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WPROWADZENIE DO PROBLEMATYKI
PROMOCJI NARODOWEJ

Promocja jako podstawowy instrument marketingu

Obecnie promocj¢ uznaje si¢ za jeden z najwazniejszych instrumentoéw marketingu.
We wspoélczesnym rozumieniu marketing obejmuje wszystkie obszary Zycia nie tylko
gospodarczego, ale tez spotecznego, kulturalnego i politycznego. Kotler definiuje mar-
keting jako ,,proces spoteczny i zarzadczy, dzieki ktéremu jednostki i grupy otrzymujg
to, czego potrzebuja i pragna, poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang z innymi jed-
nostkami i grupami produktéw posiadajacych warto$é”!. Produkt, wedtug niego, jest
pojeciem bardzo szerokim — poznaniem potrzeb i zyczen rynkéw docelowych oraz
zapewnieniem pozadanego poziomu zadowolenia w sposob efektywniejszy i skutecz-
niejszy niz konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu
konsumenta i spoleczenstwa. Taka koncepcja marketingu odnosi si¢ nie tylko do pod-
miotéw rynkowych i potrzeb konsumenta, lecz zwraca takze uwage na interes publicz-
ny, obejmujac nim takze instytucje i organizacje non-profit, rzady oraz jednostki tery-
torialne réznego szczebla. Tak wigc kazda organizacja powinna identyfikowac i zaspo-
kaja¢ potrzeby konsumentow tak, aby przyczyni¢ si¢ réwniez do dobra ogdlnospotecz-
nego. Zatem muszg by¢ brane pod uwage trzy zasadnicze aspekty: zysk dziatajacej
organizacji, zaspokojenie wymagan klientéw oraz dbanie o interes publiczny. Ponie-
waz pojecie marketingu zostato zastosowane z powodzeniem w praktycznie wszystkich
dziedzinach gospodarczych i pozagospodarczych, konieczne stato si¢ dookreslenie go
w roznych sektorach dziatalnosci. Oprocz marketingu dobr inwestycyjnych, dobr kon-
sumpcyjnych czy marketingu ustug utworzony zostat takze sektor zwany marketingiem
terytorialnym lub marketingiem miejsca. Konkurencja, zawsze stymulujagca marketing
— ktory stat si¢ koniecznoscia, kiedy podaz towaréw zaczynata gérowaé nad popytem
(rynek konsumenta) — zaistniata takze w dziedzinie kultur, regionow, miast i narodow.
Tym sposobem marketing terytorialny jest kolejnym etapem przenoszenia koncepcji
zarzadzania wypracowanych w sektorze prywatnym do sektora publicznego.

Pierwsze koncepcje teoretyczne marketingu miejsca oraz proby ich praktycznej ada-
ptacji przypadly na koniec lat osiemdziesigtych XX wieku. R6zni autorzy postuguja sie

1 Ph. Kotler, Marketing, Warszawa 1994.
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odmiennymi terminami, jak: marketing komunalny, marketing danego terytorium,
marketing obszaru. Ze wzgledu na charakter obszaru mozna moéwi¢ o marketingu miej-
skim, marketingu wspodlnoty lokalnej, marketingu narodowym, a ze wzglgdu na rodzaj
oferowanych dobr i ustug — o marketingu ustug publicznych, marketingu strefy uzy-
teczno$ci publicznej, marketingu kultury czy marketingu turystycznym.

Ogolna koncepcja marketingu terytorialnego

Marketing terytorialny jest catoksztaltem skoordynowanych dzialan podmiotéw lo-
kalnych, regionalnych czy ogélnokrajowych, zmierzajacych do wykreowania procesow
wymiany poprzez rozpoznanie, ksztaltowanie i zaspokajanie potrzeb mieszkancow,
przybyszoéw, kontrahentéw, osob zainteresowanych. Koncepcja ta opiera si¢ na zasa-
dzie, ze ogolne zasady marketingowe sa takie same dla towaréw i ustug oraz ze kon-
cepcje sprawdzone w zarzadzaniu przedsigbiorstwem mozna przelozy¢ i z powodze-
niem stosowa¢ w sektorze publicznym, w sferze zarzadzania spotecznoscia lokalng.
Podmiotami marketingu terytorialnego sg organy administracji samorzadowe;j, przed-
sigbiorstwa komunalne, firmy prywatne dziatajace na zlecenie wtadz samorzgdowych
lub tez specjalnie powotane instytucje (agencje, stowarzyszenia) realizujace w imieniu
wladz samorzadowych ustugi publiczne na rzecz mieszkancéw. Przedmiotem za$ sa
rozne ustugi organdw administracji. Nadrzednym celem samorzadu terytorialnego jest
zabezpieczenie bytu mieszkancow i zaspokojenie potrzeb spotecznosci lokalnej. Ofe-
rentami marketingu sg zar6wno mieszkancy danego obszaru, jak i innych terytoriow,
ponadto liczne firmy, organizacje, sponsorzy, politycy. W podejsciu marketingowym
zasadnicze znaczenie ma doktadne rozpoznanie potrzeb segmentéw docelowych mar-
ketingu terytorialnego i dostosowanie do nich ofert.

Terytorium jest rozumiane jako obszar o okre§lonych parametrach spotecznych,
geograficznych, demograficznych, politycznych, komunikacyjnych, prawnych, tech-
nicznych i gospodarczych. Moze by¢ ono bardzo mate (obiekt, ulica, dzielnica), $red-
niej wielkosci (wie$ czy miasto), duze (region — powiat, wojewodztwo, obszar histo-
ryczny, geograficzny czy kulturowy) lub bardzo duze (kraj, panstwo, unia panstw, np.
Unia Europejska), terytorium moga by¢ tez organizacje mi¢dzynarodowe czy glob
w catosci (ludzko$¢ i Ziemia). Koncepcja i dziatanie marketingu rozrastaja si¢ i kom-
plikuja wraz ze wzrostem wielkosci terytorium. W praktyce dzialania marketingowe
w ramach okres$lonej jednostki terytorialnej maja na celu wptywanie na opinie i sposo-
by zachowania si¢ wewngtrznych i zewnetrznych jednostek, poprzez ksztattowanie
wiasciwego zestawu $rodkow i instrumentéw. Odpowiednio dobrany zestaw instru-
mentéw marketingu terytorialnego ma za zadanie skloni¢ firmy do inwestowania na
danym terenie. Poje¢cie produkt w przypadku marketingu terytorialnego zawiera
w sobie: klimat, przyrode, potozenie, zasoby ludzkie, mozliwosci transportowe i orga-
nizacyjne, takze system polityczny i jego stabilizacje. Wazng rolg odgrywa tu synergia,
czyli efekt procesu interakcji. Synergia lokalna, ktora powstaje w jednostkach teryto-
rialnych, zasadniczo obniza koszt funkcjonowania podmiotéw na danym terenie wsku-
tek koncentracji ludzi, zasobow i kapitatu, a takze interakcji zachodzacych pomiedzy
nimi.
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Marketing wewnetrzny i zewnetrzny

Marketing terytorialny mozna podzieli¢ na marketing wewngtrzny i zewngtrzny.
Pierwszy skierowany jest do mieszkancow danego terytorium: wioski, miasta, regionu
czy panstwa. Jego celem jest zwickszenie identyfikacji z regionem, sktonienie do po-
zostania w nim, wzbudzenie lokalnego patriotyzmu i checi dziatania na jego korzys¢,
wlaczenie w przedsigwzigcia i akcje marketingowe, zachgcanie do aktywnosci gospo-
darczej i obywatelskiej w regionie. Marketing wewnetrzny jest szczegélnie wazny i od
dawna intensywnie praktykowany na szczeblu narodowym. W istocie patriotyzm jest
wiasnie marketingiem wewngtrznym narodu. W duzym stopniu funkcje tego typu mar-
ketingu petnita i nadal pelni rodzina, Kosciol, o§wiata, kultura, panstwo. Patriotyzm
musial by¢ szczeg6lnie intensywny, gdy za swoje terytorium, naréd i panstwo przy-
chodzito przelewa¢ krew w czasie licznych wojen i powstan. Czasem taki skrajny pa-
triotyzm przeksztalcal si¢ nawet w nacjonalizm, skrajny egoizm narodowy, szowinizm,
arogancj¢ i nietolerancj¢ wobec innych narodow czy mniejszosci. Takie postawy jesz-
cze si¢ spotyka, wigc nalezy im przeciwstawia¢ ducha tolerancji, zrozumienia innych
kultur i narodéw, wspolpracy migdzynarodowej. Z takich wiasnie idei wyrasta koncep-
cja Unii Europejskiej. Jednak zdrowy patriotyzm, bez nacjonalistycznych skrzywien,
i obecnie jest bardzo potrzebny. Grozi nam bowiem, z jednej strony, ucieczka za grani-
c¢ najbardziej zdolnej, wyksztatconej za pienigdze podatnikow mtodziezy, z drugiej
za$ strony — bierno$¢, obojetnos¢, mate zaangazowane spoteczne oséb ulegajacych
deklasacji 1 wycofujacych sie z zycia spotecznego. Patriotyzm we wspotczesnym wy-
daniu to nie tylko umilowanie kraju, to takze znajomo$¢, mito$¢ i duma z kultury naro-
dowej oraz ciagly tworczy wkiad i jej kontynuacja, to wspdlne dazenie do rozwoju
ekonomicznego, spolecznego i cywilizacyjnego kraju, to dazenie do kreowania jak
najlepszego wizerunku swojego panstwa i narodu. Wcigz na szczeblu panstwowym
najbardziej efektywnie dziata zjawisko synergii, ze wzgledu na wspdlnote jezykowa
1 kulturowa, kompetencje wtadz i mozliwo$¢ prowadzenia spdjnej polityki spotecznej
i makroekonomicznej. Rzecz w tym, aby wilasne panstwo i nardd byty atrakcyjnym
»produktem wewnetrznym”, z ktorego jest si¢ dumnym, z ktérego odnosi si¢ korzysci,
ale ktory jest takze — jak pisat Norwid — ,,zbiorowym obowigzkiem”.

Marketing zewnetrzny skierowany jest do osob, firm, instytucji i panstw poza gra-
nicami danego kraju. Jego celem jest wytworzenie jak najlepszego wizerunku panstwa
celem uzyskania korzysci w polityce miedzynarodowej, przyciggnigcia turystow i in-
westorow, zdobycia klienteli dla zagranicznych nabywcoéw produktow materialnych,
ustug i produktow kultury.

Marketing jako funkcja strategicznego zarzadzania

Kotler uwaza, ze kraj (narod, panstwo) nalezy traktowac jak wielkie przedsiebior-
stwo, a wigc powinno si¢ do niego zastosowac¢ zasady strategicznego zarzadzania ryn-
kowego?. Nie oznacza to bynajmniej, iZ ma by¢ ono centralnie sterowane czy przyjaé

2 Ph. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, Marketing narodéw: Strategiczne podejscie do budo-
wania bogactwa narodowego, Krakéw 1999.
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reguty gospodarki planowej. To ekonomiczne podejscie nie umniejsza tez znaczenia
zagadnien spotecznych, kulturowych i politycznych — przeciwnie, zamierza je wykorzy-
sta¢ jako czynniki niezwykle wazne. Strategiczne zarzadzanie rynkowe w odniesieniu
do kraju Kotler definiuje jako ciagly, samokorygujacy si¢ proces, ktory w spojny sposob
utrzymuje w rownowadze to, w jakim kierunku nardd zmierza, gdzie pragnie podazac
ijak najlepiej moze dotrze¢ do swojego celu. Tak wigc Kotler zaleca stosowanie kon-
cepcji 1 narzedzi strategicznego zarzadzania rynkowego do budowania bogactwa naro-
dowego, zaleca integrowanie makropolityki narodowej z zachowaniami mikro-
jednostek (konsumentow, producentéw, dostawcow i dystrybutoréw), uznaje kluczowsg
role kultury oraz systemu politycznego kraju, postulujac dopasowanie do nich polityki
gospodarczej, podkresla, ze rozwdj gospodarczy narodow jest globalnym interesem
Swiatowym 1 nie proponuje jednej skutecznej drogi rozwoju. Przyrownuje rowniez
przywddcow narodu do menedzerow przedsiebiorstw, uwazajac, ze oni powinni stwo-
rzy¢ wizje, glowne cele, zasady polityki i odpowiednie struktury, stosujgc koncepcje
inarzedzia planowania strategicznego dla rozwoju swych krajow. Autor wymienit
ponadto sze§¢ najwazniejszych czynnikéw, ktore musza by¢ brane pod uwage przy
strategicznym zarzadzaniu na szczeblu narodowym: globalizacj¢ (globalna wspotza-
leznosc¢), protekcjonizm 1 zjawisko blokéw ekonomicznych, transnacjonalizacj¢ korpo-
racji wielonarodowych, szybki rozwdj technologii, konflikty polityczne i filozofi¢
plemienna (juz po wydaniu ksiazki Kotlera zjawisko to wynaturzylo si¢ w skrajnej
formie terroryzmu) oraz problemy ekologiczne.

Marketing panstwa, kraju, narodu

Uzywajac pojecia marketing narodowy, nalezy wprowadzi¢ rozréznienia mi¢dzy
takimi poje¢ciami, jak nardd, panstwo czy kraj. W §cistym znaczeniu kraj oznacza pe-
wien obszar geograficzny, nardéd pewng grupe ludzi potaczonych wspdlng kultura,
historig i jezykiem, panstwo za§ — system prawno-administracyjny. Poniewaz Polska
jest jednoczesnie krajem, panstwem i narodem, mowiac o jej promocji mamy na mysli
zaréwno promocje kraju, narodu, jak i panstwa. Sg jednak panstwa wielonarodowe, jak
rowniez narody pozbawione panstwa, a nawet statego terytorium (np. Cyganie). Gdy,
wjezdzajac do Rzymu, poset Ossolinski kazat dworzanom ,,gubi¢” ztote podkowy,
prowadzit promocj¢ Rzeczypospolitej Obojga Narodéw, a wigc raczej panstwa niz
jednego narodu. Z kolei Wielka Emigracja w Paryzu, Liga Narodowa w Europie czy
Paderewski w USA prowadzili promocj¢ narodu polskiego, bo panstwa woéwczas nie
byto. Obecnie wickszo$¢ panstw ma liczne mniejszosci etniczne i kulturowe, w Polsce
one zreszta rowniez wystepuja, cho¢ w mniejszej liczbie. Aby uniknaé niescistosci,
pojecie marketingu narodowego odnosi si¢ obecnie do narodu w sensie obywatelskim
(obywateli danego panstwa), nie w sensie etnicznym. Nie zmienia to faktu, ze z kolei
kazda mniejszo$¢ etniczna czy kulturowa moze prowadzi¢ swoja wiasng promocje,
przy czym dotyczy to zar6wno mniejszosci zyjacych tylko na terenie danego kraju (np.
promocja kultury kaszubskiej) — 1 wtedy stanowi¢ moze uzupelienie promocji naro-
dowej, lub mniejszosci z réznych krajow (np. promocja kultury zydowskiej, cygan-
skiej). Jednak i ta druga moze zosta¢ wykorzystana w marketingu narodowym, zwtasz-
cza w przypadku patriotycznie nastawionej diaspory. Tak wiec w szerszym znaczeniu
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nardd polski to nie tylko obywatele panstwa polskiego, ale takze kazdy Polak zyjacy
stale za granicg, nawet od kilku pokolen, pod warunkiem, ze identyfikuje si¢ z kultura
przodkoéw. Marketing Polski jest dla diaspory z jednej strony marketingiem zewng¢trz-
nym — zachwalamy im kraj ojczysty, a z drugiej strony wewngetrznym — tworzymy
wspolny wizerunek Polakow zamieszkatych w kraju i Polonii. W promocji na przyktad
Stanéw Zjednoczonych ta sama Polonia bgdzie jednak naleze¢ do promowanego pan-
stwa amerykanskiego. Uzywajac pojegcia marketingu narodowego, jako obiekt tego
marketingu (forma rzeczownikowa) stosujemy raczej nazwe¢ kraju niz narodu. Sktada
si¢ na to wiele powodéw. Po pierwsze, chodzi o uniknigcie w kwestii mniejszosci
ewentualnych podejrzen o nacjonalizm, po drugie, podajac nazwe kraju, nawigzujemy
od razu do jego bogactw naturalnych i krajobrazowych (dlatego moéwimy raczej
o promocji Polski niz Polakow — chyba ze chcemy specyficznie wskaza¢ na wyjatkowe
walory tej nacji, np. na rynku pracy). Jednak w formie przymiotnikowej mowimy cze-
$ciej o marketingu narodowym niz panstwowym, gdyz to drugie sformutowanie narzu-
ca raczej skojarzenia z aparatem wtadzy. Mozna by wprawdzie uzywaé¢ sformutowania
marketing krajowy, ale kraj jest w wielu przypadkach traktowany jako co$ mniejszego
od panstwa. W jednolitej i niezbyt duzej Polsce nie ma krajow, raczej tylko regiony
(jak Mazowsze czy Matopolska), ale Bawaria, Katalonia czy Szkocja to zdecydowanie
kraje, prowadzace wiasng polityke gospodarczg i marketingowg. Dlatego terminu kraj
bedziemy raczej uzywaé w formie rzeczownikowej (marketing kraju, obejmujacy za-
réwno duze kraje — panstwa, jak 1 mniejsze kraje zwiazkowe), forme¢ przymiotnikowa
rezerwujac dla pojecia marketingu narodowego. Tak wigc w ujgciu ogdlnym bedziemy
mowi¢ o marketingu narodowym lub marketingu kraju, a w sytuacji konkretnej —
o marketingu narodowym Polski lub po prostu marketingu Polski.

Bogactwo i kapital narodow

Zasadniczym celem narodu jest budowanie swego bogactwa. W historii ekonomii
byto ono jednak ro6znie definiowane. Dawniej za bogactwo uwazano przede wszystkim
ziemie¢ — stad bardzo liczne wojny toczyly si¢ o terytorium. W XVII wieku merkantyli-
$ci (Mun, Colbert) za miare bogactwa przyjeli ilos¢ ztota w skarbie panstwa — w intere-
sie kraju lezato zatem intensyfikowanie eksportu i minimalizowanie importu (nawet
kosztem ograniczenia konsumpcji) celem maksymalnej tezauryzacji kruszcu. Obsesja
ztota towarzyszyta wielu ekonomistom i politykom az do drugiej potowy XX wieku,
kiedy prezydent Nixon ostatecznie odrzucit koncepcj¢ uzaleznienia wartos$ci dolara od
zasobow zlota. W XVIII wieku fizjokraci (jak Quesnay) sadzili, ze miarg bogactwa jest
ilo$¢ posiadanych surowcéw, zwlaszcza produktéw rolnych i mineralnych. Wcigz sa
jeszcze takie panstwa, np. kraje Zatoki Perskiej, a w pewnym sensie takze Rosja, ktore
»mysla fizjokratycznie” 1 poktadaja zludng nadzieje w surowcach. Pod koniec XVIII
wieku wielkiego przelomu w mysli ekonomicznej dokonat Smith, ktéry w fundamen-
talnym dziele O bogactwie narodow za kryterium tegoz uznal podziat pracy, wymiang,
wlasno$¢ prywatng obywateli oraz rynek. Od czasow Smitha za bogaty uwaza si¢ kraj
bogaty zamoznoscig obywateli, a nie tylko wtadcy czy rzadu, a za fundament bogactwa
— pracg i wolny rynek. My$l Smitha rozwingli wspotcze$nie ekonomiscei, tacy jak Ha-
yek 1 Friedman, pozostajacy w opozycji zaréwno do radykalnych przeciwnikéw libera-
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lizmu (Marks i jego kontynuatorzy), jak i do zwolennikow tzw. trzeciej drogi (Keynes).
Czesto stosowang statystyczng miarg bogactwa narodu jest dochéd narodowy brutto
w przeliczeniu na jednego mieszkanca. Ostatnio pojawia si¢ nurt myslenia zwigzany
z psychologia ekonomiczng, wedlug ktérej bogactwem narodu jest dobrostan (well-
being) obywateli (podejscie to nie musi pozostawa¢ w konflikcie z klasycznym libera-
lizmem Smitha, moze natomiast go tworczo rozwinac). Obecnie Bank Swiatowy do
tradycyjnego kryterium bogactwa (zasoby naturalne i $rodki produkcji) dodaje takze
zasoby ludzkie oraz tzw. kapitat spoleczny (warto$ci rodziny i spotecznosci). Kotler,
opisujac bogactwo narodéw, rowniez nie ogranicza si¢ do dochodu narodowego brutto.
Wymienia on cztery najwazniejsze czynniki bogactwa narodu:

kapitat naturalny — ziemia, dostep do wody, mineraty, ro§linnos¢, krajobraz,

kapitat materialny — warto$¢ nieruchomosci, maszyn, srodkow finansowych,

kapitat Iudzki — produktywna warto$¢ ludzi, ich umiejetnosci, wiedza, twor-

czo$¢, przedsigbiorczose,

e kapital spoteczny — warto§¢ wigzow rodzinnych i spotecznych oraz réznych or-
ganizacji laczacych spoleczenstwo w catos¢.

Zestaw instrumentéow marketingu narodowego

Ogdlnie mozna przyjaé, ze kompozycja instrumentow marketingowych kraju to na-
rodowy marketing mix. Gdy kraj opracuje juz swoja strategi¢ marketingowa, powinno
si¢ wybra¢ odpowiedni zestaw narzedzi marketingowych, za ktérych pomoca bedzie
si¢ ja realizowa¢. Marketing terytorialny opiera si¢ na podobnym arsenale $rodkow
i narzedzi, jak ,.klasyczny” marketing. Marketing mix to zestaw instrumentéw oddzia-
lywania na rynek w celu osiggnigcia zaplanowanych celéw marketingowych, dostoso-
wanych do specyficznych potrzeb nabywcoéw. Tworza go cztery grupy instrumentow:
produkt, cena, dystrybucja, promocja.

1. Produkt — oferowane dobro materialne lub ushuga, ktéra ma zaspokoié¢ potrzeby
konsumenta. Pojecie to jest bardzo szerokie i zawiera trudno mierzalne wartosci,
takie jak: potozenie, dziedzictwo historyczne i kulturowe, klimat, srodowisko
i zasoby naturalne, zasoby ludzkie, infrastruktura, transport, postep techniczny
etc.

2. Cena — wysoko$¢ zadanej ceny (wartos$¢, za ktérg wymieniany jest dany pro-
dukt) oraz warunki sprzedazy (zawarcia kontraktu). Dobra narodowe nalezy
traktowa¢ inaczej niz zwykte dobra handlowe, poniewaz maja swa specyficzna
i zlozona ceng, na ktorag wptywaja takie czynniki, jak: wtadza polityczna, moz-
liwosci inwestycyjne, mozliwe stopy zwrotu z inwestycji, przestanki spoleczne
etc.

3. Dystrybucja — sposéb dostarczenia produktu do konsumenta. Dystrybucja pro-
duktéw narodowych ma zwigzek z usytuowaniem dzialalno$ci w przestrzeni
oraz z wewnetrzng i zewngtrzna dostgpnoscig. Warto$¢ wewngtrzna okreslana
jest przez planowanie przestrzenne i sprawno$¢ systeméw komunikacyjnych. Te
z kolei stanowia podstawowe instrumenty ksztalttowania poziomu kosztow przy
pokonywaniu oporu dla korzysci zewnetrznych generowanych przez dane tery-
torrum.
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4. Promocja — system komunikacji organizacji z otoczeniem; propagowanie dobr
narodowych na rynkach zewnetrznych, tworzenie pozytywnego i przyciagajace-
go klientow obrazu kraju. Promocja ta powinna uwzglednia¢ walory srodowiska
naturalnego, kultury i nauki, a nie ogranicza¢ si¢ do aspektéw czysto ekono-
micznych.

Ad 1. Produkt

Zasadniczym elementem promocji narodowej jest ksztattowanie wizerunku kraju.
Jest to publiczne zachwalanie waloréw kraju, na ktore sktadajg si¢: dziedzictwo kultu-
rowe, historia, wktad w kulture i histori¢ Swiata, stawne osobistosci wywodzgce si¢
z niego, tradycje, aktualna pozycja miedzynarodowa, szczegélne atrakcje, zabytki,
walory przyrodnicze i krajobrazowe, stan o§wiaty i gospodarki, warunki do prowadze-
nia biznesu. W przypadku produktu, jakim jest kraj (nardd, panstwo), mozna uzyé
nazwy ,,megaprodukt”. Stosuje si¢ ja juz z powodzeniem w stosunku do miasta czy
regionu, w przypadku panstwa zasoby sktadajace si¢ na produkt (mozemy je nazwaé
kapitatem lub bogactwem kraju) sa jednak znacznie wigksze. Na calosciowy kapitat
kraju sktada si¢ jego kapitat kulturowy i intelektualny, kapitat dziedzictwa, gospodar-
czy, polityczny. Niejednokrotnie pokutuja wyobrazenia i uprzedzenia inwestorow,
wynikajace ze stereotypow lub wypracowane pod wptywem mediow, a niemajgce wie-
le wspdlnego z rzeczywistoscig w dzisiejszym, tak szybko ewoluujagcym swiecie. Na
kraj nalezy spojrze¢ z dwoch poziomoéw agregacji: jako na cato$¢ — specyficzny
1 ztozony megaprodukt, oraz jako na zespo6t produktow sktadowych.

W znaczeniu instrumentalnym marketing narodowy jest zbiorem technik i metod
dziatan, ktére stuzg: kreowaniu wizerunku panstwa i narodu, kreowaniu produktéw
narodowych, poznaniu potrzeb i popytu konsumentoéw na konkretne produkty narodo-
we, stymulowaniu potrzeb na okreslone produkty narodowe, skutecznemu zachecaniu
do ich zaspokojenia (poprzez dziatalno$¢ promocyjng). Marketing narodowy jest na-
rzgdziem w zarzadzaniu panstwem w taki sposob, aby kraj jako megaprodukt zaspokoit
zidentyfikowane i antycypowane potrzeby klientow w zamian za uzyskanie korzysci.
Podstawg dziatan marketingowych jest prawidlowy system informacji o kraju. Infor-
macje te powinny obejmowaé m.in.: strategi¢ narodowego rozwoju, mozliwosci inwe-
stycyjne w sferze biznesu, najwazniejsze dane ekonomiczne, informacje o dziedzictwie
kulturowym 1 historycznym, atrakcje turystyczne, rynki wewnetrzne i zewngtrzne,
aktualne zasady polityki migdzynarodowe;j etc.

Ad 2. Cena

Bardzo trudno jest mowi¢ o cenie w przypadku tak wielkiego megaproduktu, jak
panstwo. Oczywiscie nie chodzi tu o cen¢ jego kupna, ale ,,uzytkowania”. Moze by¢
ona okre$lana w celu zréznicowania kosztow przedsigwzie¢ podejmowanych na terenie
danego kraju dla réznego typu inwestorow. Rzeczywista warto$¢ tego megaproduktu
zalezy od oceny klienta, ktora jest kryterium ustalania pozycji produktu na rynku. Pod-
stawowymi zasadami przy ustalaniu ceny produktu w takim przypadku s3: maksymali-
zacja dochodow — realizacja stopnia zamierzen wtadz lokalnych; zdobycie i utrzymanie
pozadanego udzialu rynkowego. W istotny sposob cen¢ kraju wyznacza jego wizeru-
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nek oraz konkurencyjno$¢ na rynkach $wiatowych. Jednakze faktyczna warto$¢ kraju
jest nie do konca oszacowana wielko$cia, zaréwno pod wzgledem ceny, jak i korzysci
dostarczanych przez kompleks ustug, przypisanych do wycenionych elementdéw oferty.

Ad 3. Dystrybucja

Wiaze si¢ z rozmieszczeniem dzialalno$ci w przestrzeni, jak rowniez z dostgpnos$cia
zewnetrzng 1 wewngtrzng kraju. Dostepnos¢ kraju, jego miast, regionéw i obiektow,
jest zdeterminowana przez system transportowy i telekomunikacyjny. O wewnetrznej
warto$ci systemu dystrybucyjnego decyduje planowanie przestrzenne oraz sprawnosé
systemow komunikacyjnych. W celu pozyskania nowych inwestoréw zagranicznych
i krajowych stosuje si¢ czgsto instrumenty ksztaltujace kanaty przeptywu odpowied-
nich strumieni marketingowych. Pod postacig zespotéw réznego rodzaju osob i insty-
tucji umozliwiajg one sprawny przeptyw informacji dotyczacych samego produktu
terytorialnego, ofert, cen, negocjacji, promocji itp. Istnieje rowniez wiele niesformali-
zowanych dzialan promocyjnych mieszkancéw, dokonywanych §wiadomie i celowo
przez zwyktych obywateli poprzez kontakty mig¢dzyludzkie. Dzigki takim praktykom
kraj pozyskuje kapitat, jest odwiedzany przez turystow i stwarza nowe miejsca pracy.

Ad 4. Promocja

Promocja kraju polega na tworzeniu jego pozytywnego obrazu, ukazywaniu walo-
réw lokalizacyjnych i reklamowaniu innych jego zalet. Oprécz reklamowania walorow
ekonomicznych promocja powinna obejmowaé walory srodowiska naturalnego, kultu-
ry, nauki oraz postawy organizacji spoteczenstwa lokalnego. Promocja sktada si¢
z nastepujacych sktadnikow: reklama (telewizyjna, radiowa, prasowa, kinowa, wydaw-
nicza itp.), public relations i publicity, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista. Dobor
odpowiedniego instrumentu zalezy od celu promocji i mozliwosci finansowych. Poza
tym jest Sci§le zwigzany z cechami samego produktu, zasiegiem rynku, ktéry planuje
si¢ zdoby¢, dzialaniami konkurencji itp. Reklama stanowi wazny instrument promocji
kraju, gdyz jest skierowana na przyciggniecie nabywcow oferty, zdobycie finansowych
i niematerialnych korzysci dla regionu. Zasadniczym przedmiotem public relations jest
wizerunek kraju propagowany na zewnatrz i wewnatrz. Publicity, czyli cato$¢ opinii
o kraju, tworzona jest przez wtadze oraz jego mieszkancow. Promocja sprzedazy spro-
wadza si¢ glownie do skierowania ofert do indywidualnych nabywcow, w tym tury-
stow, ktorzy zazwyczaj przybywaja do kraju na krétko i korzystaja ze wszystkich ofe-
rowanych im atrakcji, liczac na dodatkowa forme rozrywki i zabawy. Sprzedaz osobi-
sta przyjmuje forme¢ indywidualnych kontaktow podmiotu z potencjalnymi nabywcami
oferty lub publicznego wystapienia przedstawicieli wladz kraju, pomagajacego wpty-
ng¢ na opini¢ lokalnej spotecznosci. Do podstawowych materiatow promocyjnych
naleza foldery o kraju, informatory gospodarcze dla inwestoréw i przedsigbiorcow,
katalogi ofert nieruchomosci do zagospodarowania (dla inwestorow), katalogi ofert
lokalnych firm z propozycjami wspdtpracy i kooperacji (dla przedsigbiorcow). Jed-
nostki administracji panstwowej lub wyspecjalizowane agencje czy instytuty moga
podejmowaé réznorodne dziatania promocyjne. Celem tych dzialan jest zazwyczaj
zwigkszenie zainteresowania dang jednostka administracji terytorialnej lub utrzymanie
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atrakcyjnego wizerunku na zewnatrz, zaprezentowanie produktu marketingowego da-
nej jednostki terytorialnej, w celu zachgcenia potencjalnych inwestorow, turystéw oraz
innych grup docelowych do skorzystania z oferty.

Kampania promocyjna moze by¢ skierowana do wewnatrz lub na zewnatrz. Kam-
pania skierowana do wewnatrz stuzy zazwyczaj zwickszeniu poczucia wtasnej tozsa-
mosci, informuje o dziataniach, realizowanych programach oraz o planach, ksztattuje
opini¢ spoteczng, ma na celu uzyskanie akceptacji i przychylnosci dla dziatan podej-
mowanych przez panstwo. Natomiast kampania promocyjna skierowana na zewnatrz
stuzy z reguly zbudowaniu i podtrzymaniu pozytywnego wizerunku panstwa, dostar-
czeniu informacji i rozpowszechnieniu wiedzy o niej oraz nawigzaniu dialogu z wy-
branymi grupami docelowymi, pobudzeniu zainteresowania i przyciggni¢ciu potencjal-
nych inwestorow i turystow. Kazda kampania promocyjna musi by¢ dobrze zaplano-
wana i profesjonalnie zrealizowana, z wykorzystaniem odpowiednich metod i instru-
mentow promocji. Mozna jg prowadzi¢ na wiele rozmaitych sposobdw, siegajac po
roznorodne instrumenty. Wsréd dzialan promocyjnych mozna wyrdzni¢: promocje
kraju jako catosci — jako specyficznego dobra, oraz promocj¢ poszczegdlnych sfer
funkcjonowania, np. kultury, waloréow turystycznych, atrakcyjnos$ci ekonomiczne;j.
Ogdlnie mozna wyrdznié¢ trzy funkcje promocji: funkcje informacyjng, polegajaca na
dostarczeniu niezbednych informacji o kraju; funkcje pobudzajaca, ktorej celem jest
wplynigcie na okre§lone zachowanie, wywolanie zamierzonych postaw; funkcj¢ kon-
kurencyjng, polegajaca na stworzeniu instrumentéw rywalizacji na rynku. Waznym
celem promocji w marketingu narodowym jest zwrocenie uwagi na cechy indywidual-
ne wyrodzniajace dany kraj i dang kulture sposrod innych.

Wizerunek kraju, narodu, panstwa

Nadrzednym celem promocji jest zaprojektowanie i stworzenie pozytywnego wize-
runku kraju. Poprzez ksztattowanie wtasnego wizerunku panstwo moze wptywac na to,
jak jest postrzegane przez otoczenie. Pozytywny, spdjny i wyrdzniajacy si¢ wizerunek
jest warto$cia, mocng strong danej jednostki. Z tego tez wzgledu konieczna jest ciagla
i aktywna praca nad jego kreowaniem. Wedtlug Kotlera wizerunek to suma przekonan,
wrazen, mysli, wyobrazen i emocji grupy oséb na temat danego obiektu (produktu,
firmy, miejsca). Tak wigc wizerunek miejsca jest obrazem danej jednostki terytorialnej
w oczach innych. Wizerunek jednostki administracji publicznej moze by¢: pozytywny,
obojetny lub negatywny. Jednostka administracji terytorialnej posiadajaca pozytywny
wizerunek osigga lepsza pozycj¢ na rynku. Ma wigkszg szanse¢ na przyciggnigcie kapi-
talu i stworzenie nowych miejsc pracy, a to z kolei przyczynia si¢ do jej rozwoju. Po-
wszechnie wiadomo, iz znacznie tatwiejsza jest promocja jednostki terytorialnej o po-
zytywnym wizerunku i pr¢znie dziatajacej niz jednostki slabej, z powaznymi proble-
mami i o utrwalonym negatywnym image 'u. Utrwalony przez tradycj¢ wizerunek trud-
no zmienié, nie jest to jednak niemozliwe. Nawet stabym jednostkom dobrze zaplano-
wana 1 przeprowadzona kampania promocyjna moze pomoc uksztattowac nowy, atrak-
cyjny wizerunek. W obecnych czasach — gdy faktem i koniecznoscig stata si¢ konku-
rencja mi¢dzy krajami w procesie pozyskiwania nie tylko inwestoréw, ale takze zwo-
lennikéw polityki oraz wyksztatconych, mlodych i zaangazowanych w lokalng pro-
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blematyke ludzi — istotnym elementem strategii marketingowych jest kreowanie pozy-
tywnego wizerunku narodu. Wazng rolg w tym procesie odgrywa umiejetno$¢ ekspo-
nowania i interpretowania walorow kulturalnych. Elementy tozsamosci przestrzeni
kulturowej, majace swe zrodto w tradycji, ksztaltuja ,,poetyke miejsca”, determinowa-
ng przez niepowtarzalnos¢ form przestrzennych danego kraju, a takze przez atmosfere
tworzona przez mieszkancow i bywalcéw danych wnetrz i przestrzeni, przez formy
aktywnosci, ktore si¢ w niej dokonuja, i catoksztatt doznan, jakie wywoluja one u od-
biorcy. Wiasciwy wizerunek narodu i panstwa moze wrecz zadecydowac o jego losach.
Poréwnajmy dla przyktadu, jak wizerunki Polski i Francji wptynety na ich dzieje,
zwlaszcza w warunkach kryzysowych.

Francja zawsze byta krajem, ktéry bardzo dbat o wlasny wizerunek. Niezwykte bo-
gactwo Luwru 1 Wersalu w znacznie wigkszym stopniu stuzylo promocji wiadcy i pan-
stwa niz wygodzie (w istocie byly to miejsca zimne, nieprzytulne, trudne do mieszka-
nia). W historii naszego kraju promocja i formowanie wizerunku byty prawie zawsze
mocno zaniedbane. Skutki tego tatwo zauwazy¢. Francja, ktéra prowadzita z reguty
bardzo awanturnicza i ryzykowng polityke (toczyta najwigcej wojen w historii §wiata),
ponosita czesto straszliwe, spektakularne kleski, jak bitwy pod Blenheim, Lipskiem,
Waterloo, Sedanem, Metz czy kampania 1940 roku. Mimo to zawsze wychodzila
z opresji obronng r¢ka, nikt nie cheiat krzywdzi¢ ,,narodu o tak wielkiej kulturze”. Po
ogromnej klesce pod Waterloo nie spotkat jej rozbidr, przeciwnie — pozostawiono jej
rol¢ znaczacego europejskiego mocarstwa, po przegranej z Niemcami — najpierw zosta-
fa bardzo tagodnie potraktowana przez agresorow, po wojnie za§ uznana za znaczace
mocarstwo $wiatowe, mimo bardzo watpliwego udzialu w §wiatowym zwycigstwie.

Polska byta krajem pokojowym, na og6t unikajacym awantur, rzadko zdarzaty sie
jej wielkie kleski militarne (pomijajac indywidualne inicjatywy réznych magnatow),
amimo to czgsto traktowana byta z niewiarygodng brutalnoscig, od rozbioréw do za-
planowanej na zimno eksterminacji catego narodu. Nie wypracowata jednak wizerunku
»wielkiego narodu o wielkiej kulturze”, przeciwnie — wykorzystano przeciw niej wy-
trwale kreowany przez wrogéw wizerunek negatywny, zwykle niesprawiedliwy: pan-
stwa nierzadnego, o ztej gospodarce, ubogiej kulturze, anarchicznego, pozwalajacego
na wszystko, lub na odwrét — faszystowskiego, przesladujacego mniejszosci. Dlatego
nie omieszkano podejmowac wobec niej najbardziej brutalnych, wrecz straszliwych
srodkow, ktérych uzycia w stosunku do innych krajéw Europy Zachodniej nigdy nie
brano pod uwage, gdy te znalazly si¢ w tarapatach. Jest zatem sprawa oczywista, ze
wiasciwa promocja i pozytywny wizerunek mogg zadecydowac nie tylko o sukcesie,
ale wrecz o przetrwaniu panstwa i narodu. Dobry wizerunek panstwa decyduje tez
o ilosci inwestycji (co ma bezposredni wptyw na dostep do technologii, kapitatu, re-
dukcje bezrobocia), warunkach kredytow i ewentualnej pomocy ekonomicznej, napty-
wie turystow, dokonywaniu zakupow produkcji kraju (co przektada si¢ na wysokosé
eksportu). Bardzo czesto — z réznych powodow — pojawiaja si¢ na temat danego kraju
fatszywe mity, przesady i uprzedzenia. Czasem sg skutkiem zjawisk przypadkowych
lub jednostkowych (nieszczgscie, ktory dotkneto turyste), czasem wynikiem ztej woli
konkurencyjnych politykow i intelektualistow na ich stuzbie, czasem efektem fatszy-
wych krokow (promocja negatywna). Bywa, ze dotycza jakiej$ rzeczywistej bolaczki
(cho¢ zwykle w formie przesadzonej) lub niezbyt pochlebnych zjawisk z przesztosci.
Promocja musi rozprawi¢ si¢ z tym falszywym obrazem, rozpoczynajgc od naprawie-
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nia sytuacji, wynagrodzenia ewentualnych krzywd, a nastgpnie zaprzeczajac mitom
poprzez wskazywanie prawdziwego, pozytywnego stanu rzeczy.

Na czym powinna si¢ opierac strategia rozwoju marki Polski?

Pod pojeciem strategii rozwoju nalezy rozumie¢ okreslong koncepcje swiadomego
i systemowego sterowania dtugookresowym rozwojem kraju. Na jej podstawie beda
nastgpnie precyzowane szczegOlowe programy realizacyjne w zakresie opieki socjal-
nej, mieszkalnictwa, infrastruktury technicznej i spolecznej oraz ochrony $rodowiska
przyrodniczego. W tej chwili Polska jest dopiero w okresie budowy swojej marki. Wy-
znacza¢ ja powinny przede wszystkim nastepujace priorytety:

1. Polska jako kraj kultury.
Polska jako kraj pigkny, krajobrazowo atrakcyjny.
Polska jako kraj bezpieczny, tani i wygodny.
Polska jako kraj perspektyw ekonomicznych.
Polska jako kraj kompetentnych i niedrogich fachowcow, wyksztatconych, pra-
cowitych i zdolnych mtodych ludzi.
Polska jako kraj rozwijajacej si¢ nauki i kultury.
Polska jako kraj demokratyczny, praworzadny, obywatelski.
Polska jako kraj ludzi zyczliwych, goscinnych i tolerancyjnych.
Polska jako wazny cztonek UE, NATO i odpowiedzialny partner polityczny.
Polska jako kraj ciekawy, oryginalny, niepowtarzalny, pelny ,,miejsc magicz-
nych”.

A

SO

Ad 1. Polska jako kraj kultury

Polska jako kraj wielkiego dziedzictwa kulturowego, przynalezacego do kregu cy-
wilizacyjnego Europy i kultury Zachodu, ale zachowujacego indywidualng tozsamos¢,
a zarazem warto$ci uniwersalne. W hierarchii prestizu narodéw kultura gra ogromna
role, $wiadczy bowiem o sitach tworczych narodu, a takze o jego atrakcyjnosci. Na
atrakcyjno$¢ kultury wptywaja takze dwa istotne czynniki, nie tyle sprzeczne, ile kom-
plementarne. Z jednej strony jest to blisko§¢ kulturowa — przynaleznos$¢ do wspdlnej
przestrzeni kulturowej (to decyduje o przyjazni, sympatii, zaufaniu, wspdlnocie),
z drugiej za$ — oryginalno$¢, indywidualno$¢ i tworczy wktad (to decyduje o zaintere-
sowaniu i prestizu). Nalezy przedstawia¢ Polske jako kraj nalezacy catkowicie, od
poczatku panstwowosci, do obszaru kultury zachodniej i europejskiej (cho¢ posiadaja-
cy dhugie i wzbogacajace kontakty ze swiatem Wschodu i Azjg), a jednoczesnie kraj
o wlasnej i1 oryginalnej kulturze. Nalezy tu przeciwstawi¢ si¢ z jednej strony mitowi
»pawia” (§wiezego, niepewnego nabytku) — przeswiadczeniu, jakoby Polska pochodzi-
fa z innego obszaru kulturowego, jakiegos$ ,,Wschodu” czy ,,Srodkowego Wschodu”,
»komunizmu” czy ,barbarzynstwa”, a z drugiej strony mitowi ,,papugi” (wtérnosci),
jakby wszystkie jej osiggniecia byty tylko kopia dorobku innych krajow Zachodu. Jed-
noczesnie bardzo wazne jest podkreslenie uniwersalizmu kultury polskiej w dwoch,
laczacych si¢ aspektach. Z jednej strony uniwersalne wartosci demokracji i tolerancji
(jedna z pierwszych demokracji w Europie, najbardziej tolerancyjny kraj w okresie
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wojen religijnych, ktoéry przyjmowal przesladowane mniejszosci), zasady wolnosci
i solidarnosci (,,Za naszg wolno$¢ i waszg”), poszukiwanie pigkna i wiedzy, ducho-
wos¢; z drugiej — eksponowanie tych Polakow, ktorzy wniesli wkiad nie tylko do naro-
dowego, ale §wiatowego dziedzictwa, jak Mikotaj Kopernik, Fryderyk Chopin, Maria
Sklodowska-Curie czy Jan Pawetl II. Warto podkresla¢ nazwiska i osiggniecia, ktore sg
juz powszechnie znane na $wiecie, jednoczes$nie dazac do wykreowania na marke §wia-
towg tworcoOw, mezow stanu i bohaterow, ktorych zastugi majg charakter ogoélnoswia-
towy, ale ich dziatalnos¢ jest jeszcze szerzej nieznana. Nalezg do nich m.in.: Stanistaw
Banach — tworca wspolczesnej matematyki, Ignacy Lukasiewicz — ojciec cywilizacji
petrochemicznej, Tadeusz Kosciuszko i Kazimierz Putaski — wspdlni bohaterowie
narodowi Polski i USA, Jozef Pitsudski — obronca demokracji europejskiej przed bol-
szewizmem, $§w. Jadwiga — patronka Europy, Adam Mickiewicz — prorok, poeta
i mysliciel romantyzmu europejskiego, Helena Modrzejewska — $wiatowe] stawy ar-
tystka.

Ad 2. Polska jako kraj piekny, krajobrazowo atrakcyjny

Polske mozna i trzeba propagowaé jako kraj geograficznie atrakcyjny, o wspania-
tych bogactwach naturalnych, niepowtarzalnych krajobrazach, tagodnym i przyjemnym
klimacie. Nalezy si¢ przeciwstawi¢ mitowi, ze Polska jest krajem zimnym i ponurym.
Powstatl on w czasie odwiedzin dyplomatéw francuskich i wloskich w XVI wieku,
kiedy to warunki klimatyczne byly znacznie ostrzejsze, drogi nieprzejezdne, a techniki
ogrzewania i termoizolacyjne bardzo jeszcze stabe. Obecnie polskie lato jest nie mniej
gorace niz na potudniu Europy (a za to bardziej zielone), jesien i wiosna majg niepo-
wtarzalny urok, zimy za$ sa znaczniej bardziej tagodne, cho¢ atrakcyjnie $niezne.
W Polsce zachowaly si¢: jedyna naturalna puszcza w Europie (Biatowieza), jedyne tak
wielkie legowiska ptakow (uj$cie Warty), jedyne niepowtarzalne mierzeje piaskowe
(Hel), jedyna w pelni zachowana $redniowieczna kopalnia soli (Wieliczka). Pigkno
natury uzupetniajg wspaniate zabytki, tworzace razem niepowtarzalny krajobraz (np.
zamki Jury Krakowsko-Czestochowskiej). Nalezy zatem przedstawia¢ Polske jako kraj
bardzo atrakcyjny dla turystow, ludzi nauki i kultury, jak réwniez dla inwestorow,
pragnacych w niej zamieszka¢ na dtuzej. W pigknie polozonych zamkach, palacach
i dworach (zwykle otoczonych imponujacymi parkami) odbywac si¢ moga konferencje
naukowe, gospodarcze i polityczne, w tym o ogdlnoswiatowym znaczeniu. Oprocz
tradycyjnej turystyki bardzo wazna jest turystyka kongresowa, dajgca spore zyski,
prestiz i znaczenie migdzynarodowe, przyblizajaca przy tym nowe technologie i osia-
gnigcia nauki. Aby marketing ten byt skuteczny, od strony promocyjnej nalezy prezen-
towac¢ jak najczesciej uroki Polski w filmach reklamowych i folderach, a od strony
dziatania korygujacego nalezy zadba¢ o czysto$¢, zlikwidowanie dzikich wysypisk,
poprawe jakosci wod.

Ad 3. Polska jako kraj bezpieczny, tani i wygodny

W epoce ogromnego $§wiatowego zagrozenia terroryzmem Polske nalezy przedsta-
wia¢ jako kraj bezpieczny. Nie ma tu terrorystow, i — co wigcej — mozna si¢ pochwalié,
ze w Polsce nigdy nie byto tradycji terroryzmu, krélobojstwa badz wojen religijnych,
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zawsze tez Polska uchodzita za panstwo tolerancyjne. Jedyna mniejszo$¢ muzutmanska
to polscy Tatarzy, pokojowo nastawieni, fagodni, nalezacy catkowicie do kultury euro-
pejskiej. Dla inwestorow czy turystow jest to miejsce znacznie teraz bezpieczniejsze
niz Anglia, Francja czy Hiszpania, nie moéwigc juz o Turcji czy Egipcie. Wbrew su-
biektywnym odczuciom rodakow, nalezy podkresli¢, ze poziom przestgpczosci jest
w Polsce nizszy zaréwno niz w Europie Zachodniej, jak i Wschodniej. Powinno si¢
zwalcza¢ mit, jakoby turysta w Polsce miat by¢ bardziej narazony na niebezpieczen-
stwo niz w innych krajach. Oczywiscie, nalezy caly czas zwigkszaé skutecznos¢ walki
Z przestgpczoscia, szczegodlnie z kradziezami na dworcach i ograbianiem samochodow.
Warto tez podkreslaé, ze Polska jest krajem relatywnie tanim. Tak wiec turysta zaplaci
w Polsce mniej niz w innych krajach, a inwestor moze oczekiwaé tanszych kosztow
zycia (bardzo wazne jest przy tym rozbudowanie sieci tanich hoteli, ktorych na razie
mamy zbyt mato).

Ad 4. Polska jako kraj perspektyw ekonomicznych

Dla inwestora liczg si¢ nie tylko pigkne widoki i niskie koszty utrzymania, ale prze-
de wszystkim mozliwosci godziwego i bezpiecznego zysku. Nalezy przedstawia¢ Pol-
ske jako kraj dynamicznie si¢ rozwijajacy, o jednym z najwyzszych wzrostéw dochodu
narodowego w Europie, stabilnej walucie (ktéra w niedlugim czasie ma zosta¢ zasta-
piona przez euro), o niskich podatkach dla przedsi¢biorcow (CIT 19%) i prawie stoja-
cym na strazy wlasno$ci. Nalezy zwalcza¢ grozny i niesprawiedliwy mit polnische
Wirtschaft, zreszta juz szybko zanikajacy pod wplywem sukceséw gospodarczych.
Bardzo istotne jest stworzenie narodowej, rozpoznawalnej na §wiecie strategii rozwoju,
ktéra — uwzgledniajac lokalne warunki — wigczy sie¢ w migdzynarodowa specjalizacje
gospodarcza. Poprawiajac jakos¢ dotychczasowych gatezi specjalizacyjnych (m.in.
gornictwo wegla, siarki 1 miedzi, hutnictwo, budowa statkow), warto rozwijac¢ te dzie-
dziny, w ktorych mamy bardzo duze szanse rozwojowe, jak: turystyka, rolnictwo eko-
logiczne 1 agroturystyka, ochrona zdrowia, elektronika (jesteSmy juz europejskim po-
tentatem w dziedzinie produkcji telewizorow), przemysl samochodowy i obronny,
informatyka, nowoczesny przemyst konfekcyjny, mechanika precyzyjna. Polska, ktorej
brakuje ptynnych surowcow energetycznych, moze stac si¢ takze liderem w dziedzinie
energetyki zrodet odnawialnych, zwtaszcza bioenergetyki (energia z biomasy odpado-
wej, wierzby, owsa, paliw wzbogacanych lub produkowanych z oleju rzepakowego).
Wielkim plusem dla inwestorow jest dostgpno$¢ i niska cena gruntow, wcigz stosun-
kowo niskie koszty pracy, ogromny wzrost wydajnosci pracy, elastycznos¢ przepisow
dotyczacych zatrudnienia. Z rankingu opracowanego przez firm¢ Ernst&Young w roku
2005 wynika, ze nasz kraj znajduje si¢ na czwartym miejscu na $wiecie pod wzgledem
atrakcyjno$ci inwestowania, wyprzedzajac dotychczasowych potentatow w tej dziedzi-
nie, jak Niemcy, Czechy czy Wielka Brytania. Oczywiscie, promowaniu sukcesow
ekonomicznych i dobrych warunkow dla biznesu muszg towarzyszy¢ realne osiagnie-
cia i skuteczna realizacja narodowej strategii rozwoju (promocja ma sens tylko wtedy,
gdy produkt jest naprawde dobry).
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Ad 5. Polska jako kraj kompetentnych i niedrogich fachowcéw,
wyksztalconych, pracowitych i zdolnych mlodych ludzi

Najwazniejszym kapitatem Polski jest kapitat ludzki. Szczegodlnie wazny we wspot-
czesnej szybko starzejacej si¢ Europie jest bezcenny zaséb mtodych ludzi (4 min os6b
migdzy 18. a 24. rokiem zycia), ambitnych i wyksztatconych (ponad 40% podjeto stu-
dia wyzsze). Stanowi¢ oni mogg cenny nabytek zardwno dla inwestorow otwierajacych
zaktady w Polsce, jak tez i dla biznesu w Europie. Wyjazd mtodych pracownikéw na
kilka lat do innych krajéw zachodnich jest korzystny: zmniejszajg istniejace bezrobo-
cie, a wracajac, przywoza ze soba znajomos¢ jezyka, nowosci technologiczne i organi-
zacyjne. Promocja na bilboardach polskich hydraulika i pielggniarki byta bardzo uda-
na, ale byloby dobrze, aby z czasem uzupehita ja promocja polskiego artysty, lekarza,
inzyniera, informatyka, naukowca. Warto tez wykorzysta¢ zjawisko coraz wigkszego
naptywu pacjentow z Europy Zachodniej, chcacych leczy¢ si¢ w polskich klinikach
i uzdrowiskach, u polskich lekarzy, dentystow i rehabilitantoéw. Polska moze staé si¢
w przyszto$ci zaglebiem medycznym da catej Europy (jak Szwajcaria w XIX wieku).

Ad 6. Polska jako kraj rozwijajacej si¢ nauki i kultury

Polske trzeba promowac nie tylko jako kraj o wielkim dziedzictwie kulturowym,
ale takze stale rozwijajacej si¢ kulturze i nauce. Tutaj szczegélnie wazne jest wypro-
mowanie aktualnych tworcow kultury i nauki, jak rowniez wizerunku Polski jako kraju
o wielkim potencjale intelektualnym. Polskie wyzsze uczelnie zaczynaja przyjmowac
coraz wigcej studentéw z roznych krajow $wiata, a edukacja moze sta¢ si¢ waznym
zrédtem dochodu narodowego. Do tego jednak konieczna jest promocja polskiej nauki
i polskich szkot wyzszych. Nalezy tez przedstawia¢ Polske jako silny osrodek kultury,
sztuki, nauki, z wieloma kongresami, festiwalami i targami sztuki o randze migdzyna-
rodowej (wazne jest przy tym stworzenie dobrych warunkoéw instytucjonalnych i finan-
sowych dla tych dziedzin).

Ad 7. Polska jako kraj demokratyczny, praworzadny, obywatelski

Bardzo wazna jest promocja kapitatu spotecznego Polski. W naszym kraju mogtoby
dziata¢ wiele organizacji i biur Unii Europejskiej, NATO czy ONZ. Ustrdj demokra-
tyczny zwigksza znaczenie, zaufanie i prestiz. Obywatelskie i spoteczne zaangazowa-
nie zachgca do wspolnych dzialan. Praworzadno$¢ wzbudza zaufanie biznesu, zachgca
do inwestycji. Nalezy zwalcza¢ mit, jakoby Polska byta szczegolnie przezarta korup-
cja. Oczywiscie, walczy¢ z nig nalezy zawsze i wszgdzie, ale poziom korupcji w Polsce
na pewno nie jest wickszy niz w innych krajach, wlaczajac w to najstarsze i najbardziej
stabilne demokracje Zachodu. Nigdy jeszcze w swojej historii Polska nie byta tak de-
mokratyczna, praworzadna i obywatelska, jak obecnie (chociaz zawsze moze 1 powin-
no by¢ jeszcze lepiej). Bardzo wazne jest utrzymywanie wizerunku Polski jako kraju
bedacego zarzewiem i rozsadnikiem demokracji w regionie. Trzeba stale podkreslac, ze
demokratyczne zmiany w Europie Srodkowej i Wschodniej zaczety si¢ od Polski, i ze
rowniez obecnie odgrywamy w tym rejonie wiodaca rolg (zaangazowanie na Ukrainie
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w okresie pomaranczowej rewolucji, wsparcie dla osrodkéw demokracji i praw czto-
wieka w Rosji).

Ad 8. Polska jako kraj ludzi zyczliwych, go$cinnych i tolerancyjnych

Istotne jest promowanie kapitalu ludzkiego nie tylko ze wzgledu na takie cechy, jak
pracowito$¢ 1 wyksztatcenie. Polacy znani sg przeciez ze swej goscinnos$ci i zyczliwo-
sci w stosunku do cudzoziemcoéw, Polki za§ powszechnie sg uznawane za pigkne. Je-
steSmy przy tym postrzegani jako nardd o tradycjach rycerskich, szlacheckich. Jezeli
wyeliminujemy z tego wizerunku motyw anarchizmu, pieniactwa i sobiepanstwa — ma
on dobre strony, gdyz buduje pewien prestiz. Polacy sa narodem tolerancyjnym, maja
w tej dziedzinie stawne tradycje. Wprawdzie wielu rodakéw w kwestiach obyczajo-
wych i religijnych nie jest zbyt tolerancyjnych, ale raczej w relacjach wzajemnych,
natomiast cudzoziemcom zwykle zezwala si¢ u nas na ,,dziwactwa”, pod warunkiem ze
nam bezposrednio nie szkodzg. Warto ciagle podkreslaé, ze nie istnieje w naszym kraju
terroryzm, fanatyzm religijny ani nienawi$¢ na tle rasowym czy wyznaniowym. Bardzo
istotng kwestig jest zwalczenie mitu antysemityzmu. Badania dowodza, ze znowu zja-
wisko to jest znacznie cze$ciej spotykane (cho¢ z innych przyczyn) na wschodzie
i zachodzie Europy. Oczywiscie, jest jeszcze sporo do zrobienia, nalezy surowo zwal-
cza¢ wszelkie zachowania antysemickie, trzeba tez, poprzez edukacje, zlikwidowa¢ na
przyktad zZle odczytywane przez cudzoziemcdéw zachowania kibicow, zwigzane z tym,
ze pewnym klubom sportowym przylepiono ,mniejszo$ciowa etykiete”. Natomiast
podkresla¢ nalezy wspolne historyczne i kulturowe dziedzictwo z narodem zydow-
skim, celebrowaé festiwale kultury zydowskiej (np. w Krakowie). Niezwykle wazna
sprawa jest upowszechnianie jezykow obcych, umozliwiajace lepsze osobiste i profe-
sjonalne kontakty z cudzoziemcami, co nastepuje powszechnie wérod mtodego poko-
lenia. Nalezy bardziej promowac¢ — popularny juz za granicg — jezyk polski, wysylajac
lektoréw, organizujac szkoly letnie jezyka polskiego etc.

Ad 9. Polska jako wazny czlonek UE, NATO i odpowiedzialny partner
polityczny

Wstapienie Polski do Unii Europejskiej daje takze olbrzymie korzysci marketingo-
we. Przez kraje Unii jestedmy juz traktowani jak swoi, inne panstwa maja dla nas sza-
cunek, jaki mimo wszystko wciaz wzbudza Europa. Polska utracita szans¢ utworzenia
wiasnego imperium w XVII wieku (zreszta budowala je tez nie jako panstwo Polakow,
ale Rzeczypospolita wielu narodéw). Moze teraz bra¢ udziat w budowie postnowocze-
snego imperium Europy, opartego nie na przewadze silowej, ale cywilizacyjnej, tech-
nologicznej, ustrojowej. Bardzo istotne jest dla nas wiaczenie si¢ do strategii lizbon-
skiej, wedtug ktorej Europa powinna sta¢ si¢ najwigksza i najnowoczesniejsza gospo-
darka $wiata. Strategia zatem powinna by¢ taka, aby Europa odgrywata jak najwigksza
role na §wiecie, a Polska powazng role w Europie. Nalezy wiec dazy¢ do tego, aby
dominujacy gltos w UE nie nalezal do duetu Francja—Niemcy, ale pospotu do szesciu
najwigkszych panstw unijnych: Wielkiej Brytanii, Francji, Niemiec, Polski, Wtoch
i Hiszpanii.
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Znaczng przewage marketingowa daje nam przynalezno$¢ do najpotgzniejszego so-
juszu wojskowego swiata — NATO. Istotne jest, aby Polska odgrywata w nim wazng
role. Nalezy jednoczes$nie prowadzi¢ whasng polityke zagraniczng, zdobywajac prestiz
i szacunek zaréwno jako cztonek UE i NATO, jak i jako odpowiedzialne, nowoczesne
panstwo, powazny partner mi¢dzynarodowy.

Ad 10. Polska jako kraj ciekawy, oryginalny, niepowtarzalny, pelny ,,miejsc
magicznych”

W promocji niezwykle wazne jest ukazanie czego$ unikatowego, wyjatkowego,
niepowtarzalnego. Wszyscy specjalisci od marketingu wiedza, ze dobrze jest zademon-
strowaé jaki$ szczeg6lny element produktu, ktéry silnie dziata na wyobraznie, pod-
swiadomos¢, fascynuje, wywoluje dreszcz tajemnicy. Stad w marketingu miast 1 regio-
néw bardzo modne jest pojecie ,,miejsc magicznych”. Polska ma wiele takich miejsc,
ktoére warto wypromowac. Jednym z nich jest na przyktad Wawel. Ma on absolutnie
nieporownywalng atmosfere, aur¢ tajemniczosci i mocy. Koronowano tu i chowano
wladcow, tutaj spoczywaja tez najbardziej zashuzeni tworcy i przywddey. Krazy o nim
wiele legend, takze za granica. Hinduisci uwazaja, ze jest jednym z siedmiu miejsc
swigtych, w ktorych bijg tajemnicze zrodta energii: czakramy. (Za skrajnie antymarke-
tingowa dzialalno$¢ nalezy uzna¢ kampani¢ informacyjna wladz Muzeum Narodowego
Zamku na Wawelu, ze taki czakram w ogdle nie istnieje). Innym miejscem magicznym
jest Kopalnia Soli w Wieliczce (na szczgsécie tamtejsze wladze muzealne robig wszyst-
ko, aby dodatkowo podkresli¢ jej tajemniczo$¢, nie wstydzac si¢ eksponowaé legendy
0 duchu — Skarbniku). Fascynujaca budowla jest zamek w Pieskowej Skale — perta
gotyku 1 renesansu wtopiona w niepowtarzalny krajobraz, obiekt réwniez bogaty
w legendy, majacy jedyny w sobie nastr6j. Takimi miejscami sg tez liczne polskie
klasztory, sposrod ktorych jeden z najstarszych — opactwo benedyktynskie w Tyncu,
wyréznia si¢ walorami krajobrazowymi i architektonicznymi. Inne miejsca kultowe
w Polsce, zwigzane z poczatkami naszej historii, to Ostréw Lednicki w Poznaniu oraz
Kruszwica z Mysiag Wieza nad Goplem. Okazuje si¢, ze cieszg si¢ one stawg wsrod
poszukiwaczy tajemnic w innych krajach swiata. Zamek w Malborku jest z kolei jedy-
ng na $wiecie tak dobrze zachowang $redniowieczng fortecg zakondéw krzyzowych,
awraz z narastaniem zainteresowania tg epoka i kultura rycerska moze okazaé si¢
miejscem szczegOlnie fascynujacym. Warto takze wyeksponowac oryginalne, niepo-
wtarzalne polskie dwory, ze swoista architekturg, potozone w picknych parkach,
a takze jedyne tak dobrze zachowane w Europie zabytki drewniane.

Zintegrowana promocja Polski

Na promocj¢ Polski sktada si¢ promocja catoSciowa — Polski jako cato$ci, oraz
promocje czastkowe. Mozna je podzieli¢ na promocje terytorialne i funkcjonalne. Te
promocje czastkowe prowadzone sa czesto zupelie samodzielnie. Obecnie wiele pol-
skich miast, gmin i regiondéw organizuje wlasne promocje. Jesli sa dobrze i profesjo-
nalnie prowadzone, promujg one takze Polske jako calos¢. Wyjatkowo cenne pod tym
wzgledem sg akcje promocyjne miast i regiondw szczegélnie atrakcyjnych: Krakowa,
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Tréjmiasta, Poznania, Wroctawia, Warszawy, powiatu tatrzanskiego, Mazur etc.
Z drugiej strony inicjuje si¢ tez promocje funkcjonalne — na przyktad polskiej turysty-
ki, mozliwosci inwestowania w naszym kraju itd. Czesto prowadzg je konkretne firmy,
instytucje i agencje. Jest rzecza bardzo wazna, aby zintegrowac te wszystkie dzialania
dla nadrzednej promocji Polski jako calosci. Potrzebna jest do tego wspdlna, catoscio-
wa strategia, zintegrowany program promocji Polski, w ktérego sktad wejda:

a) program promocji Polski jako jednego megaproduktu,

b) programy promocji poszczegdlnych regiondéw, miast i gmin Polski, podporzad-
kowane wspolnemu celowi, jakim jest promocja Polski jako catosci,

c) szczegdlowe programy funkcjonalne, np.: program promocji polskiej kultury,
nauki i wyzszych szkol, polskiej medycyny, informatyki, zasobow naturalnych,
mozliwosci inwestowania, polskich towarow i ustug.

Polska jest dla nas czym$ wigcej niz megaproduktem, wigc mozemy dla niej bardzo

duzo zrobié, jezeli tez w takich kategoriach bedziemy umieli o niej mysleé. I jezeli
chcemy, aby inni ja kochali, szanowali, cenili, musimy zacza¢ od siebie.
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