australia, RPA, Niemcy,
Tajwan, Chile).

Idealny moment na uruchomienie projektu ,,Marka dla Pol-
ski” minat juz kilka razy — ostatnio w czasie Euro 2012. Ale Pol-
ska ma szczescie, bo szansa ciaggle powraca.

Leczymy sie tez szybko ze ztudzeh fundowanych nam przez
politykéw i znachoréw promocji. Wiemy juz na przyktad, ze ani
Miss World, ani Aichi, ani kampanie POT, ani prezydencja Polski
w UE czy Euro 2012 nie przyniosty obiecanych cudéw, a naiwne
nadzieje niweczy byle niedomkniety dach.

Nadszedt czas Godta. ,Teraz Polska” moze i powinna powré-
ci¢ do idei swojego zarodka —,,Marka dla Polski”. Uwazam, ze s3
ku temu trzy kardynalne powody: 1) sita swojej rzeczywistosci
Polska wkroczyta juz na droge ku mocnej marce; 2) TP okazu-
je sie dzis jedyna organizacja, ktéra ma legitymacje — dorobek
i potencjat, zeby zagrac role tzw. ministerstwa narodowej repu-
tacji; 3) istnieje gotowy rdzef programu brandingu narodowego.

Przewaga konkurencyjna najmadrzejszych krajéw sprowa-
dza sie do prostej, ale niezwykle trudnej umiejetnosci: co moc-
ne, podeprzec! Czas uczynic z niej polska specjalnosé.

Tworcza Przekora jest naszym wspdlnym kapitatem, decy-
dujaca ingrediencja naszej osobowosci, napedem polskich prze-
mian — te dwa stowa uchwycity brandingowy idiom polskosci,
sedno naszej tozsamosci konkurencyjne;j.
nazw ,Teraz Polska” i Twércza Przekora. Polska i Przekora jeszcze
raz biora sie za rece.
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Dobry system edukagji
to wazny element
wizerunku kraju

Prof. Michat Kleiber

Prezes Polskiej Akademii Nauk

Wielu z nas zapytanych o najwazniejsze obszary zycia
wptywajace na przysztos¢ kraju i jego miedzynarodowy wi-
zerunek wskaze bez wahania na gospodarke i polityke zagra-
niczng. To oczywiscie wazne elementy naszej miedzynaro-
dowej pozycji, ale jeszcze wazniejsza wedtug mnie — patrzac
na sprawy dtugofalowo — jest nasza edukacja. To poziom
naszego wyksztatcenia i zdobywane w jego ramach wiedza
i kultura bedg bowiem kluczem do naszej przysztej pozycji
w Swiecie. Ta prawda rozumiana jest dzisiaj bardzo dobrze
przez wszystkich chcacych odgrywaé w Swiecie zauwazalng
role. Juz dzisiaj sednem miedzynarodowej rywalizacji staje
sie wojna o ludzkie umysty — bynajmniej nie w sensie pro-
pagandowym, ale wojna rozumiana jako wysitek na rzecz
stworzenia optymalnych warunkéw pracy dla wtasnych naj-
zdolniejszych absolwentéw i przyciggnietych atrakcyjnoscia
pracy dobrze wyksztatconych obcokrajowcéw. My dzisiaj
w tej konkurencji przegrywamy — wielu zdolnych rodakéw
ciagle wyjezdza za granice, zbyt czesto nie widzg perspek-
tyw, rozpatrujac swéj ewentualny powrét. Niedostateczne
s3 utatwienia sprzyjajace podejmowaniu innowacyjnych
dziatah przez naszych przedsiebiorcéw, co przektada sie

na uboga oferte kreatywnej pracy. Mamy znikomy odse-
tek zagranicznych studentéw (okoto 1 proc. wobec kilku-
nastoprocentowego udziatu tej grupy w czotowych krajach
anglojezycznych i kilkuprocentowego w krajach takich jak
Hiszpania czy Wtochy), ktérzy sa przeciez potencjalnie naj-
lepszymi, naturalnymi ambasadorami Polski po powrocie
do swych ojczyzn. Ciagle nie jest czeste swobodne postugi-
wanie sie obcymi jezykami u absolwentéw naszych uczelni,
nawet najbardziej prestizowych. Szwankuja ich zdolnosci
interpersonalnej komunikacji. Nasz problem dotyczy w isto-
cie catego systemu edukacji — od ztobka poczawszy, przez
wszystkie typu szkét, az do zupetnie w Polsce zaniedbanego
systemu edukacji ustawicznej. Jestesmy dalecy od rozwija-
nia talentéw i zaszczepiania mtodym ludziom umiejetnosci
kluczowych do rzetelnych, prawdziwie miedzynarodowych
karier. Te niezbedne cechy to: autentyczna ochota do state-
go zdobywania nowej wiedzy i poszerzania swych horyzon-
tow, umiejetnosci komunikacji miedzyludzkiej, odwaga do
bycia oryginalnym w mysleniu i Smiato$¢ wyrazania opinii
potaczona ze zdolnoscig do stuchania innych, umiejetnosé
i che¢ do pracy w zespole, znajomos¢ jezykdw, otwartosé
na innowacje technologiczne. To wszystko cechy dzisiaj ab-
solutnie niezbedne — bo jak skutecznie dawac sobie rade
w zglobalizowanym Swiecie wypetnionym narastajacymi la-
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winowo informacjami, w warunkach konkurencji wszystkich
ze wszystkimi, z koniecznoscig dokonywania wielokrotnie
W ciggu zycia istotnych uzupetnien wiedzy badz wrecz zmia-
ny zawodu?

Nasza sytuacja jest przedmiotem zainteresowania tak-
ze innych krajéw. Imponujemy wszystkim niespotykanym
chyba nigdzie na Swiecie wzrostem liczby studentéw (po-
nad czterokrotny w ciggu ostatnich dwu dekad) i prawdzi-
wie znakomitym wspotczynnikiem skolaryzacji na poziomie
studiéw wyzszych (ponad 50 proc. wskaznik plasuje nas na
czotowym miejscu na Swiecie). Ciagle cieszg sie uznaniem
talenty mtodych Polakéw podejmujacych prace za granica,
zupetnie przeciwnego znaczenia nabiera obrazliwy niegdy$
i powszechny w Niemczech termin ,polska gospodarka”. Ale
te sukcesy nie powinny usypia¢ naszej czujnosci — dotych-
czasowe przewagi konkurencyjne (tania sita robocza, zain-
teresowanie Zachodu trafiajgce w potrzeby naszej niedoin-
westowanej gospodarki, entuzjazm okresu po transformacji)
wyraznie sie koncza. Czas szukaé rozwigzah na przysztosc.
| wtasnie dlatego przemyslenie catego sposobu uczenia sie
Polakéw ma takie znaczenie. Nie chodzi tu przy tym bynaj-
mniej o szukanie winowajcéw obecnego stanu rzeczy. Rewo-
lucja technologiczna ostatnich dekad doprowadzita bowiem

do takich zmian zachowan spotecznych, w dodatku najsilniej
widocznych wsrdd uczacej sie mtodziezy, ze stawienie czo-
ta nowym wyzwaniom edukacyjnym jawi sie jako problem
odmienny od wszystkiego, co mogliémy o tym mysle¢ do-
tychczas. Tylko jedna rzecz jest pewna — nie mozna w zad-
nym przypadku ograniczy¢ sie do reformowania standar-
déw nauczania pochodzacych czesto sprzed stu i wiecej lat.
Nauczyciel musi staé sie na przyktad rzeczywistym przewod-
nikiem w wymianie informacji w otaczajacej go spotecznosci,
czyli klasie, w sposob typowy do powszechnie juz zaakcep-
towanych standardéw znanych z portali spotecznosciowych.
Musi umie¢ powiedzie¢ ,nie wiem” i zacheci¢ do wspélnego
poszukiwania prawidtowe] odpowiedzi w Internecie. Musi
stymulowac rozwoj kreatywnosci w poszukiwaniu informacji
i zacheca¢ do wspbtdziatania podopiecznych ze sobg, potra-
figc w dodatku wskazac¢ na synergie ptynaca z takiej wspét-
pracy. Wyksztatcenie takiej kadry nauczycielskiej to nasze
wielkie cywilizacyjne wyzwanie. Moze na poczatek zatrudnié
do tego chocby czes¢ sfrustrowanej, bo bezrobotnej, rzeszy
absolwentéw wyzszych uczelni, co samo w sobie staje sie
kolosalnym problemem spotecznym.

TERAZ POLSKA
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Szefowie biur promdéji
wybrali najlepszych

Skrét pochodzi z raportu J)t' »Promocja jednostek samorzadu terytorialnego w opinii szefow biur promocji — edycja I”,

ktorego petng wersje be

W 2010 r. Fundacja Best Place zainaugurowata cykliczny
projekt badawczy pt. ,,Promocja jednostek samorzadu teryto-
rialnego (JST) w opinii szeféw biur promocji”, ktérego celem
jest ustalenie opinii respondentdéw na temat najlepiej wyko-
nujacych zadania promocyjne JST oraz zdiagnozowanie barier
w ich promowaniu. W pierwszej edycji do udziatu w badaniu
ankietowym zaproszono osoby kierujace jednostkami organi-
zacyjnymi odpowiedzialnymi za promocje w urzedach miast
i gmin (pow. 100 tys. mieszkafcdw) oraz urzedach marszat-
kowskich. Wyniki badania zostaty opublikowane w grudniu
2010 r. w specjalnym raporcie. Druga edycja badania zreali-
zowana jesienig 2012 r., ktorej wyniki w skrdcie prezentuje
niniejszy artykut, rozszerzona zostata o powiaty oraz miasta
powyzej 50 tys. mieszkahcoéw. Badanie, w ktérym wzieto
udziat 51 respondentéw, zostato przeprowadzone w dniach
8-31.10.2012 przy uzyciu ankiety internetowe;j.

zie mozna pobraé ze strony www.bestplaceinstitute.org juz w styczniu 2013 r.

W czotowce bez zmian, Poznan znow liderem

Grupe najlepiej promujacych sie JST w Polsce, rozumia-
nych jako te, ktérych dziatania maja najwyzsze uznanie wsréd
szefow promocji polskich miast, powiatéw i regionéw, po raz
kolejny otwiera bezkonkurencyjny Poznan (27 proc. respon-
dentéw wymienito Poznafn na pierwszym miejscu jako JST
zastugujaca na najwyzsze uznanie w dziatalnosci promo-
cyjnej), chot jego pozycja sprzed dwoéch lat ulegta ostabie-
niu (44 proc. w 2010 r). Zaraz za nim sytuuje sie Wroctaw
(12 proc.), z nieco lepszym wynikiem niz w 2010 r. (11 proc.).
W pierwszej pigtce znajduja sie jeszcze Krakéw i wojewodz-
two matopolskie (po 8 proc.), ktérych nie byto w czotdéw-
ce rankingu sprzed dwoéch lat, oraz wojewddztwo $laskie
(6 proc.), ktére w 2010 r. byto na miejscu czwartym, z nieco
lepszym wynikiem 11 proc.
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Poznan, zdecydowany lider tego zestawienia, oprécz ak-
tywnosci zwigzanych z Euro 2012 (m.in. kampania ,Come
and Enjoy UEFA Euro 2012 in Poznan”) prowadzit w bada-
nym okresie szereg przedsiewzie¢ na state wpisujacych sie
w strategie promocji miasta. W pazdzierniku 2011 r. ruszy-
ta kolejna edycja konkursu ,Poznan przyciaga najlepszych”,
ktéry promuje akademicki potencjat miasta. Pigty rok z rzedu,
przed majowym weekendem, rozpoczeta sie akcja promocyj-
na ,Poznan za p6t ceny”, w czasie ktérej mieszkancy i turysci
moga skorzysta¢ z szerokiego zakresu ustug oferowanych
w Poznaniu w cenach o 50 proc. nizszych. W sierpniu odbyt
sie Miedzynarodowy Festiwal Filmu i Muzyki ,,Transatlantyk”.
Z kolei 15 pazdziernika 2011 zainaugurowano projekt ,,Kon-
sorcjum marki Poznah”, ktéry jest owocem wspétpracy Po-
znania oraz 21 najbardziej prestizowych marek zwigzanych
z miastem. Promocja konsorcjum pod hastem ,Szczesliwe
Marki pod szczesliwa gwiazdka” miata na celu pokazanie
miasta jako miejsca, ktére przyciaga nie tylko atrakcyjnych
pracodawcéw i preznie rozwijajace sie firmy, ale takze ludzi
z ambicjami i zamiarami realizowania celéw zawodowych.

4404

. I edycja 2010

' Il edycja 2012

;/r 72 % :?/ ; J/’
-~
l 3 l
Poznaii  Wroctaw Krakow malopolskle slqskle Gdansk

Podobnie wyglada zestawienie JST, ktérych dziatania
promocyjne sa najbardziej widoczne. W tym przypadku li-
derem jest jednak wojewddztwo $lgskie (17 proc.), przed
Poznaniem (15 proc.) oraz Krakowem i Wroctawiem (oba po
9 proc.). W pierwszej tréjce przed dwoma laty takze znajdo-
wato sie wojewddztwo $laskie (na drugim miejscu, 15 proc.)
oraz Poznan, ktory w tamtym zestawieniu byt bezkonku-
rencyjny (55 proc.). Na trzecim miejscu uplasowat sie Szcze-
cin, ktéry tym razem znalazt sie poza pierwsza dziesiagtka.
Na dalszych miejscach znalazty sie trzy regiony z takim sa-
mym odsetkiem gtoséw: dolnoslaskie, warmifnsko-mazur-
skie oraz matopolskie (po 7 proc.).

Najlepsze kampanie i hasta promocyjne

W ostatnich latach znaczaco wzrosta jakos¢ kampanii
promocyjnych realizowanych przez polskie JST. Swiadcza
o tym chociazby nagrody zdobywane przez urzedy miast
i wojewddztw w réznego rodzaju konkursach. Kampanie sa
coraz bardziej kreatywne, pomystowe, wykorzystuja rézno-
rodne narzedzia promocji oraz media. Coraz czesciej tworzo-
ne sg we wspétpracy z profesjonalnymi agencjami reklamo-
wymi i domami mediowymi.

Czotéwke rankingu najlepszych kampanii promocyjnych
polskich JST z ostatnich dwoch lat stanowity réwnorzednie
(po 11 proc.): Kraina Wielkich Jezior Mazurskich z hastem
»Mazury Cud Natury”, stolica Matopolski z hastem ,Gote-
bie krecg Krakéw” oraz Slask z hastem ,Slgskie. Pozytywna
energia”. Na kolejnej pozycji znalazta sie stolica Wielkopol-
ski z hastem ,,Poznai* Miasto know-how”. Trzecie miejsce
przypadto ex aequo (po 7 proc.) dwém wojewddztwom:
$wietokrzyskiemu z hastem , Swietokrzyskie czaruje — pole¢
na weekend” oraz dolnoslaskiemu z hastem ,Dolny Slask.
Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia”.

Warto przyblizy¢ ide nietypowej kampanii ,,Gotebie kreca
Krakéw”, ktéra zostata zrealizowana przez Urzad Miasta Kra-
kowa i powstata w warszawskiej agencji reklamowej TBWA
w 2010 r. Sami twdrcy mdéwiag o niej: ,,Zastanawialismy sie,
jak mozna pokaza¢ na nowo Krakéw, ktéry opisywano, malo-
wano i filmowano tysigce razy. Poszukujac swiezej perspek-
tywy, chcieliSmy pozostaé wierni niepowtarzalnej atmosfe-
rze miasta, chcielismy, by kampania méwita jego jezykiem
i toczyta sie w jego rytmie. Dlatego postanowilismy poka-
za¢ miasto oczami jego najstynniejszych mieszkahcow — go-
tebi krakowskich”. | tak do ptakéw przyczepiono specjalne
minikamerki, za pomocg ktérych mogty rejestrowa¢ widoki
miasta podczas lotu. Gotebie startowaty z pieciu réznych
miejsc w Krakowie i zawsze kierowaty sie w strone swoje-
go gotebnika. Z nakreconych przez nie uje¢ miasta powstato
20 jednominutowych filméw, ktére zostaty umieszczone na
stronie www.krakow.travel. Kampania rozpoczeta sie dziata-
niami outdoorowymi w szesciu miastach Polski. Ze wzgle-
du na swoja nietypowa konwencje oraz walory artystyczne
zdobyta liczne nagrody, m.in.: Grand Prix Kreatura 2011 czy
ztoto w kategorii Marketing Miejsc KTR 2011.

W czotéwce rankingu najlepszych haset promocyjnych
(respondenci podawali je spontanicznie) znalazty sie row-
norzednie trzy JST (po 9 proc.): Mazury z hastem ,Mazury
Cud Natury”, Poznan z hastem ,,Poznan* Miasto know-how”
oraz Wroctaw z hastem ,Miasto spotkan”. Na kolejnych miej-
scach, z taka sama liczba gtoséw, znalazty sie hasta: ,,Morze
mozliwosci” (Gdansk), ,Pozytywna energia” (woj. $laskie),
Wschodzacy Biatystok”, ,,Magiczny Krakéw”, ,Smakuj zy-
cie” (woj. lubelskie), ,Gotyk na dotyk” (Torun).
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Regiony S

Wizerunkowi liderzy

Podobnie jak w badaniu sprzed dwéch lat respondenci byli
poproszeni o wskazanie prezydentow, ktérych wizerunek naj-
silniej wptywa na marke danego miasta. W tym zestawieniu
pierwsza tréjka lideréw jest identyczna jak w 2010 r.: Rafat
Dutkiewicz — prezydent Wroctawia (32 proc., spadek z 52 proc.
w 2010 r), Ryszard Grobelny — prezydent Poznania (26 proc.,
spadek z 35 proc. w 2010 r.), Hanna Gronkiewicz-Waltz — pre-
zydent Warszawy (14 proc., wzrost z 10 proc. w 2010 r.).

Na kolejnych miejscach znalezli sie: Tadeusz Ferenc — pre-
zydent Rzeszowa (6 proc.), Michat Zaleski — prezydent Torunia
(4 proc.) oraz Jacek Majchrowski — prezydent Krakowa.

W poréwnaniu z zestawieniem sprzed dwéch lat w czo-
towce zabrakto tym razem: prezydenta Sopotu — Jacka Kar-
nowskiego, prezydenta Gdyni — Wojciecha Szczurka i prezy-
denta Szczecina — Piotra Krzystka.

W przypadku marszatkdw wojewddztw, ktérych wizerunek
najsilniej oddziatuje na marke zarzadzanego regionu, respon-
denci wskazali pieciu liderow. Na pierwszym miejscu uplaso-
wat sie Jacek Protas — marszatek wojewddztwa warminsko-
-mazurskiego (13 proc.). Na drugiej pozycji, z jednakowym
wynikiem 11 proc., znalazto sie trzech marszatkéw: Jarostaw
Zygmunt Dworzahski — marszatek wojewddztwa podlaskiego,
Adam Struzik — marszatek wojewddztwa mazowieckiego oraz
Marek Wozniak — marszatek wojewddztwa wielkopolskiego.
Trzecia lokata przypadta Adamowi Matusiewiczowi — marszat-
kowi wojewddztwa $laskiego (8 proc.).

Zestawienie liderow zaangazowanych w promocje swojej
jednostki terytorialnej praktycznie pokrywa sie z powyzszymi
rankingami. Na szczycie zestawienia ponownie znalazty sie:
Wroctaw, Poznan i Krakéw, dalej Gdynia i Warszawa, oraz re-
giony: wojewédztwo Swietokrzyskie, warminsko-mazurskie,
dolnoslaskie i wielkopolskie.

Poznan i Wroctaw przoduja w komu-
nikacji wewnetrznej i biznesowej

Cho¢ podobnie jak w 2010 . zesta-
wienie najlepiej promujacych sie turystycz-
nie JST otwiera miasto Krakéw (16 proc.,
15 proc. w 2010 r), ranking ten potwierdza
dominacje regionéw w promocji turystycz-
nej. Na kolejnych miejscach uplasowaty sie
bowiem wojewédztwa: $laskie (14 proc.,
10 proc. w 2010 r.) oraz ex aequo: matopol-
skie, warminsko-mazurskie i Swietokrzyskie
(7 proc.). Dwa ostatnie regiony debiutujg
w tym zestawieniu.

Coraz wazniejsza role w zintegrowanej promaogji JST odgry-
wa komunikacja z mieszkaficami (w tym liderami opinii, me-
diami i in. lokalnymi partnerami). Dziatania tego typu nie s3
tak spektakularne, widoczne, jak te prowadzone na zewnatrz
JST, chotby dlatego, Ze realizowane sg innymi instrumentami
promogji (rzadziej reklama, czesciej formy bezposrednie i oso-
bowe). Standardem stato sie juz na przyktad informowanie opi-
nii publicznej o wszelkich postanowieniach magistratu wobec
mieszkancdéw za pomoca specjalnych kanatéw w mediach spo-
tecznosciowych (Facebook, YouTube), a nawet blogéw (w tym
Twitter). W tych dziataniach, wedtug respondentéw, przoduja
— podobnie zreszta jak w 2010 r. — dwa miasta: Poznah i Wro-
ctaw (po 16 proc., w 2010 r. odpowiednio 20 proc. i 10 proc.).
Na kolejnym miejscu znalazty sie, z takim samym odsetkiem
odpowiedzi, miasto Krakéw i wojewddztwo $lgskie (13 proc.).
Z kolei na trzecim miejscu usytuowaty sie réwnorzednie trzy
miasta: £t6dz, Gdansk i Lublin (6 proc.).

Po raz kolejny niekwestionowanym liderem w dziata-
niach promocyjnych adresowanych do biznesu i inwestoréw
jest Poznan (40 proc., w pordwnaniu z 38 proc. w 2010 r).
Na drugim miejscu ponownie uplasowat sie Wroctaw (15 proc.,
w poréwnaniu z 23 proc. w 2010 r)), a na trzecim wojewddztwo
Slaskie (9 proc.), ktére w zestawieniu sprzed dwaéch lat rowniez
byto na trzecim miejscu, réwnorzednie z Warszawa (4 proc.).
W tegorocznym rankingu Warszawa zajeta miejsce czwarte ex
aequo z Krakowem, Gdanskiem i wojewo6dztwem dolnoslaskim
(4 proc.). Podobny uktad czotéwki JST w zestawieniach z 2010
i 2012 r. Swiadczy o konsekwencji i spéjnosci w prowadzonych
dziataniach promocyjnych — wida¢, ze orientacja na biznes
w przypadku tych miast i regionéw to decyzja strategiczna,
ktéra przynosi realne korzysci.

Zespot Best Place Institute
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UEFA Euro
— Szansa,
ktorg Poznan

wykorzystat

Spoéjna, przemyslana oraz konsekwentnie re-
alizowana strategia promocji Poznania w zwiazku
z UEFA Euro 2012™ pozwolita w petni wykorzystaé
naturalny potencjat trzeciej — po mistrzostwach
Swiata w pitce noznej i igrzyskach olimpijskich
— sportowej imprezy na Swiecie.

2012™

1Pe e b

Poznan to miejsce, w ktérym energia krajéow Nowej Eu-
ropy miesza sie z kultura cywilizacyjna Zachodu. Blizej stad
do Berlina niz do stolicy Polski. Poznan stawia na techno-
logie osiggania sukcesu podparta tysiacletnia tradycjg sku-
tecznosci — tu nawet najbardziej ambitne przedsiewziecia
maja najwieksze szanse powodzenia. Stolica Wielkopolski
taczy potencjat biznesowego centrum, pozwalajacego na
realizacje zawodowych ambicji, z bogata oferta w zakresie
wypoczynku i rozrywki — stad zwykle myslimy o Poznaniu jak
w tytule wystawy fotograficznej poswieconej miastu, ,City of
Work & City of Play”.

Tak zdefiniowana ,Strategie promocji marki Poznan”
wdrozono w 2009 r. Oparta o nowe zatozenia komunikacja
zaktadata wyrazne pozycjonowanie Poznania, ktére miato
na celu wiaczenie stolicy Wielkopolski do sieci metropolii
europejskich. Jednoczesnie marka Poznania opiera sie na
wiedzy i umiejetnosciach, dzieki ktérym szanse powodzenia
maja wszelkie przedsiewziecia. Poczawszy od najwyzszych
ranga imprez sportowych (np. UEFA Euro 2012™, Swiatowe
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Regaty Masters nad Jeziorem Maltahskim oraz najwiekszy
w Polsce bieg uliczny — stynny Poznan Maraton), przez uni-
katowe wydarzenia kulturalne (np. najwiekszy w Polsce fe-
stiwal teatréow niezaleznych Malta Festival Poznan, jedyny
w Europie festiwal chicagowskiej szkoty jazzu Made in Chi-
cago czy poswiecony muzyce filmowej Transatlantyk), az po
wielkie projekty biznesowe.

UEFA Euro 2012™ szansg na sukces

Mistrzostwa Europy w pitce noznej s3 trzecig — po igrzy-
skach olimpijskich i mistrzostwach Swiata w pitce noznej
— impreza sportowg na Swiecie. Finaty przyciagaja miliony
kibicow i entuzjastéw futbolu, ale tez stanowig wydarzenie
0 ogromnym potencjale wizerunkowym, marketingowym czy
rozrywkowym. Poznanh, obok Warszawy, Wroctawia i Gdan-
ska, otrzymat status miasta gospodarza UEFA Euro 2012™
i gwarancje trzech meczéw turniejowych. To dato silny im-
puls dla modernizacji infrastruktury, rozwoju ruchu turystycz-
nego oraz sektora ustug, a takze wptyneto na postrzeganie
i pozycje Poznania na arenie miedzynarodowej, uwypuklajac
znaczenie wielkiej sportowej imprezy rbwniez w wymiarze po-
litycznym czy gospodarczym.

Miasto Poznah, chcac wykorzystaé te szanse, potrak-
towato mistrzostwa Europy w pitce noznej jako istotny pre-
tekst do zintensyfikowania wtasnej dziatalnosci promocyjne;.
Dodatkowo UEFA Euro 2012™ w kontekscie dziatah marke-
tingowych miasta petnito przede wszystkim role srodka do
nadrzednego celu, jakim byta budowa silnej i rozpoznawal-
nej marki Poznan. Spéjna, przemyslana oraz konsekwentnie
realizowana strategia promocji Poznania w zwigzku z mi-
strzostwami Europy w pitce noznej pozwolita w petni wyko-
rzysta¢ naturalny potencjat tego wydarzenia. — Od lat podej-
mowalismy dziatania majace na celu zwiekszenie obecnosci
i rozpoznawalnosci Poznania w Europie. To, ze Poznah zna-
lazt sie w gronie miast gospodarzy UEFA Euro 2012™, utatwito
nam zadanie. Nie zalezato nam jednak wytacznie na promo-
waniu Poznania jako miasta, w ktérym odbeda sie trzy tur-
niejowe mecze. Chcieliémy pokazaé¢, ze Poznan jest zdolny do
organizacji wydarzefh na najwyzszym, europejskim poziomie,
ale jednoczesnie, Ze jest miastem, w ktérym warto zatrzymac

sie na kilka dni. UEFA Euro 2012™ pomogto uwiarygodnic te
teze —mowi tukasz Gozdzior, dyrektor Biura Promocji Miasta.

Poznanh byt pierwszy

Poznan byt pierwszym miastem w Polsce, ktére podjeto
dziatania promocyjne na dtugo przed mistrzostwami. Pre-
tekstem staty sie m.in.: Poznan Maraton, Miedzynarodowy
Turniej Tenisowy Poznah Porsche Open, Konferencja Klima-
tyczna COP 14, Malta Festival Poznah, organizacja pucharu
Swiata w wioslarstwie czy koncerty Poznan dla Ziemi. Wy-
korzystujac te wydarzenia, mozna byto wyraznie podkresli¢
sportowy i rozrywkowy potencjat Poznania w kontekscie
przygotowan do UEFA Euro 2012™. Wymienione dziatania
promocyjne prowadzone byty z wykorzystaniem najskutecz-
niejszych kanatéw komunikacji, tj. telewizji i internetu. | tak
np. kampania wizerunkowa Poznania w CNN w 2009 r. po-
zwolita dotrze¢ z komunikatem do 150 miliondéw odbiorcéw
w Europie, Afryce i na Bliskim Wschodzie, a spoty reklamowe
w stacji Eurosport obejrzato ponad 137 miliondw telewidzow.
W roku poprzedzajacym UEFA Euro 2012™ komunikacja byta
wspierana takze licznymi publikacjami w prasie zagranicznej
oraz w gazetach poktadowych linii lotniczych i kolejowych.
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Na dziewie¢ miesiecy przed mistrzostwami Pozna#n skon-
centrowat sie juz jednak wytacznie na komunikacji nawia-
zujgcej wprost do turnieju. Rezultatem tych dziatan byty
dwie — skierowane do wyselekcjonowanej grupy odbiorcow
— kampanie promocyjne: ,Come & Enjoy” i ,,Come & Join”.
W pierwszym etapie poznaniacy w wyjatkowy i niestandar-
dowy sposéb pogratulowali druzynom, ktére zakwalifikowa-
ty sie do turnieju UEFA Euro 2012™. Dziatania realizowane
byty gtownie w prasie, telewizji i internecie, a z komunikatem
mogli zapozna¢ sie m.in. czytelnicy ,Der Spiegel”, ,Corriere
Dello Sport”, ,El Pais”, a takze widzowie telewizji CNN oraz
Discovery. W rezultacie 30-sekundowy film obejrzato ponad
50 milionéw o0s6b, a wspétczynnik klikalnosci reklamy w in-
ternecie (tj. CTR) wynidst 2,89 proc. Wzrosta tez niemal dwu-
krotnie liczba gosci szukajacych na oficjalnej stronie interne-
towej miasta informacji o turnieju w Poznaniu.

Druga kampania — ,Come & Join” — skierowana byta juz
wytacznie do kibicow tych druzyn, ktére swoje mecze rozgry-
waty w Poznaniu, a takze —z uwagi na wygodne i szybkie pota-
czenie Poznania z Berlinem — do fanéw futbolu z Niemiec. Spot
reklamowy, przygotowany w czterech wersjach jezykowych,
byt emitowany w internecie i w 29 stacjach telewizyjnych w
Irlandii, Wtoszech, Chorwacji i Niemczech. Wspétczynnik CTR
tym razem wynidst 2,12 proc., co oznacza, ze kampania w sieci
cieszyta sie poréwnywalng popularnoscia, co jej pierwsza od-
stona. — ChcieliSmy przede wszystkim zainteresowaé kibicow
Poznaniem, zaakcentowaé wspaniata atmosfere tworzong
przez fanéw futbolu i pokazaé nasze miasto jako silny osrodek
sportowy organizujacy wydarzenia na najwyzszym Swiato-
wym poziomie — wyjasnia tukasz Gozdzior.

ZdaliSmy egzamin

Te dziatania sprawity, ze do Poznania na czas UEFA Euro
2012™ przyjechali nie tylko kibice futbolu z catego Swiata,
ale takze osoby, ktére na co dzieh nie interesujg sie pitka
nozng, a chciaty byé uczestnikami tego wyjatkowego wyda-
rzenia. W poznanskiej Strefie Kibica, na trybunach Stadionu
Miejskiego, a takze w kawiarniach i restauracjach na Starym

Rynku bawito sie 70 tys. Irlandczykéw, 40 tys. Chorwatéw,
15 tys. Wtochéw i okoto 5 tys. fanéw futbolu z pozostatych
zakatkéw Swiata. Tym samym stolice Wielkopolski odwie-
dzito dwukrotnie wiecej kibicow pitki noznej niz pierwot-
nie zaktadano. Az 89 proc. z nich wystawito organizatorom
turnieju w Poznaniu pozytywna ocene. — Udowodnilismy,
Ze organizujac jedna z najwazniejszych imprez sportowych
na Swiecie, potrafimy zapewni¢ kibicom bezpieczefstwo
i dobrg zabawe. Jestem przekonany, ze wielu z nich do nas
wréci. Poznah ma przeciez wiele do zaoferowania, a miesz-
kanhcy sa gotowi do przyjecia gosci z zagranicy — mowi prezy-
dent Poznania Ryszard Grobelny.

A gdy pitkarskie emocje zwigzane z UEFA Euro 2012™
opadty i zainteresowanie mediéw turniejem zaczeto wy-
raznie male¢, Poznah przypomniat o sobie kibicom i zagra-
nicznym turystom. Chcagc utrwali¢ wykreowany w trakcie
turnieju pozytywny wizerunek, w czterech europejskich me-
tropoliach zorganizowano wystawy fotografii. Kolorowe zdje-
cia kibicow, turystéw przezywajacych pitkarskie emocje czy
bawiacych sie na poznahskim Starym Rynku mogli obejrzeé
mieszkancy Dublina, Rzymu, Zagrzebia i Berlina. Wielu z nich
z zaciekawieniem przygladato sie obrazom, prébujac odna-
lez¢ na nich siebie lub swoich znajomych. Wystawe w Irlan-
dii wspblnie otworzyli prezydent Poznania Ryszard Grobelny
oraz ambasador RP w Dublinie Marcin Nawrot. Jej otwarcie
byto relacjonowane przez zagraniczne media, a sama wizyta
prezydenta Grobelnego w Dublinie zaowocowata szeregiem
publikacji prasowych, zaréwno w mediach irlandzkich, jak
i krajowych. — Nie chcemy powtérzy¢ btedu Portugalii, go-
spodarza turnieju z 2004 r. Dzi§ mato kto pamieta, w jakich
miastach odbywaty sie finatowe mecze. Nam mistrzostwa
Europy daty ogromne mozliwosci do dalszej aktywnosci wi-
zerunkowej i turystycznej. Chcemy to maksymalnie wykorzy-
sta¢ — podsumowuje tukasz Gozdzior.

Zespot Biura Promocgji, Urzgd Miasta Poznania

Y ol -.' )
Poznan o

& Vi ringrazio g
cordialmente "}

Teraz Polska #3/2012




Regiony S

Slaskie

- pozytywna energ1a
nakreca rozwoj

W 2007 r. wojewddztwo $laskie przystgpito do opraco-
wania dokumentu ,Strategia komunikacji marketingowe;j
w zakresie atrakcyjnosci turystycznej wojewédztwa $laskie-
go”. Zostat stworzony, aby umozliwi¢ skuteczne zarzadzanie
wizerunkiem marki Slaskie oraz szeroko pojeta promocja re-
gionu. Dotychczasowe dziatania komunikacyjne wojewoédztwa
z otoczeniem odbywaty sie bowiem w sposéb niekontrolowa-
ny i raczej przypadkowy. Strategia komunikacji marketingo-
wej pozwolita zatem na opanowanie dotychczas samoistnie
toczacego sie procesu, umozliwiajac profesjonalne kreowanie
pozytywnego wizerunku Slgskiego i kontrolowanie jego efek-
téw. W szczegblnosci strategia promocji powstata po to, aby
zlikwidowaé przepas¢ pomiedzy emocjonalnym a racjonalnym
postrzeganiem wojewddztwa $laskiego. Z jednej strony jest to
bowiem wizja brudnego i zanieczyszczonego obszaru z pro-
blemami spotecznymi, a z drugiej — wizja przodujacego w ran-

ingach atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu, z bardzo dobrze
rozwinieta infrastruktura drogowa i wysoko wyspecjalizowa-
na stuzba zdrowia. Przystepujac zatem do prac nad strategia
komunikacji wojewodztwa $lgskiego, przeprowadzono na po-
czatku analize marketingowa w celu zdiagnozowania sytuacji
wyjsciowej. Pozwolita ona na wnikliwe rozpoznanie zasobow
wewnetrznych w kontekscie ich zastosowania w przysztej pro-
mocji. W tym celu wykorzystane zostaty pierwotne i wtérne
zrédta informacji oraz konsultacje spoteczne. Urzad Marszat-
kowski Wojewédztwa Slaskiego zlecit przeprowadzenie badan
marketingowych, zaréwno jakosciowych (IDI), jak i iloscio-
wych (CATI), ktére miaty na celu przede wszystkim diagnoze
wizerunku wojewddztwa oraz okreslenie podstawowych czyn-
nikéw, ktére maja wptyw na postrzeganie jego atrakcyjnosci.
Badania zostaty zrealizowane przez doswiadczona grupe
ekspertéw, a ich wyniki poddano dogtebnej analizie. Na ich
podstawie za gtéwny wniosek i zalecenie uznano koniecznosé
oparcia strategii promocji catego wojewddztwa na zaletach
wszystkich, jakze roznych subregionéw. Strategia miata sie
skupia¢ jednoczesnie na ich bogactwie i wzajemnej turystycz-
nej komplementarnosci. Innym waznym Zzrédtem informacji,
z ktorego wnioski zostaty wykorzystane do diagnozy wizerun-
ku wojewodztwa $laskiego, byty przeprowadzone konsultacje
spoteczne. Nalezy podkresli¢, iz ich zorganizowanie byto wy-
razem partycypacyjnego podejscia wtadz regionu do catosci
prac nad strategia promocji.

W pierwszej turze konsultacje przeprowadzono z eksper-
tami w zakresie turystyki w wojewo6dztwie $laskim. Udziat
w nich wzieli przedstawiciele lokalnych organizacji turystycz-
nych, wydziatéw turystyki urzedéw miast oraz zarzadcy lokal-
nych atrakgji turystycznych. Spotkanie miato forme modero-
wanej dyskusji.
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Uczestnicy wyrazali opinie na temat wizerunku, stabych
i silnych stron regionu, mozliwych kierunkéw dziataf pro-
mocyjnych, deficytow regionu, a takze jego szans, wartosci
i przewag na tle pozostatych regionéw naszego kraju. W trakcie
spotkania zauwazalne byto zr6znicowanie intereséw poszcze-
golnych subregionéw wojewddztwa $Slaskiego. Dato to obraz
roznorodnosci i bogactwa terendéw atrakcyjnych turystycznie,
takich jak: Beskid Slaski i Zywiecki, Jura Krakowsko-Czesto-
chowska, Szlak Zabytkéw Techniki, Rudy Raciborskie i wiele in-
nych. W spotkaniu liczny udziat wzieli rowniez przedstawiciele
instytucji kulturalnych oraz osrodkéw akademickich z regionu.

Drugim typem spotkan byty konsultacje spoteczne zorga-
nizowane we wszystkich subregionach wojewodztwa: pétnoc-
nym (Myszkdéw i Podlesice), zachodnim (Racibérz), centralnym
(Katowice) i potudniowym (Pszczyna), w ktérych udziat, oprécz
ekspertow, wzieli rowniez mieszkancy regionu.

W dalszej kolejnosci analizie poddane zostaty wtérne Zr6-
dta informacji, ktére dostarczyty wiedzy na temat ogblnej sy-
tuacji spoteczno-gospodarczej regionu, priorytetéw jego roz-
woju, oraz pozwolity na wyréznienie czynnikéw, ktére moga
stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej wojewddztwa $laskie-
go. Do analizy wykorzystane zostaty dokumenty strategiczne,
programy oraz publikacje zwigzane z regionem. Doktadnie
przestudiowane zostaty nastepujace dokumenty strategiczne
wojewodztwa $lgskiego: ,,Strategia rozwoju wojewddztwa $13-
skiego”, ,,Strategia rozwoju turystyki wojewodztwa $laskiego”,
,Strategia rozwoju kultury wojewoédztwa $laskiego”, ,,Regio-
nalna strategia innowacji wojewodztwa $laskiego” (RIS Silesia)
oraz ,Regionalny Program Operacyjny Wojewédztwa Slaskiego
na lata 2007-2013".

Ponadto ze wzgledu na wartos¢ marketingowa i pro-
mocyjnga, a jednoczesnie w celu zapoznania sie z dotych-
czasowymi dziataniami regionu w zakresie promocji, prze-
analizowano materiaty dotyczace turystyki i gospodarki
w wojewddztwie slaskim, takie jak: broszury, foldery promo-
cyjne, prezentacje multimedialne zwigzane z gospodarka i tu-
rystyka, artykuty na temat wojewodztwa, strony internetowe
—www.silesia-region.pl i www.gosilesia.pl.

Dalsze informacje na temat wizerunku oraz oceny do-
tychczasowych dziatan promocyjnych wojewédztwa w $ro-
dowiskach eksperckich i opiniotwérczych zawarte byty takze
w opracowaniach: ,Promocja wojewddztwa samorzadowe-
go. Studium dziatah promocyjnych wojewodztwa $laskiego”
(praca doktorska A. Hajdugi) oraz ,Atrakcyjnos¢ inwestycyjna
wojewddztw i podregiondw Polski 2006” (Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowa we wspbtpracy z Fundacja Konrada Ade-
nauera). Zapoznano sie takze z wynikami ankiety internetowej
na temat wizerunku wojewodztwa $lgskiego zamieszczonej na
stronie www.slaskie.pl. Rezultaty analizy sytuacji wyjsciowej
potwierdzity sprzeczny wizerunek regionu, czyli zawierajacy
w sobie pozytywne, jak i negatywne opinie. W sferze racjonal-
nej Slaskie jest jednym z najbogatszych regionéw kraju (wy-
taczajac stoteczne Mazowieckie — najbogatszym). Tymczasem

w sferze emocjonalnej kojarzy sie z bieda. W sferze racjonalnej

Slaskie jest jednym z lideréw w dziedzinie ochrony przyrody,

zalesienia, udziatu zieleni miejskiej, parkéw i laséw w po-

wierzchni regionu, natomiast w sferze emocjonalnej pozostaje

symbolem postindustrialnych zniszczen i degradacji srodowi-

ska. W szczegblnosci na podstawie zgromadzonych informacji

wskazano nastepujace problemy wizerunkowe (stabe strony)

regionu:

o wojewddztwo $laskie nie jest postrzegane jako obszar atrak-
cyjny turystycznie,

e tereny najbardziej atrakcyjne nie sg powszechnie kojarzone
z wojewodztwem $lgskim,

e silny stereotyp wojewddztwa $laskiego jako regionu przemy-
stowego,

e niewystarczajgca Swiadomos¢ mieszkancéw wojewddztwa
dotyczaca atrakcyjnosci turystycznej regionu,

o niewielka ilos¢ informacji i artykutéw w mediach na temat
atrakcyjnosci inwestycyjnych w regionie,

e przewaga informacji negatywnych i pesymistycznych w me-
diach regionalnych,

e katastrofy, wypadki i patologie w duzym stopniu wptywajace
na percepcje regionu na terenie kraju,

e brak integracji wewnetrznej i identyfikacji mieszkancéw
wszystkich obszaréw wojewddztwa.

Wizerunkowy problem regionu stat sie motywem przewod-
nim strategii komunikacji wojewédztwa $laskiego. Na pod-
stawie diagnozy sytuacji wyjsciowej dokonano analizy SWOT
wojewddztwa, analizy odbiorcéw komunikatu (potencjalnych
turystow) pod katem ich potrzeb, okreslono pozycjonowa-
nie marki, a takze tzw. big idea, czyli koncepcje kreatywna.
Zgodnie z zapisami strategii motywem przewodnim komuni-
kacji marketingowej $laskiego stata sie ,,Pozytywna energia”.
Pojemnos¢ znaczeniowa tego motywu pozwolita na zbudowa-
nie na nim spéjnego systemu komunikacyjnego funkcjonuja-
cego na réznych polach i adresowanego do r6znych odbiorcow.
Motyw energii stuzy integracji wszystkich pozioméw komunika-
cji marketingowej: wizerunkowej, gospodarczej i turystycznej.
Co wiecej, energia pozwala przekroczyé pokutujacy stereotyp
wojewddztwa $laskiego jako najbardziej uprzemystowionej cze-
Sci Polski, ze wszystkimi negatywnymi skojarzeniami, ktére sie
z tym wiazg (zanieczyszczenie, przestarzate dziedziny gospodar-
ki, katastrofa ekologiczna). Slaska energia wyptywa z tego, co
dobre w regionie, a jednoczesnie ma potencjat, by zaprzeczyé
rysom na wizerunku wojewodztwa, a wrecz przemieni¢ znacz-
na czes¢ wad w aspekty pozytywne. Innymi stowy, symbolem
wojewoddztwa w miejsce czarnego wegla miata staé sie czysta
energia — energia, ktéra daje Swiatto, ciepto, bezpieczenstwo.
Energia, ktora daje zycie, ktéra sama jest i ciggle staje sie zyciem.

Dla osiaggniecia pozadanego efektu strategia wskazuje tak-
Ze na elementy obowigzkowe i zakazane (ang. mandatories)
w komunikacji (zwtaszcza w filmach, plakatach reklamowych,
reklamach prasowych itd.). W przypadku Slaskiego nigdy
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nie mozna wykorzystywaé w niej m.in.: kominéw, blokowisk
z wielkiej ptyty, szaroburych zdjeé, uje¢ zimowych (poza Beski-
dami), uje¢ bez ludzi czy ,martwych” planéw. Preferowane s3g
natomiast: dynamiczne sceny, stoneczne dni, nasycenie kolo-
rami, usmiechnieci i energiczni ludzie w kadrze, duzo natural-
nej zieleni, pozytywne i tatwo dostrzegalne emocje, aktywnosé

PﬁLEtAJA |
-// Slaskie. Pozytywna energia

bohateréw komunikatu, druzynowos¢ — sceny
grupowe zamiast uje¢ indywidualnych. Efek-
tem zalecen dokonanych w wyniku analizy
wojewddztwa $Slaskiego byta m.in. pierwsza
w historii og6lnopolska kampania promo-
cyjna wojewddztwa $laskiego prezentujaca
atrakcyjnosé turystyczna regionu pod hastem:
,Pozytywnie nakreceni polecajg — Slaskie.
Pozytywna energia”. Gtownym wyzwaniem,
z jakim musieli sie zmierzy¢ jej twércy, byt zdia-
gnozowany wczesniej problem wizerunkowy.
Turystyczne marki regionu, takie jak Jura Kra-
kowsko-Czestochowska czy Beskidy, zupetnie
nie byty identyfikowane z regionem $laskim.
Generalnie cate wojewo6dztwo postrzegane byto przez pryzmat
aglomeracji gérnoslaskiej, powszechnie nie kojarzonej z jaki-
mikolwiek atrakcjami turystycznymi. Kampania miata osiaggnaé
kilka celéw, wsrdd ktérych byta m.in. zmiana asocjacji zwia-
zanych z regionem. Zgodnie ze sformutowanym w niej prze-
kazem Slaskie to region atrakcyjny turystycznie, posiadajacy
wiele r6znorodnych atrakgeji turystycznych: Jure z Czestochowa
na pétnocy, Beskidy na potudniu oraz Szlak Zabytkéw Techni-
ki zlokalizowany gtéwnie w centralnej czesci wojewddztwa.
Zadaniem kampanii byto odejscie od negatywnego stereoty-
pu brudnego Slaska i przedstawienie go przez pryzmat atrak-
cyjnej oferty turystycznej, na ktéra sktadaja sie cztery grupy
produktéw turystycznych zwigzanych odpowiednio z turysty-
ka: aktywna, kulturowa, postindustrialng i sakralng. Odbiorca
miat dzieki temu uswiadomié sobie, ze Slaskie to odpowiednie
miejsce do spedzenia wolnego czasu w ciekawy sposéb, dys-

ponujace ofertg turystyczng na kazdg pogode. Zastosowane
w kampanii instrumenty promocyjne zostaty starannie dobra-
ne do grup docelowych. Media plan obejmowat przede wszyst-
kim reklame w telewizji, radiu, prasie oraz internecie, a takze
na nosnikach reklamy zewnetrznej. W kampanii wykorzystano
takze dziatania z zakresu marketingu bezposredniego i pu-
blic relations. O efektach promocji mozna
mowit na podstawie badaf ankietowych
(zrealizowanych metoda CATI na populacji
1000 respondentéw w wieku 18+) prze-
prowadzonych po jej zakofczeniu. Wynika
z nich m.in., ze az 64 proc. badanych Pola-
kéw ma obecnie dobre skojarzenia zwigza-
ne z wojewddztwem $laskim (przed akcja
50 proc.). Zmniejszyta sie réwniez liczba
respondentéw wskazujacych na stosunek
obojetny do regionu —z 30 proc. do 23 proc.
Mozna zatem wyciggnaé wniosek, iz zre-
alizowana kampania przyniosta pozadane
efekty i przede wszystkim wptyneta na po-
prawe wizerunku wojewddztwa $laskiego.

o POLECAIA

W‘ / / Slaskie. Pozytywna energia

Musimy wszyscy zacza¢ mysle¢ o promocji jak o inwestycji.
Tak samo waznej jak drogi, lotniska czy linie kolejowe. Kiedy
juz bowiem dokonczymy budowe brakujacych odcinkéw au-
tostrad i bedziemy mogli wsigs¢ do wygodnego i szybkiego
pociagu, to wéwczas zrodzi sie zasadnicze pytanie: czy ta in-
frastruktura nie postuzy czasem do tego, aby szybko i kom-
fortowo mieszkancy naszego miasta czy regionu wyjechali do
innych miejsc w poszukiwaniu lepszych warunkéw do pracy,
nauki, wypoczynku? Bez skutecznych dziatah marketingowych
czeka nas los Niemiec Wschodnich — wyludnionego miejsca
z najnowoczesniejsza infrastruktura.

Tomasz Stemplewski
Dyrektor Wydziatu Gospodarki, Promocji i Wspétpracy Miedzynarodowej
Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Slgskiego
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Baza Projektow PPP Ministerstwa Gospodarki
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Przepisy o PPP naktadajg na ministra wlasciwe-
go do spraw gospodarki ustawowy obowigzek
upowszechniania i promowania partnerstwa
publiczno-prywatnego (art. 3 ustawy z dnia 19
grudnia 2008 r. o partnerstwie publiczno-prywat-
nym). Temu celowi stuzy m.in. utworzona przez
resort gospodarki Baza Projektow PPP, dostepna
pod adresem www.bazappp.gov.pl, oraz zachg-
canie podmiotow publicznych, w tym zwlaszcza
jednostek samorzadu terytorialnego, do wprowa-
dzania danych o swoich przedsiewzigciach.

Zamieszczanie informacji w bazie jest dobrowol-
ne, ale podanie danych o projektach, a nastgpnie
ich biezaca aktualizacja lezy w interesie podmio-
tow publicznych, ktore realizujg badZz zamierzajg
realizowa¢ przedsigwzigcia w modelu PPP. Baza
Projektow PPP jest bowiem jedynym miejscem,
dzigki ktoremu inwestorzy beda mogli bez proble-
mu zapozna¢ si¢ z planami inwestycyjnymi pol-
skich samorzagdow — w jezykach polskim, angiel-
skim, niemieckim oraz chinskim. Dotarcie ze
swoja oferta do szerokiego grona potencjalnych
partnerow prywatnych jest jednym z kluczowych
czynnikow dalszego powodzenia przedsiewzieé
typu PPP.

Polska

Partnerstwa Publiczno-Prywatnego

Na portalu internetowym, oprocz samej Bazy
Projektéw PPP, dostepne sa réwniez aktualno$ci
rynkowe oraz szereg publikacji na temat part-
nerstwa publiczno-prywatnego. Zamieszczone
sa tam takze informacje dotyczace projektu sys-
temowego realizowanego przez Polskg Agencje
Rozwoju Przedsigbiorczosci, w ramach ktoérego
organizowany jest Konkurs 3P na wybor przedsie-
wzie¢ planowanych do realizacji w formule PPP.
Wybranym w Konkursie podmiotom realizujagcym
przedsigwziecia PPP udzielone zostanie nieodptat-
ne, profesjonalne wsparcie doradcze w zakresie
przygotowania, realizacji i zarzadzania tymi pro-
jektami.




Rozwigzania izolacyjne Isover
na Stadionie Narodowym
w Warszawie

SAINT-GOBAIN

W pazdzierniku br. Isover otrzymat wy-
r6znienie w XIIl edycji konkursu Budow-
niczy Polskiego Sportu za zaangazowanie
w budowe krajowych obiektow sportowych.
Wydarzenie odbyto sie na Stadionie Naro-
dowym w Warszawie, miejscu szczeg6lnym
dla marki. To wtadnie tutaj zastosowano
jedne z najbardziej zaawansowanych tech-
nologicznie produktéw izolacyjnych Isover
— Ultimate U TPA 34 i Isover Multimax 30
wyrdzniony Godtem ,,Teraz Polska”.
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Przy budowie jednego z najpiekniejszych obiektow
minionych mistrzostw Europy w pitce noznej wykorzystano
najnowsze rozwigzania konstrukcyjne oraz materiatowe, spet-
niajace najwyzsze standardy jakosci. Isover od lat dostarcza
swoje produkty izolacyjne dla obiektéow sportowych oraz in-
nych unikatowych i nowoczesnych budynkéw. Potwierdze-
niem jakosci produktéw i klasy marki jest Godto ,Teraz Pol-
ska”, ktérym Isover szczyci sie niezmiennie od lat, poszerzajac
konsekwentnie game innowacyjnych produktéw, na ktérych
widnieje biato-czerwony znak ,Teraz Polska”. Wykorzystane
przy budowie stadionu produkty Isover to systemy sprawdzone
w rozmaitych wymagajacych aplikacjach i warunkach.



—Budowa Stadionu Narodowego byta ogromnym przed-
siewzieciem budowlanym. Wymagata innowacyjnego podejscia
i poszukiwania szeregu najlepszych rozwigzan, czesto niesto-
sowanych wczesniej w Polsce — mowi Krzysztof Chmielewski,
regionalny menedzer sprzedazy Isover. — WdroZenie systeméw
Isover na Stadionie Narodowym nie bytoby mozliwe bez profe-
sjonalnej wspotpracy ekspertow marki z inzynierami odpowie-
dzialnymi za prowadzenie budowy obiektu — dodaje.

Projektantom zalezato na zastosowaniu produktéw
spetniajagcych najlepsze parametry techniczne, dlatego do
izolacji stropéw pod trybunami zostaty uzyte ptyty Ultimate
U TPA 34 o niewielkiej grubosci: 50, 80 i 110 mm. Ze wzgle-
du na duza iloé¢ instalacji technicznych przebiegajacych pod
nimi materiaty Isover nadawaty sie idealnie. Pozwolity jedno-
czesnie osiagnac niski wspotczynnik przewodzenia ciepta.

— Dobra izolacyjnos¢ termiczna wetny Ultimate UTPA34
to tylko jedna z zalet produktu. Materiat wyrdznia sie takze
odpowiednig sprezystoscia, dzieki czemu przy ,pracy” kon-
strukgji trybun podczas imprez sportowych jest odporny na
wszelkie ugiecia — zaznacza Krzysztof
Chmielewski. — Ponadto po-
zwala na zabezpieczenie
przegrody. Wetna pokry-
ta folig aluminiowa sta- |
nowi skuteczng bariere
przed wilgocia — dodaje.

Z kolei do izo-
lacji  ograniczonej  wy-
miarami  przestrzeni na
suficie zastosowano Iso-
ver Multimax 30 - pro-
dukt z wetny mineralnej otrzymywanej
z wtdkien szklanych o najlepszych wta-
Sciwosciach izolacyjnych. Konstruktorzy
uzyli materiatu do izolacji przestrzeni
pomiedzy stropem a wszelkimi instala-
cjami, ktére sg podwieszone pod sufi-
tem obiektu. — Isover Multimax 30 do
dzi$ stanowi rewolucyjny i najbardziej
energooszczedny materiat izolacyjny
z wetny mineralnej dostepny na rynku.

O jego wyborze zadecydowaty takie parametry jak: najniz-
szy wspbtczynnik przewodzenia ciepta (lambda) do poziomu
0,030 W/mK, pochtanianie dzwieku, sprezystosé, lekkos¢,
sztywnos¢ ptyt oraz niepalnosé — méwi Chmielewski.

Isover — Swiatowy lider wsrod producentéw wetny
mineralnej — obecny jest na polskim rynku od 1993 r. Ofe-
ruje szeroki wachlarz produktéw do izolacji w budownictwie
ogblnym oraz izolacji technicznych stosowanych w przemysle.
W portfelu oferowanych w Polsce produktéw posiada izola-
cje z wetny mineralnej, zarowno z wtdkien szklanych, jak
i skalnych. Marka Isover, ktérej produkty izolacyjne znaczaco
ograniczaja emisje energii cieplnej do atmosfery, angazuje sie
w liczne dziatania uswiadamiajace istote energooszczednosci
i propagujace ekologiczne zarzadzanie budynkami.

www.isover.pl
www.najlepsze-izolacje.pl
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Adam Szejnfeld

Poset na Sejm RP
www.szejnfeld.pl

Felieton

Jak cie widza, tak cie szanuja

Obraz Polski za granica to jeden z podstawowych elemen-
tow sukcesu ostatnich lat. Budujemy wizerunek solidnego
partnera, ktéry cho¢ twardo broni swoich intereséw, to potra-
fi sie dogadywaé w najwazniejszych sprawach nawet z naj-
trudniejszymi partnerami. Dos¢ tu wspomnieé chocby ostatni
efekt negocjacji z Rosjanami w sprawie cen gazu. W stosun-
kach zagranicznych skonczylismy wreszcie z rolg ofiary, nie-
przerwanie odwotujacej sie do swojej martyrologii i szukajacej
litosci, a przyjelismy role silnego oraz aktywnego uczestnika
politycznej gry na arenie miedzynarodowej. Z takim kontra-
hentem czy partnerem warto mie¢ dobre stosunki, gdyz li-
czy sie gospodarczo. O naszej sile, rbwniez tej ekonomicznej,
Swiadcza dane i rankingi, na przyktad w statystykach Miedzy-
narodowego Funduszu Walutowego wyprzedzilismy juz takie
sity gospodarcze jak Belgia, Szwecja czy nawet Holandia.

Ta pozycja na arenie miedzynarodowej nie jest jednak
dana raz na zawsze. W dzisiejszych czasach nikt nie kieruje
kiem odpowiedzialnego partnera, to naszego zdania nikt juz
nie bedzie chciat stucha¢, a wazne sprawy zaczna by¢ zata-
twiane ponad naszymi gtowami. Z nadasanymi pieniaczami
interesow bowiem sie nie robi, ich co najwyzej sie toleruje,
i to tylko do czasu.

Niestety, nam samym czesto brakuje dystansu zaréwno
do wydarzen w kraju, jak i tych majacych miejsce za granica.
Dlatego dobrze jest wstuchiwaé sie w gtosy ludzi Polsce zycz-
liwych, ludzi, ktérzy autorytetem ciesza sie w wielu stolicach
Swiata. Jedna z takich ikon na arenie miedzynarodowej jest
prof. Zbigniew Brzezifiski. Ten wybitny naukowiec i strateg byt
w latach 1977-1981 bezposrednim doradcg ds. bezpieczen-
stwa narodowego USA 6wczesnego prezydenta Jimmy’ego
Cartera, a nie jest tajemnica, ze utrzymuje kontakty réwniez z
administracja obecnego prezydenta Baracka Obamy.

Jeszcze do niedawna jego autorytet nie byt kwestionowa-
ny przez zadnga z najwiekszych polskich partii politycznych. Ta
sytuacja zmienita sie diametralnie, kiedy Zbigniew Brzezif-
ski w ostrych stowach skrytykowat politykéw wierzacych, ze
w Smolefsku doszto do zamachu, i rozpaczliwie szukajacych
dowodo6w na poparcie tej teorii. Zasugerowat, ze takie dziata-
nia — podgrzewajace atmosfere i dzielace naréd — sg na reke
Rosji.

Opinii Brzezinskiego powinnismy wystuchaé z dwéch po-
wodow. Pierwszy jest taki, ze dzieki jego wypowiedzi wiemy,

iz opary smolenskich absurdéw sg coraz bardziej widoczne
za granicami naszego kraju, a po drugie dlatego, ze to wazny
sygnat, iz teorie o zamachu moga stuzy¢ do celéw sprzecz-
nych z polska racjg stanu. Na Zachodzie nie ma ani jednego
panstwa, ktére gotowe bytoby wesprze¢ fantazje autorstwa
kilku zgorzkniatych oséb, ktérym przecza wszystkie zebrane
fakty i dowody. Gdyby ludzie je wyznajacy (z braku dowodéw
nie na darmo moéwi sie o religii smolenskiej) zdobyli wtadze,
mogtoby to oznaczaé koniec polityki zagranicznej, jaka znamy.
Przypuszczalnie mato kto miatby ochote budowac zazyte rela-
cje z nieprzewidywalnym partnerem, ktéry lada chwila moze
ogtosi¢, ze samolot nad Smolefskiem wysadzili w powietrze
Rosjanie przy pomocy sztucznej mgty lub bomby helowej,
stawiajgc tym samym nie tylko Polske, nie tylko Europe, ale
i wszystkie pafistwa NATO na krawedzi konfliktu zbrojnego.

WypowiedZ prof. Brzezifskiego dowodzi, ze nieodpowie-
dzialne stanowiska coraz czesciej przyciagaja uwage opinii
publicznej na Zachodzie. | nie jest to ten rodzaj uwagi, na ja-
kim nam zalezy. Co gorsza, dla naszego wizerunku — pafnstwa
stabilnego i wiarygodnego, takze ekonomicznie i gospodarczo
— jest to Smiertelnie niebezpieczne. W interesie wiec juz nie
tylko politycznym i dyplomatycznym, ale i gospodarczym jest
to, by Smolensk nie przykrywat naszych prawdziwych pro-
bleméw i wyzwan — nowej perspektywy finansowej, walki ze
skutkami europejskiego kryzysu, wzmacniania rozwoju infra-
struktury, koniecznosci wspierania polskich firm, ograniczania
bezrobocia (szczegdlnie wiréd mtodych), deregulacji oraz wie-
lu innych waznych wyzwan.
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Marcin Rosotowski

Specjalista w zakresie PR
i komunikacji spoteczne;j

Trzymajmy kciuki za wielkich!

Wyniki warszawskiej gietdy nie napawaja optymizmem,
a spadek produkgji przemystowej, odnotowany we wrzesniu,
nie byt tylko jednorazowym incydentem. Rok 2013 bedzie
z pewnoscia dla polskiej gospodarki rokiem trudnym. Z kryzy-
sem beda musiaty zmierzy¢ sie te firmy, ktére do tej pory nie
odczuwaty bolesnie spowolnienia gospodarczego. Warto jed-
nak wstuchaé sie w opinie analitykéw, ktérzy w tym trudnym
okresie dostrzegajg réwniez szanse dla duzych gietdowych
spotek. Zeby te szanse nalezycie wykorzystaé, trzeba po pro-
stu inwestowac.

W ogtoszonej jesienia biezacego roku analizie eksperckiej
Instytut Jagielloski — think-tank zajmujacy sie zagadnieniami
rynkowymi i spotecznymi — pokusit sie o wskazanie tréjki fa-
worytow. W ocenie ekonomistéw Instytutu szanse na rozwdj
mimo kryzysu maja: KGHM, PGE oraz Tauron, a wiec spotki
reprezentujace branze wydobywcza i energetyczna. Nie jest
bez znaczenia, ze we wszystkich trzech podmiotach udziat ma
Skarb Panstwa. | wszystkie te spétki maja na najblizsze lata
zaplanowane powazne inwestycje, czesciowo juz zreszta re-
alizowane.

Mijajacy rok lubinski koncern moze zaliczy¢ do udanych.
Rekordowe kursy waloréw spotki na Gietdzie Papieréw War-
tosciowych to efekt m.in. kupna kanadyjskiej spotki Quadra
FNX. Trzeba podkresli¢, ze ta transakcja, dobrze oceniana przez
wiekszos¢ analitykéw, byta mozliwa m.in. dzieki wsparciu
ministra skarbu. Zwyzka cen miedzi i srebra na $wiatowych
rynkach (@ KGHM jest obecnie najwiekszym producentem sre-
bra na $wiecie) to dobra wies¢ dla koncernu w perspektywie

trudnego 2013 roku. Z kolei PGE bedzie realizowaé szeroko
zakrojone przedsiewziecia z zakresu energetyki konwencjo-
nalnej (jak np. rozbudowa elektrowni w Opolu), w obszarze
odnawialnych zrédet energii i — zapewne — energetyki jadro-
wej. Réwniez trzecia ze spétek, wskazana przez ekspertow
Instytutu Jagiellonskiego, czyli Tauron, jest w fazie realizacji
sporych inwestycji.

Ta analiza powinna ucieszy¢ nie tylko branze energetycz-
na. To oczywiste, ze ambitne plany inwestycyjne oznaczaja
wspotprace z dziesigtkami, jesli nie setkami wykonawcow
z réznych sektorow. Na pewno wptyna takze na ozywienie ryn-
ku pracy, co w przypadku kilkunastoprocentowego bezrobo-
cia (a takie sg prognozy) ma kolosalne znaczenie. Wazne jest
takZe miejsce realizacji tych inwestycji — nie wielkie metropo-
lie, gdzie o prace stosunkowo tatwo, tylko regiony. Od tego,
czy koncerny utrzymaja inwestycyjne plany w ,,chudym” roku
2013, bedzie zalezat byt wielu mniejszych przedsiebiorstw,
a takze kondycja lokalnych rynkéw pracy.

Dlatego namawiam — trzymajmy kciuki za gietdowych li-
deréw. Chociaz sektor MSP w spokojnych czasach faktycznie
jest motorem wzrostu gospodarczego, to w trudniejszym okre-
sie byt tych firm zalezy od planéw rynkowych gigantéw. Na
razie, co sktania do optymizmu, koncerny nie zamierzaja cze-
ka¢ z przedsiewzieciami na lepsze czasy. | stusznie, bo przeciez
kryzys to najlepszy czas na inwestycje!
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Trzystu miodych ludzi
na sciezce Zwycliezcy

LFirmy oparte na ciekawym pomysle, ktére bazujg na
wiedzy i innowacjach, moga $miato konkurowaé na europej-
skim rynku. Takie rozwigzania sa szansa dla mtodych ludzi
rozpoczynajacych swoja kariere zawodowa” — tymi stowami
wicepremier, minister gospodarki Waldemar Pawlak uro-
czyscie otworzyt pierwsza sesje kongresu ,Young Starter —
Gtodni Sukcesu!”. W pazdzierniku tego roku 300 najbardziej
ambitnych i obiecujgcych mtodych o0séb rozpoczeto swoja
przygode z biznesem.

W poszukiwaniu naszego polskiego Steve’a Jobsa lub
Billa Gatesa fundacja Miedzynarodowy Instytut Demokracji
podjeta sie organizacji serii spotkan, ktére utatwia mtodym
ludziom start na rynku pracy oraz zatozenie wtasnej firmy.
Premier Waldemar Pawlak byt jednym z inicjatoréw wyda-
rzenia. Réwniez obecny na uroczystym otwarciu minister
Witadystaw Kosiniak-Kamysz podkreslit, ze wspotczesna mto-
dziez wcale nie jest, jak mogtoby sie wydawaé, straconym
pokoleniem. Stwierdzit, iz Zadnemu wczesniejszemu poko-
leniu nie byto tak tatwo w nawigzywaniu kontaktéw mie-
dzynarodowych, a stowa o budowie lepszej Polski i wtasnej
przysztosci, choé gérnolotne, s3 potrzebne.

Na kongresie, ztozonym z czterech inspirujacych i boga-
tych w cenna wiedze sesji, prelegenci podzielili sie swoimi
doswiadczeniami w prowadzeniu biznesu, kreowaniu marki
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i finansowaniu projektu gospodarczego. Podczas warsztatéw
zorganizowanych w Ministerstwie Gospodarki, Szkole Gtéw-
nej Handlowej i siedzibie Gietdy Papieréw Wartosciowych
uczestnicy mieli rowniez okazje dowiedzie¢ sie, jak zatozyc
wtasng dziatalnos¢ gospodarcza, jak utrzymac sie na rynku
i konkurowa¢ z duzymi firmami. Wsréd prelegentéw znalazty
sie autorytety Swiata biznesu i nauki, m.in.: Patryk Géralow-
ski (Microsoft), Lech C. Krél (Adwertajzing), Piotr Krupa (Kruk
S.A), Marcin Beme (Audioteka PL), Konrad Wrébel (mBank),
Monika Rekawek (Gietda Papieréw Wartosciowych w War-
szawie), Krystyna Jarek (Kompania Piwowarska), Jacek Pogo-
rzelski (Prime Code) i inni.

Wielu mtodych Polakéw podziela marzenie o wtasnej
firmie lub wielkiej karierze w korporacji, o sukcesie twor-
cow Google, Apple, Microsoft. Brak odwagi i wiary w siebie
sprawia jednak, ze mnéstwo ciekawych pomystéw i talen-
tow marnuje sie lub odptywa za granice w przekonaniu, ze
w kraju nie ma wielkich mozliwosci. Young Starter pokazat,
ze mtodzi odczuwaja wielki gtéd sukcesu i ze niezwykle po-
mocne okazuja sie spotkania z praktykami biznesu, ktérzy
inspiruja do dziatania. Podczas organizowanej w przysztym
roku Il edycji Young Starter tegoroczni uczestnicy beda mieli
okazje pochwali¢ sie swoimi osiggnieciami przysztym ,,young
starterom”.

Patronat nad kongresem ,Young Starter — Gtodni Sukce-
su!” objeta Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego ,Teraz
Polska”.

Joanna Gajda
Miedzynarodowy Instytut Demokracji
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Okno balkonowe FGH-V P2 Galeria
zdobywca ztotego medalu targéw Budma 2012

OKNO BALKONOWE FGH-V GA_[_JERIA

Otworz swoje wnetrze na swiat, aby poczuc ozywcze tchnienie. Nowe dwuskrzy-
dtowe okno dachowe Galeria po otwarciu tworzy balkon na poddaszu, dzieki zemu
poczujesz Ciepte promienie storica, swieze powietrze wypetni twoje poddasze,

aTy zyskasz dodatkowa przestrzen.

Zintegrowana z dolnym skrzydtem barierka catkowicie Nowoczesne okno balkonowe to fatwa obstuga i nowatorskie rozwigzania,
chowa sie w konstrukcji okna, przez co nie jest narazona ktore zmieniaj terazniejszosc.

na zabrudzenia. Zaden element barierki nie jest widoczny

nazewnatrz.

www fakro.pl
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Poczta Polska 5 A. jest laureatem Konkursu Jeraz Polska”
www.poczta-polska.pl
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