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EXECUTIVE SUMMARY

Strategia marki narodowej Polski powstata w odpowiedzi na rosnacg konkurencje
w obszarze miedzynarodowego wizerunku panstw oraz narastajaca fragmentacje dziatan
promocyjnych realizowanych dotychczas przez rézne instytucje. W warunkach globalnej
rywalizacji o inwestycje, talenty, turystow i zaufanie polityczne, spojna i dlugofalowa
marka narodowa staje si¢ kluczowym zasobem strategicznym panstwa, a nie wylacznie
narzedziem komunikacyjnym.

1. Problem i kontekst

Polska marka narodowa funkcjonuje w warunkach intensywnej mi¢dzynarodowej
konkurencji. Pomimo realnych osiagnie¢ gospodarczych, technologicznych i kulturalnych
kraj nie posiada spojnej, dtugofalowej strategii komunikacji wizerunkowej. Dziatania
promocyjne realizowane sg fragmentarycznie przez roézne instytucje, co skutkuje:

« brakiem jednej, konsekwentnej narracji na rynkach migdzynarodowych,

e rozproszeniem wysitkow promocyjnych i niedostateczng koordynacja instytucjonalna,

 podatnos$cia wizerunku na biezace napiecia polityczne i medialne,

e utrwalaniem stereotypéw postrzegania Polski jako rynku peryferyjnego lub
kosztowego,

e niedostatecznym wykorzystaniem rzeczywistych przewag w obszarze innowacji,
kultury, nauki i kapitatu ludzkiego.

2. Kluczowe ustalenia diagnostyczne

Przeprowadzone analizy (PEST, analiza konkurencyjna, badania jakosciowe
IDI/FGI) wujawniaja fundamentalny paradoks: Polska dysponuje rzeczywistym,
mierzalnym potencjatem konkurencyjnym, jednak brakuje jej spojnosci, konsekwencji
oraz dtugoterminowego zaangazowania w budowanie marki.

Jednoczesnie badania potwierdzaja istnienie silnego, niewykorzystanego
potencjatu wizerunkowego opartego na:

» wiarygodnosci i kompetencjach,

e odpornosci spotecznej (resilience),

« sukcesach polskich talentéw na arenie migdzynarodowej,
» autentycznosci i gotowosci do inwestowania w przysziosé.

3. Docelowy wizerunek Polski

Polska powinna by¢ postrzegana jako nowoczesny, kreatywny i bezpieczny kraj
Europy - laczacy wysokie kompetencje, tworcza energie, r6znorodnos¢ krajobrazu oraz
wysoka jako$¢ zycia. Jako kraj wiarygodny, go$cinny i inspirujacy, w ktdrym warto
inwestowa¢, tworzy¢, mieszkaé i odkrywac.



4. Cztery filary strategii marki

Innowacyjna - Polska jako hub technologii, startupow i przemystow kreatywnych.
Otwarta - Polska jako tolerancyjny, wielokulturowy partner dialogu
miedzynarodowego.

Przyjazna - Polska taczaca tradycje z nowoczesnoscia, bezpieczenstwo z przygoda.
Inspirujaca - Polska jako zr6dto inspiracji kulturalnej, naukowej i spoteczne;j.

5. Kluczowe narracje komunikacyjne
Strategia opiera si¢ na czterech gtéwnych narracjach:

Polska technologiczna - kraj innowacji, startupéw i talentéw technologicznych.
Polska gospodarcza - nowoczesna gospodarka i hub przysztosci dla inwestorow.
Polska kulturalna - energia tworcza, dziedzictwo oraz wspoétczesna kreatywnos¢.
Polska do zycia - bezpieczna, zielona i bliska ludziom przestrzen do zycia.
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6. Cele strategiczne (2026-2028)

e wzmocnienie spéjnosci dziatan panstwa w obszarze wizerunku migdzynarodowego,
» zwickszenie skuteczno$ci wydatkowania srodkéw publicznych na promocje,

» poprawa dtugoterminowej konkurencyjnosci Polski na arenie miedzynarodowej,

» budowa stabilnego kapitatu reputacyjnego, odpornego na krétkookresowe kryzysy,
e awans Polski w miedzynarodowych rankingach marek narodowych o 8-12 pozycji.

7. Plan wdrazania (fazy 2026-2028)
Faza 1 (styczen-czerwiec 2026): budowa fundamentow

e utworzenie Biura Marki Polska (BMP) jako centralnej instytucji koordynacyjnej

e opracowanie Wytycznych Tozsamos$ci i Komunikacji Marki Polski, Visual Identity
System oraz Tone of Voice

e uruchomienie systemu PolskaPulse do monitorowania percepcji w czasie
rzeczywistym

e budzet: 90-120 min zt

Faza 2 (lipiec 2026-grudzien 2027): ekspansja komunikacyjna

e wdrozenie pelnoskalowych kampanii cross-channel w Europie, Ameryce Péinocnej
i Azji

e uruchomienie platformy PolskaHub z immersyjnymi doswiadczeniami

» personalizacja komunikacji dla 12 rynkéw priorytetowych

e budzet: 170-220 mln zi



Faza 3 (2028): skalowanie i optymalizacja

» maksymalizacja ROI w oparciu o dane

» personalizacja tresci z wykorzystaniem Al

e wdrozenie Polska Persona - zaawansowanego systemu targetowania
e budzet: 65-90 mln zt

8. Budzet calosciowy (2026-2028)

Szacunkowy budzet operacyjny strategii wynosi 520-670 mln zt i obejmuje
mechanizmy zapewniajace przejrzystosé, kontrole oraz elastycznos¢ alokacji srodkéw.

9. Model zarzadzania - aby zapewni¢ trwatos$¢ dziatan niezaleznie od cykli wyborczych,
zaproponowano nowy tad instytucjonalny:

° Biuro Marki Polska (BMP) - centralna jednostka operacyjna i koordynujaca
dzialania miedzyresortowe,

° Rada Programowa - ciato eksperckie z 6-letnig kadencja, gwarantujgce ciagtos¢
strategiczng i ochrong rdzenia strategii przed zmianami politycznymi.

° Mechanizmy ochrony - zakaz arbitralnych zmian tozsamosci i warto$ci marki w
trakcie obowigzywania strategii.

10. Znaczenie wdrozenia strategii

v/ wzmocnienie spdjnosci dziatan w obszarze wizerunku migdzynarodowego,

v zwigkszenie skutecznosci wydatkowania §rodkéw publicznych,

v poprawg dtugoterminowej konkurencyjnosci Polski na arenie migdzynarodowej,
v budowe stabilnego kapitatu reputacyjnego,

v poprawg pozycji w globalnych rankingach marek narodowych,

v/ wzrost inwestycji zagranicznych, turystyki oraz naptywu talentow.

11. Konkluzja

Polska stoi przed historyczng szansg wykorzystania swojego potencjatu jako kraju
innowacyjnego, otwartego, ambitnego i dynamicznego. Przedstawiona strategia stanowi
praktyczny plan dziatania, pokazujacy, w jaki sposob przetozy¢ ten potencjat na trwata
i rozpoznawalng pozycje w globalnym ekosystemie.

Powodzenie strategii bedzie wymaga¢ konsekwencji, koordynacji oraz
zaangazowania partneréw instytucjonalnych, biznesowych i obywatelskich. Jezeli
dzialania zaplanowane na lata 2026-2028 zostang zrealizowane zgodnie z zatozeniami,
Polska ma realng szanse¢ nie tylko poprawi¢ swoj wizerunek, lecz przede wszystkim
zbudowac¢ silng, atrakcyjng i konkurencyjng marke narodowg oparta na faktach,
wartos$ciach, kompetencjach i autentycznosci.
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WPROWADZENIE

Polska marka narodowa jest wielowymiarowym, hybrydowym Kkonstruktem
percepcyjno-tozsamosciowym,  powstajagcym w  wyniku  wspo6toddziatywania
autentycznej tozsamosci narodowej (resilience’, goscinnos¢, kreatywno$¢, solidarnosé
kryzysowa) z zewng¢trznymi projekcjami wizerunkowymi oraz celowymi dziataniami
promocyjnymi panstwa i jego interesariuszy.

Literatura jednoznacznie wskazuje, ze Polska nalezy do grupy ,high-potential,
low-equity nation brands” - krajow o silnych fundamentach tozsamosciowych i realnych
osiggnieciach, ktore nie przekladaja si¢ jeszcze na adekwatng pozycje w globalnych
rankingach marek narodowych. Charakteryzuje si¢ wysokim potencjatem
konkurencyjnym w wybranych dziedzinach funkcjonalnych, przy jednoczesnym deficycie
spojnosci strategicznej, niskiej globalnej Swiadomosci symbolicznej oraz ambiwalentnej
autopercepcji wewnetrznej (kompleksy martyrologiczne vs. duma z transformacji).

Polska jako aktywny gracz na arenie mi¢dzynarodowej posiada wtasny branding,
jednak - jak wskazuja dokumenty strategiczne (m.in. Marka Polska - koncepcja czy
Kierunki promocji Polski na lata 2017-2027) - jest on rozporzadzony pomi¢dzy wiele
podmiotéw, co powoduje brak spdjnego, dlugoterminowego zarzadzania marka.

Opracowanie wytycznych strategii budowania silnej marki Polski wymaga
przeprowadzenia analizy stanu wyj$ciowego. W pierwszej kolejnos$ci dokonana zostanie
analiza stanu otoczenia w celu zidentyfikowania kluczowych czynnikéw oddziatujacych
na marke Polski. Szczegétowe informacje dotyczace zrédel danych, ram
metodologicznych oraz zastosowanych indeksé6w miedzynarodowych zostaty
przedstawione w sekcjach: Zrédta danych oraz Nota metodologiczna.

! Resilience - odporno$¢, rozumiana jako umiejetno$¢ dostosowywania sie cztowieka do zmieniajgcych sie
warunkow, adaptacja do otoczenia, uodpornianie sig.
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1. ANALIZA STANU OBECNEGO - ANALIZA PEST

Analiza PEST jest jednym z kluczowych narzedzi stluzacych do diagnozowania
otoczenia, w ktéorym funkcjonuja podmioty rynkowe. Tradycyjnie stosowana jest
w marketingu produktow w celu identyfikacji czynnikow wspierajacych lub
utrudniajacych ich rozwo6j. W kontekscie budowania marki narodowej przyjmuje ona
jednak szczegdblne znaczenie.

W przypadku kraju analizowane czynniki - polityczne, ekonomiczne, spoteczne,
technologiczne - nie stanowia wylacznie zewnetrznego otoczenia, jak ma to miejsce
w analizach przedsigbiorstw. Sg one integralnymi elementami samego ,,produktu”, jakim
jest wizerunek kraju. Oznacza to, ze komponenty PEST odzwierciedlaja wewngetrzne
cechy izasoby panstwa, a wigc bezposrednio warunkuja jego mozliwosci budowania
warto$ciowej i wiarygodnej marki narodowe;j.

1.1. CZYNNIKI POLITYCZNE

Polska jako czlonek Unii Europejskiej i NATO od dwoch dekad doswiadcza
wzglednej stabilnosci instytucjonalnej, ktéra stanowi fundament dla budowania spéjnej
strategii promocji kraju na arenie mi¢dzynarodowej. Jednak dynamika zmian
politycznych w kraju, szczegélnie po wyborach parlamentarnych w pazdzierniku 2023 r,,
ujawnia fundamentalng sprzeczno$¢ wptywajaca na wizerunek polskiej marki: podczas
gdy na plaszczyznie miedzynarodowej Polska przedstawia si¢ jako niezawodny sojusznik
i obronca europejskich wartosci, na poziomie wewng¢trznym spoteczenstwo pozostaje
gleboko podzielone ideologicznie.

Ta polaryzacja polityczna stanowi istotne wyzwanie dla budowania autentycznej
i uniwersalnej marki Polski, ktdra moglaby jednakowo rezonowac¢ z ré6znymi segmentami
miedzynarodowej opinii publicznej. Dodatkowo, polska pozycja geopolityczna jako kraju
potozonego na wschodnio-zachodnim pograniczu Unii Europejskiej, szczegdlnie
w kontek$cie trwajacego konfliktu na Ukrainie, przesun¢ta polska dyplomacje
i wizerunek narodowy w kierunku solidarnosci i przyjmowania odpowiedzialnosci za
bezpieczenstwo regionu. Polska wykazata si¢ bezprecedensowa gotowoscia do przyjecia
milionéw ukrainskich uchodzcow iudostepniania swojej infrastruktury do wsparcia
ukrainskiej obrony, co znacznie poprawitlo mig¢dzynarodowa percepcje Polski jako
narodu godnego zaufania i zdolnego do dziatania w kryzysowych sytuacjach.

Jednoczesnie, biorac pod uwage badania fokusowe przeprowadzone dla polskiej
marki narodowej, kluczowym wyzwaniem pozostaje depolityzacja strategii promocyjnej
- respondenci konsekwentnie wskazywali na konieczno$¢ oddzielenia marki Polski od
cyklow politycznych i biezacych konfliktow ideologicznych, aby zapewnié jej trwatos¢
i uniwersalny charakter. Ponizej wyszczeg6lnione zostaly giéwne czynniki polityczne
wplywajace na ksztattowanie sity marki Polski.
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1.1.1. Stabilnos$¢ polityczna

Czynniki pozytywne:

Cztonkostwo w UE od 20 lat (fundusze KPO ~137 mld EUR do 2027 r.,, dane KE)
umozliwia promocje¢ Polski jako stabilnego partnera w Europie; badania FGI
wskazuja na solidarno$¢ w kryzysach (np. pomoc Ukrainie) jako atut soft power.
cztonek Unii Europejskiej od 2004, co zapewnia stabilnos¢ instytucjonalng
geopolityczna rola (NATO, Trdéjmorze) wzmacnia narracje resilience
i bezpieczenstwa

czlonek Strefy Schengen, co utatwia przeptyw osé6b i towaréw

mozliwo$¢ wykorzystania dyplomacji gospodarczej do kreowania marki

Czynniki negatywne:

wewngtrzna polaryzacja spoteczenstwa w wymiarze politycznym (FGI: "ostatnie
wybory po réwno") i niestabilno$§¢ prawna (IDI: biurokracja, zmieniajace si¢
regulacje) ostabiaja wiarygodno$¢; raporty Freedom House 2025 wskazuja na
erozje instytucji.

Konflikty z UE (np. rule of law) poglebiaja stereotyp "peryferyjnego kraju"
poczucie niepewnosci co do przysztosci politycznej kraju, mogace zniechecac
inwestorow dtugoterminowych

1.1.2. Pozycja geopolityczna
Czynniki pozytywne:

strategiczne potozenie w Europie Srodkowo-Wschodniej, pomiedzy bogata
Europa Zachodnia a rozwijajacym si¢ Wschodem - rola "mostu" migdzy
Wschodem a Zachodem stanowi atut w ujeciu strategicznym

poprawa wizerunku w wyniku odpowiedzi na sytuacje polityczng w Ukrainie
Postrzegana rola niezawodnego sojusznika NATO

Czynniki negatywne:

bliskos$¢ terytorialna Rosji i konfliktu ukrainskiego stanowigca zagrozenie dla
inwestycji dlugoterminowych

historyczne napigcia z Niemcami i Rosja, mogace wplywa¢ na percepcj¢ kraju za
granica

geopolityczne napiecia mogace odbi¢ si¢ na wizerunku Polski jako kraju
"niestabilnego” w dlugoterminowej perspektywie

1.1.3. Polityka zagraniczna
Czynniki pozytywne:

aktywne uczestnictwo w mi¢dzynarodowych organizacjach (UE, NATO, ONZ)
rozwijajace si¢ stosunki dyplomatyczne z krajami pozaeuropejskimi
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ambasady w gtéwnych stolicach §wiata
Czynniki negatywne:

brak wyraznej strategii dyplomacji publicznej

marka Polski réznych prezydentéw i rzadéw nie jest spojna - prawie kazda
kadencja zmienia podejscie do promocji Polski

niedostateczna aktywno$¢ wiladz panstwowych w budowaniu wizerunku Polski
za granicg (wskazania respondentow)

nadmierna polityzacja wizerunku Polski i polaryzacja polityczna kraju ostabiaja
spojnos¢ przekazu, stanowig przeszkode dla budowania pozytywnego wizerunku
i promocji Polski za granica

1.1.4 Regulacje i prawodawstwo
Czynniki pozytywne:

zgodnos¢ prawa pracy ze standardami europejskimi
poréwnywalno$¢ przepiséw ochrony konsumenta z krajami Europy Zachodniej

Czynniki negatywne:

reputacja kraju wysoce zbiurokratyzowanego, o braku przejrzystosci przepisow
prawnych - rézne urzgdy interpretuja przepisy inaczej, tworzac atmosfere
niepewnosci

nieprzychylno$¢ systemu - respondenci wskazywali, ze "w Polsce trzeba walczy¢"
z systemem, podczas gdy w innych krajach "system prowadzi cztowieka"

niski ranking w , Ease of Doing Business" (32. miejsce na §wiecie) - wskazujacy na
prawdopodobne trudnosci w prowadzeniu biznesu

biurokracja stanowigca przeszkode¢ dla przedsigbiorczosci i przyciggania
inwestycji (wskazania respondentow)

1.1.5 Wspieranie sektorow strategicznych
Czynniki pozytywne:

wystepowanie ministerstw i agencji rzadowych wspierajacych strategiczne
sektory gospodarki

programy inwestycyjne dla kluczowych obszaréw gospodarki

programy wspierania start-upéw i innowacji

Czynniki negatywne:

wsparcie dla sektorow strategicznych jest rozproszone pomiedzy rézne instytucje
- brakuje jednego podmiotu odpowiedzialnego za udzielanie wsparcia
(wskazania respondentow)

brak koordynacji i niezaleznos¢ podmiotéw promujacych
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1.2. CZYNNIKI EKONOMICZNE

Polska gospodarka w latach 2023-2025 przechodzi okres transformacji, ktory
wymaga zasadniczej reorientacji jej wizerunku konkurencyjnego na arenie
mi¢dzynarodowej. Po krotkim okresie recesji polska ekonomia wykazuje znaki
powolnego, ale konsekwentnego odbicia, z prognozami wzrostu na poziomie 3,7%
w 2026 (NBP). Ta zmiana stanowi symboliczny punkt przetomowy dla marki Polski: kraj,
ktéry przez ostatnie dwie dekady pozycjonowat si¢ jako "perta wzrostu" w Europie
Srodkowo-Wschodniej, musi teraz przystosowa¢ swoja strategic do nowej rzeczywistosci
umiarkowanego, ale stabilnego wzrostu.

Dodatkowo, drastyczny wzrost Kkosztow zycia - spowodowany inflacjs,
szczegblnie w latach 2022 i 2023 - skutecznie wyeliminowat jednag z historycznych
przewag konkurencyjnych Polski na arenie mi¢dzynarodowej: status kraju z niskimi
kosztami pracy i taniag infrastruktura. Polska, ktora niegdy$ przyciggala inwestycje
poprzez ofert¢ taniego outsourcingu, musi teraz promowaé¢ swoja gospodarke jako
zrédto innowacji, wartosci dodanej i wysokiej jakosci produktéw i ustug, a nie tanich
alternatyw. Ponizej wyszczegélnione zostaty gléwne czynniki ekonomiczne wptywajace
na ksztaltowanie sity marki Polski.

1.2.1. Wzrost gospodarczy i stabilnos¢ makroekonomiczna

Czynniki pozytywne:

e Wzrost PKB ~3-4% rocznie (GUS 2025 prognoza), atrakcyjnos¢ dla FDI (40 mld
USD w 2024, World Bank); IDI: Polska jako hub IT (CD Projekt, startupy) i
eksportu zywnosci (jabtka, sery - 20% eksportu UE)

e Kontrolowany stopien inflacji - okoto 2-3% w perspektywie dlugoterminowej

e Stosunkowo niskie bezrobocie - okoto 3-5% (ponizej sredniej europejskiej)

e Pozytywny bilans handlowy - eksport przewyzsza import

Czynniki negatywne:

e Polska wykazywata wahania wzrostu - szczegé6lnie w okresach kryzysow
(COVID-19, wojna na Ukrainie)

e polski PKB per capita (okoto 18 500 EUR) jest wcigz znacznie ponizej sredniej
europejskiej (okoto 35 000 EUR)

e postrzeganie jako kraj biedniejszy niz kraje Europy Zachodniej (wskazania
respondentéw)

1.2.2. Konkurencyjnos$¢ cenowa i koszty
Czynniki pozytywne:

e nizsze koszty pracy niz kraje Europy Zachodniej - atut konkurencyjny dla
inwestorow
e atrakcyjno$¢ dla outsourcingu - szczegdlnie IT, call centers, produkcja
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nizsze ceny niz Kkraje zachodnie - atut konkurencyjny w obszarze turystyki
i inwestycji

Czynniki negatywne:

postrzeganie Polski jako "taniej" alternatywy dla prowadzenia biznesu, a nie jako
kraju premium lub innowacyjnego

niskie koszty moga sugerowac nizszg jakos$¢ - zagrozenie stereotypizacja
postrzeganie polskiej marki nie jako "znaku jakosci" jak "German engineering" -
jako marki budzetowej, nie prestizowej (wskazania respondentéw)

1.2.3. Bezposrednie inwestycje zagraniczne (BZI)
Czynniki pozytywne:

przyciagganie BZI - liczba BZI co prawda maleje, ale stabiej niz w innych cz¢sciach
Europy i wcigz pozostaje znacznie wyzsza niz przed rokiem 2021 (SGH,
Zagraniczne inwestycje bezposrednie w Polsce, 2023)

oddziaty miedzynarodowych firm technologicznych (Google, Meta, Amazon maja
centra w Polsce)

przyciagganie inwestycji z USA, Wielkiej Brytanii i innych krajéw, gtéwnie z Europy
Zachodniej (Niemcy, Holandia, Francja, Luxemburg)

Czynniki negatywne:

BZI sa skoncentrowane w kilku miastach (Warszawa, Krakéw, Wroctaw) - brak
réwnomiernego rozwoju

przyciagganie gldwnie inwestycji w sektory pracy niskokosztowej (np. call centers)
biurokracja i niestabilno$¢ prawna — wskazywana jest przez respondentow jako
realne ryzyko dla wizerunku inwestycyjnego

1.2.4. Sektory eksportowe
Czynniki pozytywne:

Polski eksport wynosi okoto 400 miliardéw euro rocznie

Polska ma silne sektory eksportowe: meblarstwo, IT, rolnictwo, energia
odnawialna itd.

Pozycja europejskiego lidera w produkcji mebli (20% rynku europejskiego)
Pozycja europejskiego lidera w produkcji jabtek

Czynniki negatywne:
Brak oznakowania "Made in Poland" (IDI: "przepalamy potencjat"); stereotyp
rozwijajacego si¢ kraju (Anholt NBI: Polska ~25. miejsce).

Brak jednego, dominujacego produktu o §wiatowej reputacji
Zaleznosc¢ od eksportu do UE (70%, Eurostat) - ryzyka geopolityczne.
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1.3.

1.2.5. Rynek pracy i wartos¢ zasobow ludzkich
Czynniki pozytywne:

Polska ma duzg, mloda populacje
Polska ma sektor IT zatrudniajacy 750 000 ludzi
Polska ma rosngce wynagrodzenia - coraz bardziej atrakcyjna dla talentéw

Czynniki negatywne:

dtugoterminowe ujemne saldo migracyjne
odptyw talentéw - emigracja szczegdlnie mtodych, wykwalifikowanych ludzi

1.2.6. Turystyka i ushugi
Czynniki pozytywne:

Polska przyciaga okoto 19 milionéw turystow rocznie

Polska generuje okoto 15 miliardéw dolaréw przychodéw z turystyki rocznie
Polska turystyka rosnie - szczeg6lnie turystyka zdrowotna/wellness, kulturalna
i przygodowa/outdoor (Tatry, Morze Battyckie)

Czynniki negatywne:

Polska turystyka jest rozproszona - kazde miasto konkuruje z innymi, brakuje
jednoczesnego pozycjonowania

Problem: polska marka turystyczna nie ma jasnego profilu - turysci nie wiedza, co
zwiedza¢ w Polsce

Polska turystyka ma problem sezonowosci - szczegélnie w zimie

1.2.7. Infrastruktura i koszty transportu
Czynniki pozytywne:

rosnaca infrastruktura transportowa - nowe autostrady, kolej, lotniska
dostep do Morza Battyckiego - porty morskie
stosunkowo tanie koszty transportu

Czynniki negatywne:

stan infrastruktury transportowej wcigz ponizej standardow Europy Zachodniej
problemy efektywnos$ciowe polskiej logistyki - szczeg6lnie w stosunku do krajow
zachodnich

CZYNNIKI SPOLECZNE

Polskie spoteczenstwo pozostaje mocno zréznicowane pod wzglegdem wartosci,

aspiracji i wizji przysztosci kraju - czynnikow, ktore maja glebokie implikacje dla

budowania marki narodowej. Badania fokusowe i wywiady IDI ujawniaja, ze polska
tozsamo$¢ narodowa oscyluje pomiedzy trzema biegunami emocjonalnymi: z jednej

strony,

patriotyczng dumag z polskich osiggnie¢, poczuciem solidarnosci oraz
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doswiadczeniem transformacji ku demokratycznemu spoleczenstwu, z drugiej za$ -
glebokim poczuciem wewngetrznego podziatu, braku zaufania do instytucji, obciazajacej
biurokracji i frustracji wynikajacej z codziennych trudnosci.

Jednoczesnie, polskie spoteczenstwo wykazuje niezwykla zdolno$¢ do mobilizacji
w sytuacjach kryzysowych: zaréwno historycznie, jak i wspoéiczesnie (np. podczas
rosyjskiej agresji na Ukrainie i otwarcia granic dla ukrainskich uchodzcow), a Polacy
demonstruja otwartos¢ kulturowa, potaczona z wysokim poziomem wiedzy
i kreatywnosci, ktore stanowig autentyczne, pozytywne warto$ci godne promocji na
arenie miedzynarodowe;j.

Tym samym, polska marka narodowa musi godzi¢ sprzeczne oczekiwania:
promowac¢ dziedzictwo i do$wiadczenie historyczne, jednoczes$nie pozycjonujac Polske
jako nowoczesny, mtody kraj skierowany w przysztos¢. Ponizej wyszczegdlniono gtéwne
czynniki spoteczno-demograficzne, wptywajace na ksztattowanie sity marki Polski.

1.3.1. Wartosci Narodowe i tozsamos¢
Czynniki pozytywne:

e Badania IDI wskazujg na cztery fundamentalne wartosci Polski: solidarnosg,
otwarto$¢, kreatywnos¢, inspiracje

e Polska ma bogata tradycj¢ solidarnosci - szczegdlnie w kryzysach (WOSP, pomoc
Ukrainie)

e Polacy maja poczucie wspdlnoty i wiezi rodzinnych

e Polska kultura ma bogatg tradycje artystyczna, literacka, filmowa

Czynniki negatywne:

e kompleksy narodowe - poczucie wstydu lub niepewnosci co do przyznawania si¢
do bycia Polakiem (wskazania respondentéw)

e Polacy majg tendencje do samokrytycyzmu - nieumiejetnosci doceniania
wiasnych sukceséw

e Polskie spoteczenstwo jest rozproszone wzdtuz linii ideologicznych - brakuje
wspolnej wizji przysztosci

1.3.2. Edukacja i kompetencje
Czynniki pozytywne:

e Polska ma wysokie wskazniki edukacji spoteczenstwa - okoto 46% populacji ma
wyzsze wyksztatcenie

e Polska uczniowie wykazuja wyniki powyzej s$redniej europejskiej w PISA
(Programme for International Student Assessment)

e Polska ma system edukacji por6wnywany z krajami zachodnimi

e Polacy majg wysokie umiejg¢tnosci jezykowe (wg EF English Proficiency Index)

e Polskie startupy edukacyjne - online learning, EdTech - wzrastaja
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Czynniki negatywne:

Problem: polska edukacja nie jest dostatecznie promowana za granicg

Polska uniwersytety sa nisko rankingowane w stosunku do miedzynarodowych
standardéw

Staba rozpoznawalnos¢ polskiej marki edukacyjnej

1.3.3. Dynamika demograficzna
Czynniki pozytywne:

Stosunkowo mtoda populacja w poréwnaniu do innych krajéw Europy - $rednia
wieku okoto 38 lat
Znaczace zasoby sity roboczej - okoto 16 milionéw ludzi aktywnych zawodowo

Czynniki negatywne:

Polska wykazuje emigracje¢ - szczegblnie mtodych ludzi

Spadek populacji kraju, starzejace si¢ spoteczenstwo, spadek wspoétczynnika
dzietnosci (GUS: spadek populacji o 1 mln do 2030)

Powolna integracja uchodzcéow

1.3.4. Rownosé pici i inkluzywnosé
Czynniki pozytywne:

Znaczny udzial kobiet na rynku pracy - okoto 64% (wg PIE, Sytuacja kobiet w
Polsce z perspektywy spoteczno-ekonomicznej, 2023)
Polska ma rosngce ruchy feministyczne i dzialania na rzecz ré6wnosci pici

Czynniki negatywne:

Polska plasuje si¢ na 33. miejscu w Global Gender Gap Index (spos$rod 146
krajow)

problemy z dyskryminacja kobiet - szczeg6lnie w sektorach technicznych i
naukowych

problemy z prawami os6b LGBT+ - polska marka jest postrzegana za granica jako
nietolerancyjna, cho¢ badania wskazujg na stopniowa poprawe postrzegania
praw os6b LGBT+ w Polsce (szczegd6lnie wsréd mtodziezy)

negatywna reputacja w kwestii poszanowania praw cztowieka (wskazania
respondentéw)
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1.3.5. Zdrowie publiczne
Czynniki pozytywne:

system opieki zdrowotnej poré6wnywalny z krajami europejskimi
rosngca swiadomos¢ zdrowotna - szczeg6lnie wiréd mtodziezy

Czynniki negatywne:

wysokie wskazniki zdrowotne zwigzane z bieda i stresem (nadwaga, choroby
sercowe)
problemy z uzaleznieniami i stereotyp "narodu pijacego”

1.3.6. Relacje spoleczne i kapital spoleczny
Czynniki pozytywne:

wysoki kapital spoleczny w momentach kryzyséw - mobilizacja, wspdlne
dzialanie
tradycja budowania wspdlnoty - samorzady, organizacje pozarzadowe itp.

Czynniki negatywne:

niskie zaufanie do instytucji - ludzie nie ufaja wtadzom, mediom, politykom
spoleczenstwo jest rozproszone - brak wspélnego celu

zawis¢ i brak checi do wspdtpracy w codziennym zyciu, brak zaufania do siebie
nawzajem (wskazania respondentéw)

utrzymujace si¢ podziaty ideologiczne - konserwatyzm vs. liberalizm

utrzymujace si¢ podzialy w nowych obszarach, np. ze wzgledu na stosunek do
wojny na Ukrainie (podejscie pro-ukrainskie vs. izolacyjne)

1.3.7. Turystyka kulturalna i dziedzictwo
Czynniki pozytywne:

bogata historia i dziedzictwo - UNESCO World Heritage Sites
wystepowanie miast o silnej marce - Krakéw, Warszawa, Gdansk
bogata tradycja artystyczna - kino, literatura, muzyka

Czynniki negatywne:

skojarzenia dziedzictwa z negatywnymi wydarzeniami na poziomie §wiatowym -
[T Wojna Swiatowa, Holokaust, komunizm

brak jasnego, pozytywnego narratywu dotyczacego swojej historii

kojarzenie marki polskiej z trauma historyczng, a nie z osiggnigciami (wskazania
respondentéw)
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1.3.8. Styl zycia i konsumpcja
Czynniki pozytywne:

e rosnacy poziom konsumpcji - szczegdlnie wérod mlodziezy
e rosnacy sektor ustug i handlu detalicznego
e Polska moda zdobywa migdzynarodowe uznanie

Czynniki negatywne:

e zachowania konsumpcyjne postrzegane sg przez pryzmat nadmiernej konsumpcji
tanich, niskiej jako$ci dobr ze Wschodu

e chaotyczna estetyka publiczna - billboardy, krzykliwe reklamy, brak harmonii
urbanistycznej

e polski krajobraz urbanistyczny - brak spdjnej wizji estetycznej (wskazania
respondentéw)

1.4. CZYNNIKI TECHNOLOGICZNE

Polski sektor technologiczny w latach 2024-2025 stanowi jedna z najjasniejszych
kart w portfolio zasobow konkurencyjnych kraju i oferuje najszersza szans¢ na
fundamentalny rebranding Polski na arenie miedzynarodowej - od narodu
postrzeganego poprzez pryzmat historii i tradycji, ku krajowi postrzeganemu jako
centrum innowacji i tworczosci cyfrowe;.

Polski przemyst IT przyciaga zainteresowanie najwigkszych $wiatowych
korporacji technologicznych - Google, Meta, Amazon, Microsoft utrzymuja znaczace
centra badawczo-rozwojowe w polskich miastach, szczegélnie w Warszawie, Krakowie
i Wroctawiu. Z kolei Polski przemyst gier wideo utrzymuje pozycje europejskiego lidera,
z takimi $wiatowymi znanymi studiami jak CD Projekt Red (tworcy serii Wiedzmin),
Techland (seria Dying Light) czy Playtech, ktérych produkty sprzedawane s3 na catym
Swiecie i generuja miliardy dolaréw przychodu. Jednak najbardziej obiecujaca szansa dla
polskiej marki technologicznej jest rosngce zaangazowanie polskimi start-upami
i wsparcie instytucji badawczych, co pozycjonuje Polske jako potencjalny europejski
hub Al

Réwniez transformacja energetyczna Polski, chociaz wcigz niedofinansowana,
wykazuje przyspieszenie - polska energia odnawialna (wiatrowa, stoneczna) osiagneta
moc okolo 18-20 GW w 2024 r. (wzrost z 15 GW w 2023), z ambicyjnym celem
osiagniecia 42.5% udzialu OZE do 2030 r. Ta transformacja, jesli bedzie konsekwentnie
promowana, moze pozycjonowa¢ Polske jako "Green Tech Hub" Europy
Srodkowo-Wschodnie;.

Polska musi zatem wykorzysta¢ okno czasowe, w ktérym sektor technologiczny
i innowacyjny stanowi rzeczywista, mierzalng oraz migdzynarodowo uznang przewage
konkurencyjna, aby przeprogramowa¢ wizerunek narodu - od kraju kojarzonego
z przesztoscia, ku krajowi postrzeganemu jako twdrca przysztosci, gdzie polska
inteligencja, kreatywno$¢ i przedsigbiorczos¢ sa rozpoznawane na catym swiecie. Ponizej
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zaprezentowano gltéwne czynniki technologiczne wptywajace na ksztaltowanie sily
marki Polski.

1.4.1. Innowacyjnos¢ i R&D
Czynniki pozytywne:

e Rosnacy sektor R&D - okoto 1.5-2% PKB wydatkowanych jest na badania i rozwoj

e Silny sektor IT i branza gier - lider europejski, hub IT: 300 tys. specjalistow,
eksport gier ~1 mld EUR (2024, PwC); startupy (np. DocPlanner)

e Duzy potencjal m.in. w biotechnologii, matematyce, fizyce, informatyce

Czynniki negatywne:

e Mniejsze wydatki na R&D niz kraje Europy Zachodniej
e emigracje naukowcéw
e luka w promocji, zalezno$¢ od zagranicznych platform (wskazania respondentow)

1.4.2. Sektor IT i branza gier
Czynniki pozytywne:

e pozycja europejskiego lidera w branzy gier - producent okoto 5-10% wszystkich
gier na Swiecie

e dobra swiatowa reputacja branzy

e wysoko wykwalifikowane zasoby ludzkie - programisci polscy sa poszukiwani
przez migdzynarodowe korporacje

e eksport ustug telekomunikacyjnych, informatycznych i informacyjnych (GUS, NBP,
Miedzynarodowy handel ustugami Polski w 2022 roku)

Czynniki negatywne:

e emigracja utalentowanych specjalistow IT
e slaba rozpoznawalnos$¢ polskiej marki technologicznej na $wiecie (wskazania
respondentéw)

1.4.3. Cyfryzacjaiinternet
Czynniki pozytywne:

e rosnace pokrycie szerokopasmowym internetem
e inwestycje w sie¢ 5G
e dynamiczny rozwoj sektora telekomunikacyjnego

Czynniki negatywne:

e Polska cyfryzacja jest wcigz ponizej standardéw Europy Zachodniej
e Nieréwnosci cyfrowe w regionach (Eurostat: 80% dostepu, ale stabszy na wsi)
e Brak infrastruktury cyfrowej moze by¢ przeszkoda dla biznesu zdalnego
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1.4.4. Transformacja energetyczna
Czynniki pozytywne:

inwestycje w energi¢ odnawialng - wiatr, energia stoneczna
potencjal w energii wiatrowej
inwestycje w technologie czystej energii

Czynniki negatywne:

silne uzaleznienie od paliw kopalnianych - okoto 80% energii pochodzi z wegla
op6znienie w transformacji energetycznej w stosunku do krajow Europy
Zachodniej

polska marka jest postrzegana jako kraj "wegglowy" - to wplywa negatywnie na
wizerunek

problemy na linii Polska - Unia Europejska wynikajgce z porozumien w kwestiach
klimatycznych tworzace negatywne tto dla budowania silnej marki Polski

1.4.5. Technologia transportu
Czynniki pozytywne:

inwestycje w transport publiczny

inwestycje w szybka kolej

potencjal w mobilnosci elektrycznej (wzrasta infrastruktura tadowania,
prowadzone s3 badania nad litowo-jonowymi ogniwami - Lublin Tech, itp.)

Czynniki negatywne:

jakos¢ transportu publicznego wciaz ponizej standardéw Europy Zachodniej
wysokie wartosci emisyjne transportu - szczeg6lnie w miastach

polska jako$¢ powietrza ulega znacznemu pogorszeniu w okresach zimowych,
ksztattujac negatywny wizerunek miast

1.4.6. Agritechiinnowacje w rolnictwie
Czynniki pozytywne:

inwestycje w nowoczesne technologie

potencjat w precision farming i organic farming

wysoki potencjat innowacyjny (polskie startupy, np. AgriTech solutions IoT
sensory, drony; uniwersyteckie programy badawcze w SGGW, UP Poznan, UWM
Olsztyn itp.)

Czynniki negatywne:

przewaga rolnictwa tradycyjnego - mate farmy rodzinne, niskie nasycenie
technologia

ograniczona promocja innowacji rolniczych za granica

skojarzenie polskiej marki rolniczej z tradycja, a nie z nowoczesng innowacja
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1.4.7. Bezpieczenstwo cybernetyczne
Czynniki pozytywne:

e rosnacy sektor cybersecurity
e szeroki zaséb talentéw w cybersecurity — specjalisci polscy sg znani na swiecie

Czynniki negatywne:

e niedostateczna promocja w obszarze cybersecurity
e narazenie na cyberataki - szczeg6lnie w zwigzku z wojng na Ukrainie

1.5. PODSUMOWANIE

Analiza czynnikdw otoczenia PEST dla polskiej marki narodowej ujawnia
fundamentalny paradoks, ktéry stanowi zaréwno najwigksze wyzwanie, jak i najwigksza
szansg dla strategii budowania tozsamosci kraju.

Z jednej strony, Polska dysponuje rzeczywistym, mierzalnym potencjalem
konkurencyjnym we wszystkich czterech wymiarach analizy: stabilng (cho¢
spolaryzowang) podstawa polityczna, zdywersyfikowang gospodarka o rosnagcym udziale
innowacyjnych sektoréw, kreatywnym spoleczenstwem o bogatym kapitale ludzkim,
oraz szybko rozwijajaca si¢ infrastruktura technologiczna.

Jednoczesnie, polska marka na arenie migdzynarodowej pozostaje nieprecyzyjna,
rozproszona i archaiczna - Polska jest przede wszystkim postrzegana przez kontekst
narracji historycznych (II Wojna Swiatowa, Holokaust, komunizm), a dopiero wtérnie
poprzez swoje wspotczesne osiaggnigcia i potencjatl przysztosciowy. Problem nie polega
zatem na braku potencjatu marki Polski, lecz na braku strategicznej wizji
i konsekwentnego, skoordynowanego dziatania majacego na celu przesuniecie
miedzynarodowej percepcji Polski z "narodu z bogata historig" ku "krajowi tworzacemu
przysztosc¢”.

Polska stoi u progu krytycznego wyboru: moze kontynuowaé tradycyjny,
reaktywny model promocji kraju - reagujac na biezace wydarzenia, trendy i kryzysy -
lub moze przyja¢ proaktywny model strategicznego budowania marki, ktéry bedzie sie
opierat na rzeczywistych potencjatach (IT, innowacyjnos¢, turystyka, rolnictwo
ekologiczne) i warto$ciach (solidarnos¢, kreatywnos$¢, otwarto$c¢), oraz konsekwentnie
promowa¢ ten obraz na wszystkich poziomach - od zagranicznych mediéw, poprzez
dyplomacj¢ biznesowa, az po zaangazowanie polskich obywateli jako ambasadoréow
kraju.

Nastepne fazy budowania strategii polskiej marki muszg opierac si¢ na glebokim
zrozumieniu, ze autentyczna, trwala marka narodowa nie powstaje poprzez pojedyncze
kampanie marketingowe lub slogany, lecz poprzez konsekwentne, wieloletnie dziatania
majace na celu rzeczywista transformacje oraz rownolegly, profesjonalny przekaz
komunikacyjny, ktéry bedzie skutecznie artykutowaé rzeczywiste zmiany dla
miedzynarodowej publicznosci.
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2. ANALIZA STANU OBECNEGO - ANALIZA 5 SIL. PORTERA

Analiza 5 sil Portera moze by¢ skutecznie zastosowana do oceny pozycji

konkurencyjnej marki narodowej, rozumianej jako ,produkt” konkurowania krajow

0 uwagge, inwestorow, talenty, turystéw czy wymiane¢ gospodarcza.

W tym ujeciu Polska funkcjonuje na globalnym rynku destynacji, gospodarek
i kultur, a jej marka mierzy si¢ z presjami analogicznymi do tych dziatajacych w branzach
komercyjnych. Ponizej oméwione zostaty gléwne sktadowe modelu 5 sit.

2.1.

SIEA KONKURENCJI - IDENTYFIKACJA PODMIOTOW

Poziom oddziatywania: wysoki - Polska konkuruje bezposrednio z krajami

o podobnym profilu ekonomicznym, kulturowym i turystycznym. Gtéwni konkurenci to:

- silne marki europejskie (por. tabela 1),

- rosngce w site marki europejskie (por. tabela 2),
- globalni konkurenci (por. tabela 3).

Tabela 1. Silne marki europejskie bedqce glownymi konkurentami marki Polska.

Sita

Kraj/marka Pozycjonowanie marki Glowne atuty Zagrozenie
i . Ek j
Doskonatos¢ Technologia, spansja
. L . . ., | Bardzo ) ,, w sektorach
Niemcy inzynieryjna, jakos¢, | . niezawodnos¢, "
: . silna . : technologii
innowacja inwestycje . .
i motoryzacji
. Luksus, . kultura, Bardzo | Wino, moda, )
Francja gastronomia, : . Turystyka premium
Lo silna sztuka, styl zycia
dziedzictwo
Design moda :
S o) " | B Marki luk , .
Wiochy dziedzictwo, Dolce .ardzo arxl - JUSSUSOWS, | granze kreatywne
. silna sztuka, styl zycia
Vita
. Inrllowaqa,' rolnictwo, . Food tech, Dominacja
Holandia zréwnowazony Silna . . X .
Ls innowacje rolne w agrobiznesie
rozwoj
Szwaicaria Precyzja, jakos¢, | Bardzo | Luksus,  zegarki, | Pozycjonowanie
J stabilnos$¢ silna sektor bankowy ekskluzywne
. Design, . :
Skandynawia esigh, . ESG, design, wysoki | Model  spoteczny,
zrownowazony Silna . . . .
(SE, NO, DK) indeks szczgscia innowacje

rozwoéj, jakos¢ zycia

Zrédto: opracowanie wilasne.
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Tabela 2. Rosngce w site marki europejskie bedace gtownymi konkurentami marki Polska.

Kraj/marka Pozycjonowanie Dynamika Czynnlk} . Zagrozenie
wzmacniajace
Warto$¢, stosunek BhSkOS‘.: .. Bezposrednia
Czechy C Rosnaca geograficzna, nizsze .
jakosci do ceny konkurencja
koszty
Centra Inwestycje
technologiczne (tech zagraniczne (FDI), Sektor
Wegry hubs), przemyst Rosnaca talenty technologiczny
motoryzacyjny technologiczne
. Zrownowazony Pozycjonowanie ESG, | Segment win
Portugalia L1 Rosnaca . . .
rozwdj, jakosé przemyst winiarski premium
Gredja "[‘u,rys.tyka, klimat . Srednia Turystyka  morska, | Konkurencja
srédziemnomorski kultura W turystyce
Zrédlo: opracowanie wlasne.
Tabela 3. Globalni konkurenci bedgcy gtownymi konkurentami marki Polska.
Kraj/marka Pozycjonowanie Dynamika Zagrozenie
Innowacja, wolnos¢ Globalny gigant
USA owada, ’ Bardzo silna | technologiczny,
mozliwosci -
miedzynarodowy wplyw
. Produkcja, technologia, Inwestycje w ramach BRI,
Chiny . . Rosnaca ; .
inwestycje przywodztwo technologiczne
Indie Ustugi tgchnologlczne, mtoda Rosnaca Outsm,lrcmg IT, zasoby
populacja talentow
Brazylia Rolnictwo, surowce Stabilna ]?omlnfic.]a w eksporcie
Zywnosci
Nowa Jako$¢, zréwnowazony Pozycjonowanie w
. i . Rosngca . , ,
Zelandia rozwoj, czysty wizerunek segmencie agri-premium

Zrédto: opracowanie wlasne.
2.1.1. Czynniki wplywajace na rywalizacje

Rywalizacja miedzy krajami w obszarze budowania marki narodowej jest
wyjatkowo intensywna, a Polska funkcjonuje w jednym z najbardziej konkurencyjnych
srodowisk na §wiecie. Wynika to przede wszystkim z liczby podmiotéw uczestniczacych
w tej grze - na globalnym rynku istnieje okoto 195 panstw, z ktérych wiele aktywnie
inwestuje w rozwoj swojej marki, pozycjonowanie w mediach oraz profesjonalne
kampanie marketingowe. Duza liczba graczy powoduje, ze konkurencja o uwage
miedzynarodowg jest niezwyKkle silna.

Dodatkowym wyzwaniem jest fakt, ze Polska konkuruje z grupa krajow o bardzo
podobnej sile gospodarczej i wizerunkowej. Dotyczy to zwlaszcza panstw Europy
Srodkowo-Wschodniej oraz wybranych krajéw potudniowej czesci UE, takich jak Czechy,
Stowacja, Wegry, Rumunia czy Portugalia. Kraje te oferuja zblizone korzysci -
np. relatywnie niskie koszty pracy, rozwijajaca si¢ infrastrukture, atrakcyjnos¢ dla
inwestycji zagranicznych czy bogate dziedzictwo kulturowe. Brak wyraznej réznicy
migdzy ofertami poszczegédlnych panstw zwigksza presje, by Polska konsekwentnie
budowata unikalng propozycje wartosci.
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Rynek marek narodowych charakteryzuje si¢ ograniczong mozliwos$ciag wzrostu.
Uwaga inwestorow, talentow czy turystéw jest zasobem statym - zdobycie wigkszego
udzialu oznacza przej¢cie zainteresowania od innych Kkrajow. Jest to wiec rynek
o charakterze konkurencji zero-jedynkowej (zero-sum), co dodatkowo zwigksza
intensywnos¢ rywalizacji.

Dodatkowo wigkszos¢ krajow oferuje podobne komunikaty - bezpieczenstwo,
atrakcyjno$¢ inwestycyjng, bogata kulture czy nowoczesnos¢é. Niski poziom
zréznicowania sprawia, ze budowanie marki narodowej wymaga szczegélnego nacisku
na elementy unikalne, ktorych inne kraje nie mogg tatwo skopiowac.

Rywalizacje wzmacnia takze fakt, ze koszty zmiany wyboru kraju przez kluczowe
grupy odbiorcéw sa bardzo niskie. Zar6wno turysta, inwestor, jak i specjalista moga
z latwoscig zmieni¢ kierunek podrézy, relokacji czy alokacji kapitatu. Brak istotnych
barier ,przelaczenia” oznacza, ze Polska musi stale konkurowac¢ jakoscig doswiadczen,
atrakcyjnoscia oferty oraz reputacja.

Co wigcej, kraj jako ,produkt” nie moze wycofa¢ si¢ z rynku - jego obecnos¢ jest
trwala, a wszelkie kryzysy polityczne, gospodarcze czy spoteczne natychmiast wplywaja
na postrzeganie marki i dlugo utrzymuja si¢ w percepcji migdzynarodowej. Oznacza to,
ze rywalizacja jest nieprzerwana i dtugofalowa.

Wreszcie, poziom lojalno$ci wobec marek narodowych jest stosunkowo niski.
Percepcja Polski jest czg¢sto ksztaltowana przez jednorazowe doswiadczenia, aktualne
newsy, wydarzenia polityczne lub krotkotrwate interakcje odwiedzajacych. Oznacza to,
ze Polska musi prowadzi¢ konsekwentne dziatania wizerunkowe, poniewaz opinia
odbiorcow jest zmienna i podatna na szybkie zmiany.

2.1.2. Polska pozycja w rankingach miedzynarodowych

Migdzynarodowe rankingi marek narodowych stanowig obiektywny barometr
postrzegania kraju przez opini¢ publiczng, inwestorow, turystéw i spoteczno$¢ naukowa.
Cho¢ zawsze nalezy traktowac je z pewnym dystansem - gdyz kazdy ranking ma wiasna
metodologi¢ i priorytety - pozycja Polski w tych zestawieniach ujawnia kluczowe
dysproporcje migdzy rzeczywistym potencjatem kraju a jego migdzynarodowa reputacja.

Analiza obecnej pozycji Polski w gléwnych rankingach pokazuje paradoks: kraj
wykazuje mocne osiggnigcia w obszarach ekonomicznych, turystycznych i jakosci zycia,
jednoczesnie zmagajac si¢ z wizerunkiem niepewnos$ci w wymiarach politycznym
i medialno-informacyjnym. Ta asymetria jest charakterystyczna dla krajow Europy
Srodkowo-Wschodniej, ktére znajduja si¢ w fazie transformacji percepcyjnej -
przechodza z wizerunku krajow post-komunistycznych ku wizerunkowi nowoczesnych,
innowacyjnych gospodarek.

Ponizsze zestawienie (por. tabela 4) prezentuje pozycj¢ Polski w szesciu
kluczowych rankingach migdzynarodowych, ktére maja najwigksze znaczenie dla
budowania marki narodowej. Kazdy z nich mierzy inny wymiar postrzegania kraju
i wskazuje na konkretne obszary sily oraz luki wizerunkowe, ktére wymagaja
strategicznego zaangazowania.
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Tabela 4. Pozycja Polski w wybranych rankingach miedzynarodowych.

Ranking Polska pozycja Trend Oddziatywanie

Anholt Nation | ~28 (z 60) Stabilny Marka  $redniego  poziomu,

Brand Index niewyroézniajaca sie

Good Country Index | ~23 (z 169) Rosnacy Negatywny odbiér wewnatrz UE,
ponizej sredniej

World Press | ~47 (z 180) Zmienny Negatywny odbiér wewnatrz UE,

Freedom Index ponizej sredniej

Quality of Life [ ~35 naswiecie | Rosnacy Pozytywny odbiér

Index

Tourism  Ranking | ~13 w Europie | Rosnacy Pozytywny odbior

(UNWTO)

FDI Attractiveness ~6 w Europie Stabilny/rosnacy | Umiarkowana atrakcyjno$é

Zrédto: opracowanie wlasne.

Konsekwencje dla marki Polski: Intensywna rywalizacja powoduje, ze przewagi
Polski (m.in. gospodarka, bezpieczenstwo, kultura) musza by¢ konsekwentnie
komunikowane, aby wyrézni¢ si¢ na tle bardzo licznej grupy konkurentéw.

2.2. GROZBA POJAWIENIA SIE SUBSTYTUTOW (INNE KRAJE LUB
ALTERNATYWNE ROZWIAZANIA)

Poziom: $redni do wysokiego - ,substytutem” dla marki Polski sa wszystkie
alternatywne wybory, jakie moze podja¢ turysta, inwestor, student czy osoba
utalentowana.

Przyktady wykorzystania substytutow:

e inwestor moze przenies¢ projekt do Czech, Litwy, Portugalii a nawet Azji
w zalezno$ci od typu inwestycji

e turysta zainteresowany kultura Europy Srodkowej moze wybra¢ Prage, Wieden
czy Budapeszt

e wykwalifikowany specjalista moze przeniesc¢ si¢ do Niemiec, Holandii, Kanady czy
Skandynawii

e studenci mogg wybiera¢ bardziej rozpoznawalne uczelnie europejskie

28



Zidentyfikowane grupy substytutow

Przeprowadzona analiza zidentyfikowata cztery odr¢bne kategorie substytutow,
ktére w réznym stopniu zagrazaja pozycji marki Polski. Kazda z nich operuje innymi
mechanizmami konkurencji i wymaga réznych strategii obronnych.

Substytut 1: Inne kraje o podobnych atrybutach

Pierwsza grupa substytutow to inne panstwa, ktére oferuja porownywalne
atrybuty gospodarcze, kulturalne lub turystyczne. W tym segmencie Polska zmaga si¢
z krajami, ktdre albo s3 geograficznie blizsze, albo posiadajg silniejsza migdzynarodowsa
marke (por. tabela 5). Polska talent technologiczny konkuruje z Indiami, USA i Niemcami
- krajami oznacznie bardziej rozpoznawalnych ekosystemach start-upowych
i silniejszych marach technologicznych. Polska przystepna cenowo zywnos$¢ rywalizuje
z Czechami, Wegrami i Bulgaria, ktére posiadaja podobny profil ekonomiczny, ale moga
by¢ zlokalizowane blizej geograficznie i/lub bardziej znane nabywcom z innych krajow.
Polska wartos$¢ turystyczna konkuruje z Batkanami i Rumunig, ktére buduja bardziej
egzotyczne i nowatorskie narracje.

Ta grupa substytutow jest szczegélnie niebezpieczna, poniewaz oferuje bardzo
podobne produkty przy minimalnych réznicach w cenie, jakosci lub dostepnosci. Dla
inwestora czy turysty koszt przejscia od Polski do Czechy czy Wegier jest bardzo niski.

Tabela 5. Zidentyfikowane grupy substytutow — grupa .

Atrybut Polski Substytut Podstawa przewagi konkurencyjnej
substytutu

Talent technologiczny Indie, USA, Niemcy Silniejszy, bardziej rozpoznawalny Kkraj

Przystepna cenowo Czechy, Wegry, Bliskos¢ geograficzna, podobny profil

Zywnos¢ Bulgaria

Dziedzictwo kulturowe Czechy, Wegry Bardziej znane destynacje (Praga,
Budapeszt)

Wartos¢ turystyczna Batkany, Rumunia Nowsze, bardziej egzotyczne narracje

Produkcja/ manufacturing | Chiny, Wietnam Bardziej dojrzate ekosystemy
przemystowe

Zrownowazony rozwaj Skandynawia, Bardziej zaawansowane modele ESG

Holandia

Zrédto: opracowanie wilasne.
Substytut 2: Globalne marki (zamiast marek krajowych)

Druga grupa substytutéw to $wiatowe giganty - firmy i marki, ktére zastepuja
krajowe marki (por. tabela 6). Zamiast inwestowa¢ w polska technologi¢, inwestor
wybiera Google'a, Apple'a czy Amazona. Zamiast szuka¢ polskiego rzemiosta, konsument
kupuje LVMH czy Hermes. Zamiast jes¢ polska kuchnig, turysta wybiera migdzynarodowa
sie¢ restauracyjna.

Ta kategoria substytutow jest szczeg6lnie grozna dla marek krajowych, poniewaz
oferuje: (1) wigksza rozpoznawalnos$¢ globalng, (2) standaryzacje i przewidywalnosé,
(3) prestiz i aspiracyjnosc.
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Tabela 6. Zidentyfikowane grupy substytutow - grupa II.

Substytut

Wplyw

Globalne giganty technologiczne
(Google, Apple, Amazon)

Zamiast ,polskiej technologii” - wybor ,globalnej
technologii”

Marki luksusowe (LVMH, Hermes)

Zamiast ,polskiego rzemiosta” -, globalny luksus”

Migdzynarodowe sieci
gastronomiczne

Zamiast ,polskiej kuchni” - ,miedzynarodowa
gastronomia”

Globalne platformy edukacyjne

Zamiast ,polskich uczelni” - ,globalne kursy online”

(Coursera, Udacity)
Zrédto: opracowanie wlasne.

Substytut 3: Spolecznosci cyfrowe

Trzecia grupa substytutéow to cyfrowe alternatywy dla fizycznego doswiadczenia
Polski (por. tabela 7). Reddit czy Discord zast¢puja bezposrednig wizyte w Polsce -
mozna uzyska¢ informacje, porad¢ i wej$s¢ w spoleczno$¢ online. Wirtualna turystyka
(wideo 360°, metaverse) zastgpuje rzeczywista podrdz. Serwisy streamingowe jak
Netflix zastepuja poszukiwanie polskich produkcji kulturalnych, a influencerzy zast¢puja
oficjalne kanaty promocji kraju.

Ta kategoria substytutéw odzwierciedla globalng zmiang w sposobie, w jaki
ludzie konsumujg doswiadczenia i informacje. Mtodsze pokolenia moga pozna¢ kraj, bez
koniecznos$ci fizycznej podrézy. Moga budowaé wiezi spoteczne bez tradycyjnych
posrednikdéw itd.

Ta grupa substytutéw rosnie ekspotencjalnie wraz z rozwojem technologii. Jest
szczegOlnie niebezpieczna dla sektora turystyki i edukacji.

Tabela 7. Zidentyfikowane grupy substytutow - grupa II1.
Substytut Wplyw
Spolecznosci online (Reddit, Discord) | Zamiast odwiedzi¢ Polske — kontakt online
Wirtualna turystyka (wideo 360°, Zamiast podr6zy — doswiadczenia cyfrowe
metaverse)
Tresci streamingowe

Zamiast poszukiwania produkcji krajowych —
konsumpcja globalnych tresci na Netflixie
Zamiast marek narodowych — marki osobiste

Influencerzy i tworcy mediow
spotecznosciowcyh
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Substytut 4: Nowe, rosngce marki regionalne

Czwarta grupa substytutbw to nowe marki Kkrajow

Srodkowo-Wschodniej i dalszych, ktére dynamicznie buduja swoje pozycje na arenie

regionu Europy

miedzynarodowej (por. tabela 8).

Te kraje, dzialajac z mniejszymi budzetami niz tradycyjne potegi takie jak Niemcy
czy Francja, osiagaja niezwykle rezultaty poprzez: (1) jasno zdefiniowanga, unikatowsa
narracje, (2) skoncentrowane wysitki na okreslonych segmentach odbiorczych,
(3) efektywne  wykorzystanie spotecznosciowych i influenceréw,
(4) konsekwencj¢ w budowaniu marki przez wiele lat.

mediow
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Ta grupa substytutéw jest szczegdlnie niebezpieczna, poniewaz konkuruje
bezposrednio z Polska w tych samych segmentach odbiorczych i geograficznych, przy
jednoczesnym posiadaniu bardziej wyraznych, bardziej nowoczesnych narracji

wizerunkowych.

Tabela 8. Zidentyfikowane grupy substytutéow — grupa 1V.
Nowa marka Zagrozenie
Czechy - ,Prague magic” Silna konkurencja o europejskich turystow
Wegry -, Budapest cool” Konkurencja w turystyce i przyciaganiu inwestycji
Rumunia -, Transylvania mystery” | Dynamiczny segment niszowy, ktéry ro$nie globalnie
Batkany - ,Untouched nature” Atrakcyjne pozycjonowanie w segmencie sustainability

Zrédto: opracowanie wilasne.

Konsekwencja dla marki Polski: Potrzeba zaoferowania unikalnych powodéw do
wyboru (ang. competitive uniqueness), zamiast konkurencji cenowo-kosztowe;.

2.3. SILA PRZETARGOWA ODBIORCOW MARKI POLSKI

Poziom: wysoki - marke Polski ocenia wiele grup, ktére maja duza sit¢ wptywu na
jej pozycjonowanie. Kluczowe grupy odbiorcow to inwestorzy zagraniczni, turysci,
studenci i profesjonalisSci rozwazajacy migracj¢, partnerzy polityczni i gospodarczy,
media i opinia publiczna miedzynarodowa, jak rowniez obywatele Polski.

2.3.1. Nabywcy o wysokiej sile przetargowej

Segment 1: Inwestorzy miedzynarodowi (decydenci FDI) - sita przetargowa: b. wysoka

Inwestorzy migdzynarodowi podejmujacy decyzje o bezposrednich inwestycjach
zagranicznych posiadaja praktycznie petng kontrole nad procesem selekcji kraju. Polska
w tym kontekscie funkcjonuje jako jeden z mnéstwa ,na sprzedaz" - kraj, ktéry musi
,Sprzeda¢ si¢" inwestorowi, a nie odwrotnie. Gléwne charakterystyki ich sily
przetargowej zaprezentowano w tabeli ponizej (por. tabela 9).

Tabela 9. Charakterystyki sily przetargowej inwestorow miedzynarodowych.

Charakterystyka Wplyw

Wybieraja sposrdd ponad 100 krajow | Polska = jedna z wielu opcji

Marginalni decydenci Drobne szczeg6ly moga zadecydowaé o wyborze

Brak kosztoéw zmiany decyzji Moga tatwo przenies¢ inwestycje do Czech, Wegier
czy Stowacji

Wysoka wrazliwo$¢ na koszty Koszty moga przewazy¢ nad innymi czynnikami

Obawy dot. ESG/ governance Problemy 2z wolnoscia mediow = sygnat
ostrzegawczy

Zrédto: opracowanie wilasne.
Segment 2: Turysci - sita przetargowa: wysoka

Sektor turystyki charakteryzuje si¢ jednym z najnizszych ,kosztow przejscia” -
turysta moze zmieni¢ plany wakacji w ostatniej chwili, przerzuci¢ rezerwacje miedzy
hotelami, zmieni¢ kierunek podro6zy. Polska konkuruje nie tylko z innymi krajami, ale tez
z cala gama doswiadczen i rozrywek, ktérag moze wybrac turysta. W tabeli ponizej (por.
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tabela 10) zaprezentowano site¢ nabywcy oraz przykladowe mozliwosci wptywu dla

poszczeg6lnych segmentéw turystow.

Tabela 10. Sila nabywcy oraz przykladowe mozliwosci wplywu dla roznych segmentow turystow.

przyrody

Segment Sita Wplyw
nabywcy

Podro6zni luksusowi Wysoka Moga wybrac: Paryz, Rzym, Barcelong - destynacje
o zdecydowanie silniejszym wizerunku. Polska
musi zaoferowac¢ co$ wyjatkowego

Podrézni budzetowi Wysoka Moga wybraé: Czechy lub Wegry - tansze opcje z
podobng ofertg kulturows. Cena jest gléwnym
kryterium

Turysci kulinarni Wysoka Moga wybra¢: Francje, Wtochy - kraje ze
zdecydowanie silniejsza marka gastronomiczna.
Polska kuchnia nie ma globalnej reputacji

Turysci kulturowi Srednia Polska ma mocne zaplecze atrakcji kulturowych
(Krakéw, Warszawa, UNESCO). Sita nieco nizsza -
mniej alternatyw

Turysci — mito$nicy Srednia Polska vs. Alpy, Skandynawia - w segmencie

przyrody mamy konkurencje, ale mozliwosci
wyrdznienia

Zrédto: opracowanie wilasne.

Segment 3: Nabywcy produktéw polskich - sita przetargowa: wysoka

Konsumenci produktéw polskich (zywnos¢, technologia, produkty przemystowe,

edukacja) posiadajg nieograniczony dostep do alternatyw. Kazdy wybor polskiego
produktu jest konkurencja z globalnym rynkiem. W tabeli ponizej (por. tabela 11)
zaprezentowano sitl¢ nabywcy oraz przykladowe mozliwo$ci wplywu w poszczegdlnych

grupach produktow.

Tabela 11. Sita nabywcy oraz przyktadowe mozliwosci wplywu konsumentéw dla réznych typéw

roduktow.
Typ produktu Sita Wplyw
nabywcy
Zywno$¢/ produkty rolne Bardzo Silna konkurencja w UE; polska zywno$¢ oceniana
wysoka jako ,dobra, ale nie premium”; trudnos¢
w budowaniu wyzszych marz
Technologia/ Bardzo Klienci fatwo wybieraja USA, Indie lub Niemcy;
oprogramowanie wysoka presja cenowa, ryzyko stereotypu ,taniego
outsourcingu”
Produkty przemystowe/ Bardzo Globalna konkurencja powoduje, ze cena i jakos¢
manufacturing wysoka musza by¢ wyjatkowo konkurencyjne; staby efekt
country of origin”
Edukacja (studia, programy | Wysoka Konkurencja uczelni z UK, USA i Szwajcarig;

mig¢dzynarodowe)

trudnosci w przycigganiu talentéw bez silnej marki
akademickiej kraju

Zro6dto: opracowanie wilasne.
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2.3.2. Czynniki wplywajace na sile przetargowa odbiorcow

Sita przetargowa odbiorcé6w w odniesieniu do Polski jest wysoka, co wynika
z szeregu czynnikéw  ksztaltujacych zachowania inwestoréw, turystéw oraz
konsumentéw produktéw. Jednym z najwazniejszych z nich jest szeroka dostgepnos¢
alternatywnych krajow, ktére moga zaspokaja¢ podobne potrzeby. Na globalnym rynku
panstwa rywalizuja o uwage, inwestycje, turystéw i kontrakty, a Polska znajduje si¢ w
grupie wielu panstw oferujacych poréwnywalne warunki. To oznacza, ze odbiorcy moga
fatwo kierowac¢ uwage na inne kraje, jesli uznaja ich ofertg za bardziej atrakcyjna.

Site¢ przetargowa odbiorcOow wzmacnia roéwniez zréznicowanie ich potrzeb.
Turysta poszukuje innych korzysci niz inwestor, a klient kupujacy polska zywnos$¢ kieruje
si¢ innymi kryteriami niz nabywca ustug technologicznych. W efekcie zaden kraj - takze
Polska - nie jest w stanie odpowiedzie¢ jedng uniwersalng propozycja wartosci na
potrzeby tak wielu segmentéw. Zréznicowane oczekiwania sprawiaja, ze poszczeg0lne
grupy odbiorcéw selektywnie wybieraja kraje najlepiej dopasowane do ich profilu.

[stotnym elementem jest takze niewielki koszt zmiany decyzji, jaki ponosza
nabywcy. Turys$ci moga zmieni¢ kierunek podrézy w ostatniej chwili, konsumenci moga
bez trudu wybra¢ produkty z innego kraju, a cz¢$¢ projektéw biznesowych moze zostac¢
przeniesiona do innego panstwa z relatywng tatwos$cig. Tak niskie bariery przelaczenia
sprawiaja, ze Polska nie moze polega¢ wylacznie na dotychczasowych decyzjach
odbiorcéw — musi konsekwentnie konkurowac o ich uwage.

Kolejnym czynnikiem jest bardzo wysoka dostepnos¢ informacji. Internet,
globalne rankingi, poréwnywarki cen i platformy turystyczne umozliwiaja odbiorcom
szybkie i proste zestawianie ofert poszczegdlnych krajow. Oznacza to, ze Polska jest stale
poréwnywana z innymi panstwami na podstawie danych, opinii, recenzji i narracji
medialnych. Kazdy brak wyrdéznikow staje si¢ widoczny, a kazdy niedopasowany
komunikat - natychmiast uwidoczniony.

Ostatnim znaczacym czynnikiem jest wysoka wrazliwo$¢ na ceng, ktora
szczegblnie dotyczy segmentow budzetowych: turystow poszukujacych tanich
wyjazdow, firm szukajacych outsourcingu czy klientéw analizujgcych stosunek jakosci do
ceny. W tych grupach nawet niewielkie réznice kosztowe moga prowadzi¢ do wyboru
innego kraju, zwlaszcza jesli rownoczes$nie oferuje on podobng jakos$¢ lub bardziej
rozpoznawalng marke narodowa.

Konsekwencja dla marki Polski: Sita przetargowa nabywcéw wobec Polski jest
ksztaltowana przez wiele czynnikdw jednoczesnie: szeroki wybér alternatyw,
réznorodnos¢ oczekiwan, tatwos¢ zmiany decyzji, wysoki poziom dostgpnej informacji
oraz presje cenowa. Razem tworzg one $rodowisko, w ktérym Polska musi aktywnie
i Swiadomie budowac¢ swoje wyrézniki — w przeciwnym razie nabywcy beda naturalnie
kierowa¢ uwage ku bardziej rozpoznawalnym lub bardziej konkurencyjnym krajom.
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2.4. SILA PRZETARGOWA DOSTAWCOW MARKI POLSKI

Poziom: srednio-wysoki - ,dostawcami” sg tu podmioty, ktére wspottworza marke
Polski poprzez swoje dziatania - panstwowe i prywatne. Gléwni ,dostawcy” w
kontekscie marki narodowej to administracja publiczna i jej jakos¢ (prawo, stabilnos¢,
dziatania  dyplomatyczne), biznes isektor innowacji (poziom technologii,
przedsigbiorczo$¢, wielkos¢ eksportu), podmioty powiazane z dzialaniami kulturowymi,
nauky, sportem - ambasadorowie marki% spoteczefistwo (kompetencje, postawy
spoteczne, cechy charakterystyczne), infrastruktura (transport, cyfryzacja, urbanistyka),
media krajowe i zagraniczne.

Sita przetargowa okreslana jest jako srednio-wysoka ze wzgledu na:

e trudnos$¢ dokonywania szybkiej zmiany i jej wplywu na wizerunek kraju
w przypadku wigkszosci zidentyfikowanych podmiotow

e zalezno$¢ od wewngtrznych decyzji kraju, przy jednoczesnym podleganiu presji
miedzynarodowe;j

e mozliwo$¢ wzmacniania lub ostabiania pozycji marki poprzez polityke
wewngetrzna

2.4.1. Kluczowi zewnetrzni ,dostawcy” wizerunku

Kategoria 1: Media mi¢gdzynarodowe (sitg przetargowa: wysoka)

Media migdzynarodowe to gtowni architekci globalnego dyskursu o krajach. Ich
raporty, narracje i interpretacje okreslajg, jak miliardowe publiczno$ci postrzegaja dane
panstwa. W przypadku Polski media migdzynarodowe maja znaczacy wplyw, ale niski
poziom zainteresowania. Dla globalnych mediéw istnieje nad 100 krajéw konkurujacych
o uwagg. Polska nie jest ,magnesem medialnym" jak USA, Francja czy Niemcy, wiec nie
przycigga medialnego zainteresowania naturalnie.

Polska nie posiada mig¢dzynarodowego medium o zasiggu poréwnywalnym do
BBC czy Reutersa, ktore mogtoby niezaleznie ksztaltowaé narracj¢. Polska jest skazana
na ,posrednictwo" zagranicznych redakcjii W tabeli ponizej (por. tabela 12)
zaprezentowano gléwne media w kontekscie dostarczania wizerunku kraju.

2 Operacjonalizacja koncepcji ambasadoréw marki Polska, w tym propozycja imiennej listy
ambasadoréw w kluczowych dziedzinach (sport, kultura, nauka, przedsigbiorczo$¢), zostata
przedstawiona w Aneksie 1.
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Tabela 12. Glowne media miedzynarodowe bedqgce dostarcz

cielami wizerunku Polski.

Medium Zasieg Sita Wplyw na Polske
przetargowa

BBC, Reuters, | Globalne Bardzo Moga ksztattowac narracje o Polsce
Bloomberg, AP wysoka
Financial Times, | Media Bardzo Silny wptyw na biznes, inwestoréow
Economist, NYT | opiniotworcze wysoka i decyzje strategiczne
Michelin Guide, | Niszowe, premium | Wysoka Wplyw na segment turystyki
Saveur (media kulinarnej
kulinarne)
TechCrunch, Branza Wysoka Ksztaltuja postrzeganie polskiego
VentureBeat technologiczna, ekosystemu start-upowego

inwestorzy
National Podréze, kultura Wysoka Wplyw na turystyke, szczegolnie
Geographic, segment backpackers i ,experience
Lonely Planet travel”

Zro6dto: opracowanie wilasne.

Wyzwania dla Polski:
e Miedzynarodowe media poswigcaja Polsce mato uwagi
e Media cz¢sciej relacjonuja w kontekscie negatywnym (polityka, wolnos¢ mediow)
e Polska nie jest ,magnesem medialnym” jak Francja, Niemcy czy kraje
skandynawskie

e Potrzeba strategiczna:

angazowa¢ media migdzynarodowe w storytelling

o polskich innowacjach, sektorach strategicznych i sukcesach

Kategoria 2: Przekazy kreowane przez marki osobiste (sita przetargowa: srednia)

Druga kategoria dostawcow wizerunku to osoby -

naukowcy, artysci,

przedsiebiorcy, influencerzy - ktérzy maja miedzynarodowa rozpoznawalnos$¢ i moga

artykutowa¢ narracje o Polsce poprzez swoje indywidualne platformy, dziatania i
osobisty branding. W tabeli ponizej (por. tabela 13) przedstawiono gléwne typy tworcow
wraz z ich sposobem oddziatywania na wizerunek Polski.

Tabela 13. Giowne grupy marek osobistych bedgce dostarczycielami wizerunku Polski.

Typ tworcy Zasieg Sita Wplyw na Polske

Miedzynarodowi Srodowisko Srednia-wy | Buduja wiarygodnos¢ naukowa

naukowcy akademickie soka i ekspercka

Liderzy biznesu Przedsig¢biorcy Srednia-wy | Wplywaja na postrzeganie B2B
soka i atrakcyjnos¢ gospodarcza

Artysci, muzycy Globalni twércy Srednia Promuja kulture i soft power

Foodies, szefowie | Segment kulinarny | Srednia Ksztalttuja narracje o gastronomii

kuchni i jakosci zycia

Zalozyciele Spotecznos¢ Srednia Budujag wizerunek Polski jako

startupow technologiczna Kraju innowacji

Aktywisci Liderzy ESG Srednia-ro | Wzmacniaja narracje

srodowiskowi snaca 0 Zrdwnowazonym rozwoju

Zro6dto: opracowanie wilasne.

35




Wyzwania dla Polski:

Niewystarczajaca liczba globalnych ambasadoréw marki Polska

Dominacja sportowcoéw - brak dywersyfikacji reprezentacji

Niska widoczno$¢ polskich naukowcow i ekspertéw w debatach globalnych
Ograniczona widoczno$¢ polskich przedsigbiorcéw i innowatorow

Staba obecnos¢ polskiej kultury i kreatywnych talentow

Kategoria 3: Organizacje migdzynarodowe (sita przetargowa: wysoka)

Trzecia kategoria to organizacje migdzynarodowe - instytucje globalne, ktére

tworza raporty, rankingi, standardy i narracje, ktére Kksztattuja migdzynarodows

percepcje krajow. W tabeli ponizej (por. tabela 14) zaprezentowano gléwne organizacje,

ktére determinuja miedzynarodowa percepcje zdolnosci gospodarczych Polski.

Tabela 14. Giéwne organizacje ksztaitujgce miedzynarodowqg percepcje zdolnosci gospodarczych

Polski.
Organizacja Zasieg Sita Wplyw na Polskeg
przetargowa
ONZ, Bank Swiatowy, Globalny Wysoka Tworza raporty, rankingi i modele
Migdzynarodowy rozwojowe, Kktéore wplywaja na
Fundusz Walutowy miedzynarodowa percepcje Polski
Instytucje Unii Europejski / Bardzo Ksztaltuja  regulacje  dotyczace
Europejskiej (KE, PE, globalny w wysoka gospodarki, klimatu, energetyki
Rada UE) politykach i rynku pracy
regulacyjnych
OECD Globalny (kraje | Wysoka Ustanawia benchmarki, standardy
rozwinigte) jakosci zycia, edukacji,
administracji i innowacji
Transparency Globalny Wysoka Indeksy dotyczace korupcji
International i zarzadzania silnie wplywajg na
reputacje kraju
Global Climate Action, | Globalny Rosnaca Ksztattuja narracje dot.
[PCC, miedzynarodowe zrownowazonego rozwoju, emisji,
sieci klimatyczne polityki energetycznej

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wyzwania dla Polski:

Polska jest czesto oceniana, ale nie uczestniczy we wspoéttworzeniu globalnych
narracji i standardéw

Niska widoczno$¢ polskich ekspertow w raportach, analizach i debatach
prowadzonych przez organizacje migdzynarodowe

Polska czgsciej odbiera regulacje UE, zamiast aktywnie wplywac¢ na ich ksztatt
Staba reprezentacja polskich specjalistow w grupach doradczych i zespolach
eksperckich Unii Europejskiej

Polska gléwnie adoptuje, a rzadko wspoéitworzy standardy i benchmarki OECD
Nisko-§rednie wyniki w rankingach (np. Percepcja Korupcji Transparency
International) ostabiaja wizerunek instytucjonalny kraju

Polska bywa przedstawiana jako panstwo opdzniajace transformacje¢ klimatyczna,
co wplywa na jej reputacje w ramach dziatan klimatycznych
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e Niedostateczna obecno$¢ polskich ekspertéw w miedzynarodowych grupach
roboczych ds. klimatu i energii

2.4.2. Czynniki wplywajace na sil¢ przetargowa dostawcow zewnetrznych

Relacje Polski z migdzynarodowym $rodowiskiem medialnym charakteryzuja si¢
znaczacymi wyzwaniami wynikajacymi z wysokiej konkurencyjnosci informacyjnej oraz
ograniczonego wplywu kraju na globalny obieg medialny. Jednym z kluczowych
czynnikéw jest bardzo duza liczba alternatywnych tematéw i panstw, o ktérych
Swiatowe media moga informowa¢ kazdego dnia. Oznacza to, ze Polska konkuruje o
uwage z ponad setka innych krajow, co naturalnie obniza prawdopodobienstwo
pojawiania si¢ w globalnych nagtéwkach — szczegélnie w kontekscie pozytywnym.

Dodatkowo zalezno$¢ medidw migdzynarodowych od Polski jest niewielka.
Redakcje globalnych serwiséw informacyjnych nie ponosza zadnego kosztu
wizerunkowego ani biznesowego, jesli catkowicie poming wydarzenia zwigzane z Polska.
Tym samym brak uwagi dla Polski nie generuje dla nich strat, co wzmacnia asymetri¢
informacyjna i utrudnia budowanie stabilnej obecnosci w globalnym dyskursie
medialnym.

Kolejnym istotnym elementem jest wysoka dywersyfikacja wspoétczesnego
ekosystemu medialnego. Informacja przeplywa dzi$ rdwnolegle przez media tradycyjne,
portale internetowe, platformy spolecznosciowe, blogi czy kanaly wideo. Ten
rozproszony przekaz komunikacyjny sprawia, ze zar6wno monitorowanie, jak
i koordynowanie wizerunku Polski staje si¢ bardzo trudne. Kazdy segment mediéw
dziata wedtug innych priorytetéw, formatéw i odbiorcéw, co wymaga wielowymiarowej
strategii komunikacyjne;j.

Problem poglebia fakt, ze media mi¢edzynarodowe nie angazuja si¢ w branding
krajow. Ich zadaniem nie jest promocja panstw, lecz raportowanie, czgsto koncentrujace
si¢ na wydarzeniach problematycznych, kryzysowych lub politycznie kontrowersyjnych.
To sprawia, ze pozytywne narracje o Polsce rzadko trafiaja do globalnego obiegu
informacyjnego.

Na tle innych panstw Polska zmaga si¢ rowniez z ograniczona sita wlasnych
kanatow oddziatywania. Kraj nie posiada mie¢dzynarodowego medium o znaczeniu
poréwnywalnym do BBC, Reutersa czy AP, ktére mogloby ksztaltowaé narracje
z perspektywy polskiej lub wzmacnia¢ obecnos¢ kulturowo-informacyjng Polski na
Swiecie. Brak takiego ,narz¢dzia soft power” ostabia zdolno$¢ do budowania wtasnego
przekazu i powoduje, ze Polska jest skazana na posrednictwo zagranicznych redakcji.

Konsekwencja dla marki Polski: potrzeba wptywu, aby ,dostawcy wizerunku”
tworzyli spojny i przewidywalny ekosystem, aby marka Polski byta wiarygodna i trwata.
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2.5. GROZBA NOWYCH WEJSC - NOWI GRACZE NA RYNKU KRAJOW
KONKURENCYJNYCH

Poziom: §redni - w brandingu krajow ,nowymi wej$ciami” moga by¢:

e kraje rozwijajace si¢, ktére modernizuja gospodarki (np. kraje battyckie,).

e destynacje, ktore buduja agresywny marketing (np. Gruzja, Armenia, RPA).

e panstwa przechodzace transformacje¢ wizerunkowg dzigki dyplomaciji i soft power
(np. Korea Potudniowa, ZEA, Katar).

Gléwne zrédta presji konkurencyjnej:

e wzrastajace inwestycje w profesjonalne strategie brandingu

e globalne narze¢dzia PR i digitalizacji obnizajace bariery wejscia na rynek uwagi
mi¢dzynarodowej

e kraje, ktore szybko wdrazajg innowacje i modernizacje, mogace tatwo wyprzedzic¢
bardziej zachowawcze gospodarki

2.5.1. Bariera wejscia dla nowych graczy

Budowanie marki narodowej odbywa si¢ w $rodowisku, w ktérym niektdre
czynniki wzmacniajg pozycj¢ kraju i tworza wysokie bariery wejscia dla konkurentéw,
podczas gdy inne ostabiaja te pozycj¢, otwierajac przestrzen dla panstw agresywnie
rozwijajacych wilasne marki. Polska znajduje si¢ w sytuacji, w ktérej silne zasoby
strukturalne i naturalne przewagi zwickszaja jej odporno$¢ konkurencyjna, ale
jednoczes$nie niedoinwestowanie w marke i niejednoznaczna tozsamos¢ wizerunkowa
powoduja podatnos¢ na dziatania innych graczy.

2.5.1.1. Wysokie bariery wejscia - czynniki wzmacniajace pozycje Polski

Polska posiada szereg cech, ktore trudno skopiowaé i ktére stanowiag trwate
fundamenty przewagi konkurencyjnej. Po pierwsze, kraj ma juz ustabilizowanag
i rozpoznawalng percepcje migdzynarodowa. Nawet jes$li postrzeganie to jest neutralne,
sama znajomos$¢ marki daje przewage nad panstwami, ktére dopiero prébujg zaistnie¢ w
swiadomosci globalnej opinii publiczne;j.

Kolejnym atutem jest polozenie geograficzne w samym centrum Europy, ktére
przeklada si¢ na logistyczng wygodg, atrakcyjnos¢ inwestycyjng i blisko$¢ gtéwnych
rynkéw gospodarczych. Te cechy sa niemozliwe do skopiowania przez inne kraje, co
czyni je naturalng barierg wejscia.

Polska korzysta rowniez z ponad 20 lat czlonkostwa w Unii Europejskiej, ktore
wzmacnia wiarygodnos$¢ instytucjonalna, podnosi standardy regulacyjne i buduje
stabilno$¢ polityczno-gospodarcza. Jest to kluczowy czynnik, ktéry dla wielu inwestorow
stanowi podstawowe kryterium wyboru miejsca lokowania kapitatu.

Nastepnym waznym elementem sg postgpujace inwestycje w infrastrukture -
drogowgs, kolejowa, energetyczna i cyfrowa. Ta modernizacja czyni Polske coraz bardziej
konkurencyjng zaréwno jako kierunek turystyczny, jak i miejsce prowadzenia biznesu.
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Polska dysponuje réwniez jednym z najwi¢kszych zasobéw Kkompetencji
technologicznych w Europie - szacuje sig, ze kraj ma ponad 600-650 tysiecy specjalistow
IT oraz inzynieréw. Ten kapital ludzki stanowi kluczowsa barierg wejscia dla panstw,
ktore prébuja budowa¢ podobne przewagi bez odpowiednio rozwinigtego rynku pracy.

Wreszcie, Polska nadal utrzymuje istotng przewage kosztowa wzgledem krajow
Europy Zachodniej. Koszty pracy sa wyzsze niz w panstwach Europy Wschodniej, ale
w zestawieniu z Niemcami czy Francja Polska pozostaje konkurencyjna kosztowo,
jednoczesnie oferujac wysoka jakos¢ ustug i stabilno$¢ operacyjna.

2.5.1.2. Niskie bariery wejscia - czynniki oslabiajace i generujace zagrozenia

Pomimo wielu mocnych stron, istnieja rowniez obszary, w ktorych Polska jest
podatna na konkurencje. Jednym z nich jest wizerunek polityczny, ktéry mimo poprawy
w rankingach (np. wzrost w World Press Freedom Index z 57. na 47. miejsce) nadal
pozostaje problematyczny. Wizerunek panstwa jest niezwykle podatny na zmiany
polityczne i medialne, co moze latwo zosta¢ wykorzystane przez inne kraje o bardziej
stabilnym profilu reputacyjnym.

Kolejnym wyzwaniem jest stabe zréznicowanie polskiej marki narodowej. Polska
nie posiada jeszcze mocno utrwalonego, jednoznacznego ,DNA marki”, co powoduje, ze
jest postrzegana jako stosunkowo tatwo zastepowalna przez sasiadéw lub panstwa
oferujace podobne wartosci. W $wiecie, w ktérym kraje inwestuja ogromne $rodki
w wyrdznienie sig¢, brak unikalnej tozsamosci stanowi powazne ryzyko.

Trzecim obszarem jest niewystarczajaca historia inwestycji Polski w budowe
swojej marki. Podczas gdy panstwa takie jak Hiszpania, Portugalia, kraje skandynawskie
czy ZEA prowadza konsekwentne, wieloletnie kampanie wizerunkowe, Polska dopiero
wchodzi w etap bardziej sSwiadomego zarzadzania marka narodowa. Brak wczesniejszej
spojnej strategii powoduje, ze nowi lub bardziej aktywni gracze moga tatwo zdobywa¢
przestrzen komunikacyjna, ktéra Polska nie w petni zagospodarowata.

Konsekwencja dla marki Polski: Polska musi stale inwestowa¢ w rozwoj, innowacyjnos¢
oraz komunikacj¢ wartosci marki, aby nie traci¢ pozycji.
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2.6. PODSUMOWANIE

Porterowskie spojrzenie ujawnia, ze Polska funkcjonuje w S$rodowisku
intensywnej rywalizacji, gdzie nieustannie konkuruje z innymi krajami o inwestorow,
turystéw, talenty iuwage globalnych medidéw. Jednoczes$nie jest narazona na presj¢
substytutow - zaréwno ze strony innych panstw o podobnych atrybutach, jak i
globalnych marek oraz spotecznosci cyfrowych. Analiza ta uwidacznia takze duze
znaczenie sity nabywcow (turystéw, inwestoréw, konsumentéw), a takze rosnacy wplyw
miedzynarodowych dostawcow wizerunku - mediow, influenceré6w i organizacji
globalnych.

2.6.1. Kluczowe wyzwania dla budowania marki Polski w ujeciu 5 sil Portera

Wykorzystanie 5 sit Portera do marki narodowej pozwala nazwaé presje
konkurencyjne, ktore ksztaltuja skutecznos$¢ polskiego brandingu. Badania IDI
podkreslaja konieczno$¢ spdjnej strategii, bo obecnie komunikacja jest rozproszona
i chaotyczna, co obniza efektywnos¢ przekazu. Wnioski z badan fokusowych moéwia
o stabej promocji i potrzebie redefinicji kluczowych obszaré6w budowania wizerunku.
Historyczne diagnozy wskazuja dodatkowo na brak koordynacji dziatan i niedostateczng
obron¢ wizerunku kraju na zewnatrz (por. MSZ, Marka Polska- koncepcja, 2018). Ponizej
zaprezentowano kluczowe wyzwania budowania silnej marki Polski w oparciu
o przeprowadzong analize.

1. Rywalizacja miedzy istniejacymi ,graczami” (markami krajow) - wysoka

irosnaca

e Polska konkuruje z ustabilizowanymi markami (np. ,German engineering”, ,Made
in Italy”), a brak rozpoznawalnego ,znaku jakosci” i spdjnej platformy
komunikacyjnej utrudnia wyraziste pozycjonowanie. Respondenci opisuja
dysonans potencjatu i realizacji metafora ,Ferrari vs Polonez”

e Praktycznie oznacza to koniecznos¢ konsekwentnej obecnos$ci na arenach
rywalizacji (targi, Expo) z ujednoliconym key visual i logotypami marki
narodowej, by wzmacnia¢ rozpoznawalnos¢ i zapamietywalnosé

rrn

2. Zagrozenie ze strony ,nowych wejs¢” - srednie, ale rosnace

e Bariera wejscia do ,rynku uwagi” maleje dzigki digitalizacji; rosng nowe marki
regionalne i miejskie, a wyniki badan wskazuja, ze na wielu rynkach silniejsze od
marki Polski sg marki miast (np. Krakéw, Gdansk)

e Brak koordynacji i obrony wizerunku utatwia nowym graczom przejmowanie
narracji i udzialu w kreowaniu wizerunku

e W logice Portera rosngce zagrozenie nowych wej$s¢ wymaga budowy barier:
wyrazistego pozycjonowania, standardow marki i ekosystemu komunikacji, ktére
utrudnia substytucje i obnizg tatwo$¢ wejscia konkurentéw.
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3. Sila przetargowa ,dostawcow” narracji (media, platformy, partnerzy) - srednia
do wysokiej

Dostawcy zasiggu i wiarygodnosci (migdzynarodowe media, organizatorzy
wydarzen, platformy cyfrowe, wplywowi partnerzy) maja realny wplyw na
opowie$¢ o Polsce; model 5 sit wskazuje na koniecznos$¢ zarzadzania relacjami
partnerskimi

Bez proaktywnego wykorzystania event marketingu i kampanii cyfrowych trudno
przejac kontrole nad kontekstem, w ktéorym marka jest konsumowana.
Warunkiem ostabienia ich negatywnej sily jest spdjna, centralnie zarzadzana
strategia, ktora porzadkuje kanaly, tresci i standardy wspdtpracy z partnerami

4. Sila przetargowa ,nabywcow” (turysci, inwestorzy, talenty, konsumenci) -
wysoka

Odbiorcy marki majg duzy wybdr i niskie koszty zmiany. Respondenci wskazuja,
ze wizerunek Polski jest niespdjny, a postrzeganie kraju jako ,peryferyjnego”
ostabia atrakcyjnos$¢ i site negocjacyjna wobec wymagajacych grup docelowych
Badania fokusowe potwierdzaja: cele marki (przyciaganie turystéw, inwestorow,
budowa $§wiadomosci) sa rozumiane, ale sposéb ich osiagania jest oceniany jako
nieskuteczny

W turystyce dodatkowym wyzwaniem jest fakt, ze decyzje zakupowe czesto
faworyzuja silne marki miast, a nie kraj jako cato$¢, co wymaga
przeprojektowania oferty i architektury marki

5. Zagrozenie ze strony substytutow - wysokie i rosngce

Substytutami sg nie tylko inne kraje o podobnej ofercie, ale tez silne marki miast,
ktére w praktyce zastgpuja marke panstwa w decyzjach turystycznych
i inwestycyjnych

W sferze komunikacji substytutem staja si¢ takze wirtualne i hybrydowe
doswiadczenia; to wymusza integracj¢ narzedzi cyfrowych i ciagle dostosowanie
formatu przekazu

W ujeciu Portera zagrozenie substytutami w ekosystemach doswiadczen jest
klasyfikowane jako wysokie i rosnace, co potwierdza potrzebg innowacji form
i tresci w brandingu narodowym

Czynniki przekrojowe oslabiajace pozycje marki

Poza presjg rynkowa marka Polski jest hamowana przez czynniki systemowe:
biurokracje, niestabilno$¢ prawa i polaryzacje polityczne, ktére negatywnie
wplywaja na postrzeganie i ostabiaja potencjat promocyjny

Brak jednosci spolecznej i koordynacji dziatan promocyjnych utrudnia
prowadzenie spojnego frontu komunikacyjnego na zewnatrz
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W tym kontekscie niezwykle wazna staje si¢ nakreslenie implikacji, ktére
przeksztatca wnioski z analizy Portera w konkretne konsekwencje strategiczne. Pokazuja
one nie tylko, jak poszczeg6lne sily wplywaja na pozycj¢ Polski, ale réwniez jakie typy
dzialan sg potrzebne, aby skutecznie zarzadza¢ marka narodowa. Ponizsza tabela (por.
tabela 15) stanowi pomost migdzy diagnozg akierunkami dziatan — uwspdlnia
priorytety, pozwala hierarchizowac ryzyka i wyznacza kluczowe pola interwencji.

Tabela 15. Piec sit Portera: zagrozenia konkurencyjne i odpowiedzi strategiczne marki Polska.
Sita Skutek Odpowiedz strategiczna

Konkurencja Spadek marz, brak Budowa¢ wyrdzniki marki - innowacja,
(wysoka) zréznicowania jakos¢, wartosci

Nowe wejscia Zagrozenie pozycji Budowa¢ bariery wejscia - silna marka,
(rosnace) inwestycje

Dostawcy / media | Zalezno$¢ od poziomu Inwestowac w PR, media, influenceréw -

($rednia) Zaangazowania tworzy¢ angazujace narracje

Nabywcy Wysokie wymagania dot. Zr6znicowacé oferte - rozne segmenty,
(wysoka) jakosci i wartosci rézne komunikaty

Substytuty Przesunigcie uwagi w Budowac¢ silng obecnos¢ cyfrowa -
(wysokie) stron¢ marek globalnych omnichannel, dos§wiadczenia wirtualne i

fizyczne

Zro6dto: opracowanie wilasne na bazie analizy konkurencyjne;.

Uzupehieniem tego podejscia jest tabela strategii obrony i ataku, ktéra wskazuje,
jak Polska moze nie tylko chroni¢ obecne przewagi, lecz takze aktywnie budowa¢ nowe
(por. tabela 16). Proponuje konkretne kierunki, takie jak wzmacnianie lojalnosci
odbiorcow, dyferencjacja wizerunkowa, rozwo6j kanatéw komunikacji wtasnej, tworzenie
unikalnych propozycji wartosci czy wyprzedzanie trendéow innowacyjnych. Jest to
narzedzie operacyjne — pozwala od razu przetozy¢ diagnoze na dzialania i pokazuje,
gdzie Polska powinna inwestowa¢, aby skutecznie zwigksza¢ swoja konkurencyjnos¢.

Tabela 16. Strategie obrony i ataku - konkretne dziatania dla wzmocnienia pozycji konkurencyjnej
Polski.

Sita Strategia obrony Strategia ataku
Konkurencja | Wzmacnianie bazy (lojalni Dyferencjacja (unikatowe
odbiorcy) pozycjonowanie)

Nowe Programy lojalnosciowe, efekty Przewagi pierwszego ruchu (agri-tech,

wejscia sieciowe e-mobility)

Dostawcy Zarzadzanie relacjami Wiasne kanaly medialne, sie¢
influenceréw

Nabywcy Customizacja, personalizacja Silna propozycja wartosci
(pozycjonowanie premium)

Substytuty Koszty zmiany - budowanie Innowacje (wyprzedzanie trendow)

spotecznosci

Zrédto: opracowanie wiasne na bazie analizy konkurencyjne;j.
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Wyzwania krotkoterminowe (0-24 miesiecy) -  priorytetem jest
uporzadkowanie i wzmocnienie podstaw: spdjnos$c¢ strategii i architektury marki, szybkie
podniesienie $wiadomosci migdzynarodowej oraz korekta narracji, aby odpowiadata
wspotczesnym oczekiwaniom i kanatom komunikacji. Badania wskazujg na niski poziom
wiedzy o Polsce (,produkt no-name”), co wymaga natychmiastowych dziatan
wizerunkowych i PR na rynkach pierwszoplanowych. Rdwnolegle potrzebna jest jedna,
profesjonalna platforma promocji oraz standardy operacyjne (w tym dla kultury i
turystyki), by ograniczy¢ chaos i zwigkszy¢ efektywnos¢ przekazu.

Priorytety krétkoterminowe:

e Ujednolicenie strategii i struktury marki narodowej (wspdlne cele, wspélna
narracja, jednolite zasady komunikacji).

e Szybkie kampanie informacyjne i dzialania w mediach na rynkach
priorytetowych w celu uzupehienia ,luki wiedzy”.

e Zmiana akcentéw w opowiesci o Polsce: mniej martyrologii, wigcej narracji
odnoszacej si¢ do wspolczesnych osiagniec, rozwoju, sukcesow.

e Uruchomienie centralnego systemu wspotpracy instytucji (jedna linia narracyjna,
wspolne mierniki, wspdlny harmonogram dziatan).

Wyzwania Srednioterminowe (2-5 lat) - kluczowe jest budowanie trwatych
przewag: zréwnowazenie srodowiskowe i pomiar ESG w dziataniach marki, cyfryzacja
procesow i wlasnych kanatéw medialnych oraz profesjonalizacja ekosystemu partnerstw
i wydarzen. Rownolegle nalezy modernizowa¢ infrastrukture ekspozycji marki (np.
centra kongresowe, instytucje kultury) i dywersyfikowa¢ rynki docelowe poza Europe,
aby zmniejszy¢ ryzyko koncentracji i wzmocni¢ odpornosé. Spojnos¢, autentycznosé
i wiarygodno$¢ przekazu powinna by¢ wsparta badaniami, whitepaperami i stalay
obecnoscia ekspercka (think-tankowg) Polski w debacie globalnej.

Priorytety srednioterminowe:

e Wprowadzenie  standardow  zrownowazonego rozwoju do  dziatan
wizerunkowych (mierniki, raportowanie wptywu, certyfikacje).

e Rozwdj wilasnych kanatow komunikacji: serwiséw informacyjnych, serii
tematycznych, analiz i komunikacji opartej na danych.

e Modernizacja infrastruktury zwigzanej z prezentacja kultury i organizacja
wydarzen (instytucje kultury, centra kongresowe).

e Rozwdj programu ambasadoréw i lideréw opinii z obszaru nauki, biznesu,
kultury i technologii.

e Zréznicowanie rynkéw, na ktérych promowana jest Polska - wyjscie poza Europe
oraz poszerzenie tematyki promocji o obszary nowoczesnos$ci, kreatywnosci
i natury.
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Wyzwania dlugoterminowe (5+ lat) - Polska powinna przejs¢ z pozycji ,dobrej

relacji jakosci do ceny” do rozpoznawalnej, trudnej do substytucji tozsamos$ci premium,
odpornej na utrate przewagi kosztowej wskutek konwergencji gospodarczej. Niezbedne
jest trwate DNA marki oparte na unikalnej propozycji oraz konsekwentne budowanie
soft power (kultura, nauka, design) tak, by wyjs¢ z pulapki niskiej swiadomosci i
,2rozmytej” tozsamosci. Jednoczesnie trzeba unikac ,tozsamosci lite”, rozwijajac glgboka
narracj¢ wartosci i nowoczesnej polskosci adekwatng do zmian.

Priorytety dlugoterminowe:

Trwate pozycjonowanie Polski jako marki premium: wypracowanie unikalnego
DNA oraz sp6jnego ,znaku jakosci”.

Budowanie przewagi reputacyjnej w obszarach przysztosci: innowacje, zielone
technologie, kultura wspétczesna.

Wzmacnianie konkurencyjnosci poprzez jako$¢, wzornictwo, wlasnos¢
intelektualng i oryginalne doswiadczenia.

Dtugofalowe programy rozwoju prestizu kulturowego i edukacyjnego (sieci
instytucji, programy stypendialne, migdzynarodowe partnerstwa).

Tworzenie narracji, ktéra uwzglednia wyzwania klimatyczne i zmieniajace si¢
potrzeby nowych pokolen, bez uproszczonego przedstawiania dziedzictwa.
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3. ANALIZA STANU OBECNEGO - ANALIZA SWOT
3.1. SWOT marki Polska (na podstawie IDI, FGI oraz zrddel ogdlnodostepnych)

3.1.1. S - Strengths (Mocne strony)

1. Silne wartosci narodowe: pracowitos¢, zaradnosé, odpornosé (resilience),
kreatywno$¢ - badania pokazujg, ze Polacy postrzegaja siebie jako pracowitych,
ambitnych, kreatywnych, zdolnych do dziatania w trudnych warunkach i "stawania na
nogi" mimo przeciwnosci. To fundament autentycznej marki narodowe;.

2. Goscinnos¢ i glebokie wiezi spoleczne to jedna z najcze¢sciej wymienianych

cech - respondenci oceniaja Polakéow jako zyczliwych, pomocnych, otwartych,
szczegOlnie gdy nawigze si¢ blizsza relacje.
3. Silne sektory gospodarki - realne ,ambasady” marki: przemyst

motoryzacyjny, produkcja stali i maszyn, IT, przemyst chemiczny, branza gamedev
(globalna rozpoznawalnos¢, wysoka jakos¢ specjalistow), meblarstwo i design,
kosmetyki, zywno$¢ i rolnictwo (jako$¢ ceniona globalnie).

4. Wyjatkowa roéznorodnos¢ i jakos¢ Kkrajobrazow - gory, morze, jeziora,
puszcze, cztery pory roku - elementy wysoko oceniane przez obcokrajowcow po wizycie
w Polsce.

5. Wysokie kompetencje i znajomos$¢ jezykow obcych - mlodzi Polacy sg
bardzo konkurencyjni globalnie - to podnosi atrakcyjno$¢ inwestycyjna Polski.

6. Posiadanie autentycznych ambasadoréw marki - sport, kultura, nauka -
respondenci wymieniaja: Iga Swiatek, Robert Lewandowski, artysci, twércy gier,
naukowcy, przedsiebiorcy - to wazne niepolityczne wizytowki kraju.

7. Rosngce bezpieczenstwo i lad w oczach odwiedzajacych - osoby
przyjezdzajace do Polski czg¢sto podkreslaja poziom bezpieczenstwa i czystos¢ miast.

3.1.2. W - Weaknesses (Stabosci)

1. Brak spodjnej strategii marki narodowej i jednolitego znaku jakosci -
respondenci mowiag wprost: ", Polska jest OK, ale mato wyrazista, srednio rozpoznawalna”,

2. Niska rozpoznawalnos¢ Polski na swiecie - w wielu krajach wiedza o Polsce
jest bardzo niska, Polske myli si¢ z innymi krajami regionu.

3. Utrwalone negatywne stereotypy: ,Polacy pij3”, ,Polacy kradng”, ,Polska =
dziki Wschod”. Jednocze$nie pozytywne stereotypy (pracowito$¢) nie buduja unikalnosci
marki.

4. Polaryzacja spoteczna i chaos polityczny - badani podkreslajg, ze podzielone
spoleczenstwo i polityzacja przekazu obnizajg wiarygodnos$¢ marki narodowe;j.

5. Biurokracja, niestabilno$¢ regulacji, skomplikowane procedury -
wskazywane jako istotny problem dla inwestorow i przedsigbiorcéw - ,sukces osiaga si¢
pomimo, a nie dzigki systemowi”.

6. Kompleksy narodowe i dominacja narracji martyrologicznej -
zidentyfikowana przez respondentéw przewaga opowieSci o cierpieniu ostabia
atrakcyjno$¢ wizerunku - zaréwno turystycznego, jak i gospodarczego.
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7. Niewystarczajgca promocja walorow naturalnych i regionalnych - Polska
ma ogromne zasoby przyrodnicze, ale pozostaja niedowartosciowane i stabo
promowane.

3.1.3. O - Opportunities (Szanse)

1. Globalny trend autentycznosci i ,human brandéw” - Polska jako marka
oparta na autentyczno$ci, pracy, rodzinie i kreatywno$ci - doskonale wpisuje sie
w $§wiatowg potrzebe szczerosci i, prawdziwych wartosci”.

2. Wzrost znaczenia krajéw Europy Srodkowej - region zyskuje znaczenie
polityczne i ekonomiczne - mozna wzmocnié pozycjonowanie Polski jako lidera ESW.

3. Rosngce zainteresowanie zrownowazona turystyka - dzika natura, lasy,
niska urbanizacja - to ogromny potencjat dla ekologicznej turystyki premium.

4. Ekspansja polskich firm technologicznych i kreatywnych - gaming,
software, Al, fintech - branze te moga sta¢ si¢ nowymi ,twardymi nos$nikami” marki
Polska.

5. Rosngca liczba zagranicznych specjalistow pracujacych w Polsce - naplyw i
mobilno$¢ miedzynarodowych pracownikéw oraz studentdéw wzmacniaja wizerunek
Polski jako kraju otwartego, atrakcyjnego do zycia i pracy. To naturalne zrédto
pozytywnego word-of-mouth na §wiecie.

6. Mozliwos¢ stworzenia jednolitego systemu znakowania produktéw -
certyfikat ,Made in Poland - Natural Quality” bylby odpowiedzig na niewidocznos¢
polskich produktéw za granica.

3.1.4. T - Threats (Zagrozenia)

1. Silna konkurencja marek narodowych (m.in. Wtochy, Francja, Hiszpania,
Niemcy, Czechy) - te kraje maja bardziej rozpoznawalne narracje i jasne znaki jakosci.

2. Ryzyko dalszej polaryzacji politycznej i kryzysow wizerunkowych -
nieprzewidywalno$¢ wewnetrzna moze psu¢ miedzynarodowy obraz.

3. Globalne uproszczenia narracyjne - Polska jest czgsto ,wrzucana” do
kategorii postkomunistycznej Europy Wschodniej, co utrudnia indywidualng
identyfikacje marki.

4. Wysoka Kkonkurencja na rynku turystyki w Europie - Kkraje
srédziemnomorskie, Balkany czy Skandynawia intensywnie inwestuja w promocj¢ -
Polska pozostaje mniej widoczna.

5. Zagrozenia klimatyczne - degradacja zasobéw naturalnych - raporty
wskazuja, ze zasoby naturalne sg kluczowym atutem - ich utrata (np. poprzez wycinke
las6w) bytaby strategiczng porazka.

6. Ryzyko splycenia przekazu i ,tozsamosci lite” - wskazane w raporcie ryzyko
redukcji kultury do uproszczonych symboli moze prowadzi¢ do utraty autentycznosci
marki narodowe;j.

46



3.2. Macierz TOWS - Matryca strategiczna dla marki Polska

3.2.1. Strategie SO (Strengths-Opportunities) - wykorzystanie mocnych stron, aby
maksymalizowa¢ szanse

SO1 — ,LAutentyczna Polska” jako unikatowa globalna propozycja wartosci -
potaczenie mocnych stron Polakéw (pracowitos¢, kreatywno$é, autentycznosc)
z globalnym trendem poszukiwania prawdziwych, niewyidealizowanych marek
narodowych.

Cel: zbudowac¢ spojne pozycjonowanie oparte na wartosciach, ktére Polska rzeczywiscie
posiada.

S02 — Wzmocnienie pozycji Polski jako hubu technologicznego i kreatywnego CEE
- dynamicznie rozwijajace si¢ sektory: technologiczny, Al, gamingowy, design, kosmetyki
naturalne mogg sta¢ si¢ twardymi no$snikami marki.

Cel: wzmacnia¢ wizerunek Polski jako centrum nowoczesnych branz regionu.

SO03 — Wykorzystanie potencjalu turystyki zrownowazonej i slow-travel -
potaczenie waloréw przyrodniczych, bezpieczenstwa i autentycznych doswiadczen.
Cel: stworzy¢ oferte turystyki premium opartg na naturze, tradycji i kulturze.

S04 — Rozwijanie dyplomacji spolecznej i wizerunku poprzez zagranicznych
pracownikow i studentow - rosngca obecno$¢ cudzoziemcé4w w Polsce wzmacnia soft
power i jako$¢ globalnego word-of-mouth.

Cel: wykorzysta¢ ich jako realnych ambasadoréw pozytywnych doswiadczen z Polska.

3.2.2. Strategie ST (Strengths-Threats) - wykorzystanie mocnych stron, aby
ograniczac zagrozenia

ST1 — Pozycjonowanie Polski jako stabilnego lidera Europy Srodkowej - wobec
konkurencji Polska moze uzy¢ swojej skali, kompetencji i bezpieczenstwa.
Cel: zdominowa¢ narracje¢ regionalng poprzez stabilno$¢ i kompetencje.

ST2 — Eksponowanie sukcesu gospodarczego jako przeciwwagi dla stereotypow -
silne sektory gospodarki i innowacje moga rozbraja¢ narracje o ,kraju Europy
Wschodniej”.

Cel: przesuna¢ percepcj¢ Polski w kierunku nowoczesnosci i jako$ci.

ST3 — Tworzenie narodowego systemu jakosci - wysoka jako$¢ zywnosci,
kosmetykow i rzemiosta moze przeciwdziata¢ presji migdzynarodowych marek.
Cel: zbudowac¢ rozpoznawalny znak jakosci powigzany z marka Polska.

ST4 — Profesjonalna, proaktywna obecno$¢ w globalnych mediach - kompetencje
komunikacyjne mtodych Polakéw moga przeciwdziata¢ uproszczonym, negatywnym
narracjom.

Cel: prowadzi¢ swiadoma polityke PR i storybuildingu w mediach s§wiatowych.
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3.2.3. Strategie WO (Weaknesses-Opportunities) - redukowanie slabosci, aby
wykorzysta¢ szanse

W01 — Zbudowanie spojnej, wspolczesnej strategii marki narodowej - brak jednego
przekazu mozna zastapi¢ strategia oparta na trendach: autentycznos¢, kultura, natura,
kreatywnos¢.

Cel: przetamac¢ niewyrazistosc¢ i stworzy¢ klarowny ,,rdzen marki”.

W02 — Modernizacja narracji o polskosci - odejscie od dominacji martyrologii na
rzecz nowoczesnej kultury, designu, technologii i osiggnig¢.
Cel: od$wiezy¢ tozsamos$¢ wizerunkowg kraju.

W03 — Wzmocnienie promocji atutéow naturalnych i turystycznych - staba
promocja natury i regionéw moze zosta¢ zastagpiona markami subregionalnymi.
Cel: zwigkszy¢ widocznos¢ Polski jako destynacji alternatywnej i ekologicznej.

W04 — Cyfryzacja i uproszczenie doswiadczenia inwestora - biurokracja i chaos
proceduralny utrudniaja wykorzystanie atrakcyjnosci gospodarczej Polski.
Cel: stworzy¢ jednolity, przyjazny system obstugi inwestoréw.

3.2.4. Strategie WT (Weaknesses-Threats) - minimalizowanie slabosci i unikanie
zagrozen

WT1 — Depolityzacja i profesjonalizacja komunikacji zewnetrznej - aby unikna¢
wizerunkowych Kkryzyséw i niespéjnosci, komunikacja musi zosta¢ uniezalezniona od
zmiennych politycznych.

Cel: stabilno$¢ przekazu marki narodowe;.

WT2 — Przeciwdzialanie wewnetrznym kompleksom i negatywnym stereotypom -
edukacja kulturowa, narracje o sukcesie, wspieranie wspétczesnych tworcow.
Cel: zbudowa¢ pozytywna, przysztosciowa tozsamos¢.

WT3 — Ochrona zasobow naturalnych jako fundamentu wizerunku - degradacja
srodowiska jest jednym z najwig¢kszych realnych zagrozen.
Cel: chroni¢ nature jako kluczowy kapital marki.

WT4 — Systemowe zarzadzanie ryzykiem reputacyjnym - monitoring mediow,
szybka reakcja, obecnos$¢ polskich ekspertéow w debatach migdzynarodowych.
Cel: minimalizowa¢ szkody wizerunkowe i budowa¢ odpornos$¢ reputacyjna.
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3.3. Strategia kryzysowa i zarzadzanie reputacja w czasie rzeczywistym

Polska marka narazona jest na szybko rozprzestrzeniajagce si¢ kryzysy
wizerunkowe — od napi¢g¢ politycznych po skandale medialne. Aby chronié
mi¢dzynarodowa reputacje kraju, strategia zaklada sformowanie zaawansowanego
systemu wczesnego ostrzegania i szybkiego reagowania, opartego na trzech filarach:
cigglym monitorowaniu percepcji, zdolnosci do natychmiastowej odpowiedzi oraz
strategicznym przygotowaniu na przewidywalne scenariusze.

Niniejsza sekcja opisuje strukture organizacyjng tego systemu oraz katalog
procedur reagowania — narzedzia, ktdre pozwalajg Polsce przejs$¢ z pozycji pasywnego
obiektu medialnej narracji do aktywnego kreatora wilasnego przekazu w sytuacjach
kryzysowych.

3.3.1. Struktura organizacyjna Zespolu Reagowania Kryzysowego

1. Centrum Monitorowania Percepcji Polski — calodobowy monitoring
mediow, medidéw spotecznos$ciowych, think tankéw i platform opiniotwérczych.

2. Zespol Reakcji Kryzysowej (Task Force) — rzecznicy, eksperci tematyczni,
dyplomaci, analitycy oraz specjalisci ds. komunikacji.

3. Zespol Symulacji Kryzysowych (Red Team) — odpowiedzialny za
identyfikowanie potencjalnych zagrozen, testowanie scenariuszy ,co, jesli” oraz
przygotowywanie wariantow odpowiedzi.

3.3.2. Katalog scenariuszy kryzysowych i procedury eskalacji

Kryzys niezaleznie od jego zrdodita — rozprzestrzenia si¢ wspotczesnie
z bezprecedensowa pre¢dkos$cia przez media tradycyjne i kanaly cyfrowe, a jego szkody
moga mie¢ trwate konsekwencje dla migdzynarodowej percepcji kraju.

Skuteczne zarzadzanie kryzysem wymaga nie tylko szybkiej reakcji, ale przede
wszystkim zdolno$ci do przewidzenia potencjalnych zagrozen, przygotowania
wariantow  odpowiedzi oraz koordynacji  dzialan = miedzyinstytucjonalnych.
Przedstawiony ponizej katalog typowych scenariuszy kryzysowych, procedury eskalacji
oraz czasy reakcji, przeksztatca abstrakcyjny plan w konkretng dzialalnos¢ operacyjna
(por. tabela 17).
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Tabela 17. Przykladowe typy kryzysu wraz z procedurqg odpowiedzi.

Typ kryzysu Przyklad Procedura Czas Odpowiedzialny
reakcji
Polityczny/ Napigcia lub Komunikat do 4 MSZ + KPRM
bezpieczenstwa | nieporozumienia z dyplomatyczny + godzin
UE/NATO oficjalny komunikat
prasowy
Ekonomiczny Zawirowania Oswiadczenie do 2 NBP + MF
rynkowe, ryzyko techniczno-finansowe | godzin
,bank run” i uspokajajace
Spoteczno-hum | Incydenty dotyczace | Komunikat do6 wlasciwy resort
anitarny dyskryminacji lub wartosciujacy + plan | godzin | / Biuro
praw czlowieka dzialan naprawczych Rzecznika
Ekologiczny Katastrofa naturalna | Komunikat do 4 Ministerstwo
lub przemystowa solidarnosciowy + godzin | Klimatu i
plan dziatan Srodowiska
naprawczych
Kulturalny Skandal z udziatem Oswiadczenie o do 2 Instytut Kultury
tworcy, sportowca neutralnym dystansie, | godzin | / wlasciwe
lub artysty bez ocen instytucje

wartosciujacych

Zrédto: opracowanie wilasne.

3.3.3. Protokol komunikacyjny w sytuacjach kryzysowych

0-30 minut:

- zebranie i weryfikacja faktow,

- wstrzymanie nieautoryzowanych komunikatow.

30-120 minut:

- przygotowanie trzech wariantéw komunikatu:

e dla mediow,

e dla partneréw gospodarczych i inwestoréw,
e dla obywateli.

Do 4 godzin:

- publikacja oficjalnego stanowiska jednoczes$nie na wszystkich kanatach,
- dostepnos¢ komunikatéow w jezyku polskim, angielskim oraz jezykach kluczowych

rynkow.
Do 24 godzin:

- publikacja szczeg6towego komunikatu z planem dziatan.

Dni 2-3:
- biezaca

komunikacja

miedzyinstytucjonalne;j.

postepow,

dziatan

naprawczych

i  wspolpracy
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3.3.4.

5.
3.3.5.

Kanaly komunikacji kryzysowej (hierarchia priorytetow)

. Bezposrednie kontakty z mediami migdzynarodowymi (BBC, Reuters, AP, DW).

Oswiadczenie na oficjalnym portalu marka-polska.gov.pl, dostegpne w minimum
pieciu jezykach.

Briefingi i instrukcje dla ambasadoréw oraz placéwek dyplomatycznych.
Komunikacja krajowa: PAP, media ogo6lnopolskie, kanaly spotecznosciowe
instytucji panstwowych.

Komunikacja z diaspora: mailing, platformy polonijne, newslettery.

Mechanizmy przeciwdzialania dezinformacji

- Stale partnerstwa z organizacjami fact-checkingowymi.

- Szybka publikacja materiatéw zrédlowych: dane GUS, raporty NBP, analizy naukowe.
- Aktywne angazowanie ekspertow i naukowcéw w mediach globalnych.

- Kampania informacyjna #PolandFacts z klarownymi wyjasnieniami i kontekstem.

3.3.6.

MetryKi oceny skutecznos$ci reagowania kryzysowego

- Czas od wystagpienia kryzysu do pierwszej oficjalnej odpowiedzi (< 6 godzin).

- Liczba skorygowanych lub zaktualizowanych publikacji w ciggu pierwszej doby.
- Zmiana sentymentu w mediach spoteczno$ciowych w ciggu 72 godzin.

- Powr6t do bazowego poziomu negatywnych wzmianek z ostatnich 30 dni.

51



4. MAPA KONKURENTOW I ICH STRATEGII

Polska nie funkcjonuje w prézni — konkuruje na globalnym rynku marek narodowych z
krajami o poréwnywalnymi zasobami, geografig i historia, ale cz¢sto o bardziej sp6jnych
i dlugofalowych strategiach wizerunkowych. Polska marka narodowa mierzy si¢ z
wyzwaniem, ktére mozna sformutowaé nastgpujaco: jak wyrozni¢ si¢ w regionie, w
ktérym kazdy kraj dysponuje autentycznym dziedzictwem, naturalnymi walorami i
potencjatem gospodarczym?

Odpowiedz na to pytanie wymaga glgbokiego zrozumienia strategii konkurentéw — nie
tylko jako zagrozen, ale jako lusterka, w ktérym moga si¢ odbija¢ mocne strony i stabosci
polskiego podejscia do brandingu narodowego. Niniejsza sekcja mapuje krajowe i
regionalne strategie pozycjonowania, analizujac konkretne slogany, kanaty komunikacji,
alokacje budzetéw oraz mierniki efektywnos$ci kampanii. Szczeg6lna uwaga poswigcona
zostaje krajom Grupy Wyszehradzkiej — najblizszym konkurentom Polski — oraz
wybranym graczom spoza regionu, ktorzy reprezentujg alternatywne modele budowania
marki (od wysokiej specjalizacji Stowacji po cyfrowa innowacyjnos¢ krajow baltyckich).

4.1. Kraje Grupy Wyszehradzkiej

Czechy - strategia "Prague Magic" i "European Gateway"

Czechy konsekwentnie pozycjonuja si¢ jako most migdzy Europa Zachoda
a Wschodnig, stawiajagc nacisk na historyczne dziedzictwo (Praga, zamki) potaczone
z nowoczesnym wizerunkiem. Polska konkuruje bezposrednio z Czechami w segment
turystyki kulturalnej, jednak czeska kampania jest bardziej skonsolidowana
i dlugoterminowa - trwa od ponad dwdéch dekad. Czechy inwestuja znacznie wiecej
w konsekwentng wizualna reprezentacj¢ - logotyp, kolory, ikonografi¢ - na wszystkich
publicznych interfejsach od autobuséw po budynki instytucji publicznych.

Wegry - strategia "Budapest Cool" i turystyka premium

Wegry skupiaja si¢ na pozycjonowaniu Budapesztu jako miasta o wyjatkowym
uroku, taczac historie imperium austro-wegierskiego z nowoczesnos$cig. Kampania
wegierska jest bardziej emocjonalna i aspiracyjna niz polska - opiera si¢ na narracji o
elegancji, termach i gastronomii. Wegry inwestuja silnie w infrastrukture eventéw
miedzynarodowych (festiwale, konferencje), co generuje naturalne kanaty promocji.

Slowacja - pozycjonowanie "High Tatras" i turystyka przyrodnicza

Stowacja odwotuje si¢ do unikalnego zasobu przyrodniczego - Tatr, co stanowi
wyraznie definiowang przewage konkurencyjna. Strategia stowacka jest bardzo
skoncentrowana, co czyni ja mniej elastyczna, ale bardziej przejrzysta dla odbiorcy
globalnego.

52



4.2. Konkurenci spoza Grupy Wyszehradzkiej

Rumunia - strategia "Transylvania Mystery" i emerging market

Rumunia buduje wizerunek poprzez mistycyzm i autentycznos¢ - wykorzystujac
narracje o Transylwanii, zamkach i tradycyjnej kulturze. Strategia rumunska jest bardziej
niszowa, ale dynamicznie rosnaca, szczeg6lnie wsréd milodszych grup odbiorcéw
zainteresowanych turystyka przygodowa.

Litwa, Lotwa, Estonia - model "Indie zachodnie" i cyfrowi przedsi¢biorcy

Kraje battyckie pozycjonuja si¢ jako innowacyjne huby technologiczne (np.
e-residency na Estonii), co daje im wyrazng przewage w sektorze technologicznym. Ich
strategie sa bardziej nowoczesne i cyfrowe niz polska, szczegélnie w podejsciu do
komunikacji bezposredniej z konsumentem.

4.3. Analiza poré6wnawcza wymiarow strategicznych

Ponizsza tabela (por. tabela 18) prezentuje analiz¢ poréwnawcza krajow wedtug
kluczowych wymiaréw strategicznych odnoszacych si¢ do brandingu narodowego.

Tabela 18. Analiza porownawcza marki Polska i jej wybranych konkurentéw w oparciu o wybrane
wymiary strategiczne.

Wymiar Polska Czechy Wegry Slowacja Rumunia
strategiczny
Spojnosé Srednia Bardzo Wysoka Wysoka Srednia
wizerunku wysoka
Dlugoterminowos¢ | Niska (nowa | Bardzo Wysoka Wysoka Rosnaca
kampanii strategia) wysoka
(20+ lat)
Inwestycja Mata Srednia Srednia Srednia Mata
budzetowa
Rozpoznawalnos¢ Niska-§redni | Wysoka Srednia-wys | Niska Rosnaca
globalnie a oka
Sektory Technologia, | Turystyka, | Turystyka, Przyroda, Przyroda,
priorytetowe turystyka kultura gastronomia | turystyka kultura,
turystyka
Kanaly promocji Tradycyjne + | Tradycyjne | Tradycyjne + | Tradycyjne | Cyfrowe +
cyfrowe + turystyka + przyroda | influencerzy
wydarzenia
Spojnosé Niska (wiele | Wysoka Wysoka Srednia-w | Srednia
komunikacji aktoréw) ysoka

Zrédto: opracowanie wilasne.
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4.4. Kluczowe lekcje ze strategii konkurentow

Lekcja 1: Dlugoterminowos$¢ zamiast kampanijnosci

Polska wizja méwi o przejsciu kraju z kategorii "dobra relacja jakosci do ceny" do statusu
marki premium. Jednak konkurenci osiggneli ten cel poprzez konsekwencje
utrzymywang przez dekady, a nie poprzez jednorazowe kampanie. Czechy przez 20+ lat
konsekwentnie powtarzaja ten sam przekaz wizualny i narracyjny, co skutkuje
naturalnym umocnieniem w §wiadomosci odbiorcy.

Rekomendacja dla Polski: Okresli¢ okresy minimalnego wdrazania strategii na 10 lat,
z wewnetrznym konsensusem niezaleznie od zmian wiadzy polityczne;.

Lekcja 2: Pojedyncza, jasna warto$¢ gldwna zamiast wielowartosciowosci

Cho¢ polska strategia definiuje cztery filary warto$ci, konkurenci osiagaja wigksza
przejrzystos¢ poprzez wybdr jednej dominujacej narracji:

e C(Czechy: "Brama do Europy i jej dziedzictwo"
e Wegry: "Elegancja i goscinnos¢”
e Slowacja: "Dzika przyroda w sercu Europy"

Rekomendacja dla Polski: Ustali¢ jedna dominujaca narracje z podrzednymi
narracjami.

Lekcja 3: Integracja wizualnego identyfikowania na wszystkich poziomach

Konkurenci osiagaja sp6jno$¢ poprzez zmuszenie wszystkich instytucji publicznych do
stosowania ustandaryzowanego identyfikacyjnego systemu wizualnego. Polskie
dokumenty zawieraja wytyczne wizualne jednak mechanizmy ich integrowania na
wszystkich poziomach - od pamiagtek turystycznych po strony ministerialne, sg
wybidrcze.

Rekomendacja dla Polski: Opracowaé¢ obowigzkowy system znakowania dla
wszystkich instytucji publicznych, transportu, placowek dyplomatycznych i obiektéw
kultury.

Lekcja 4: Koncentracja na sektorach priorytetowych zamiast wszystkich naraz

Konkurenci osiagaja dobre rezultaty w brandingu narodowym poprzez skoncentrowanie
zasobOw na priorytetowych sektorach:

e Estonia: koncentracja na technologii (cyfryzacja, e-residency)
e Szwajcaria: koncentracja na precyzji i luksusie

e Skandynawia: koncentracja na designie i dobrobycie
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Rekomendacja dla Polski: Wybra¢  sektory  priorytetowe, np. (1)
Technologi¢/Innowacje i (2) Turystyke jako wzmacniacz, a pozostale sektory traktowac
jako uzupetniajace zamiast rownoprawnych priorytetow.

4.5. Specyficzne elementy konkurencyjne, ktorych Polsce brakuje

System formalnego egzekwowania spdéjnosci marki

Konkurenci (zwlaszcza Czechy) maja formalnych "straznikéw marki" - instytucje
dedykowane egzekwowaniu wytycznych brandingowych.

Propozycja: Ustanowienie instytucji z rzeczywistymi uprawnieniami weto wobec
kampanii publicznych naruszajacych wytyczne brandingowe.

Systematyczne partnerstwa z globalnymi graczami branzowymi

Wielu sposrod konkurentdéw zawarto strategiczne partnerstwa z migdzynarodowymi
organizacjami turystycznymi, mediami i platformami cyfrowymi. Polska strategie
zawiera elementy, ale brakuje konkretnych kontraktéw i podziatéw rol.

Propozycja: Podpisanie trojstronnych uméw z: (a) TripAdvisor, (b) Netflix (dla promocji
polskiej kultury), (c) Linkedln (dla promocji talentéw), z wynagrodzeniami
i zdefiniowanymi rolami.

Dedykowane budzety dla regionéw docelowych

Konkurenci inwestuja rézne budzety dla réznych obszaréw geograficznych: inny budzet
dla Niemiec, inny dla USA, inny dla Azji. Polski dokument wskazuje na segmentacj¢
geograficzng, ale nie zawiera przydzielenia budzetéw dla kazdego regionu.

Propozycja: Opracowa¢ matryce budzetowa z przydzieleniem srodkéw dla kazdej z 5-6
gléwnych geografii docelowych.

4.4 Ustandaryzowany system szkolenia ambasadorow

Konkurenci maja formalne programy szkoleniowe dla ambasadoréow, dyplomatow
i przedstawicieli biznesu.

Propozycja: Opracowa¢ 3-dniowy kurs certyfikacyjny dla ambasadoréow marki Polski,
dostepny online i offline, obejmujacy: (a) histori¢ i wartosci marki, (b) kluczowe narracje,
(c) radzenie sobie z kontrnarracjami.

4.6. Benchmarking modelowych kampanii konkurentéw
Kampania Republiki Czeskiej "Welcome to Fairytales"

e OKkres: 2010-2025

e Budzetroczny: ~20 min EUR

e Kanaly: TV, print, digital, out-of-home advertising, eventy
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e Rezultat: Wzrost turystéw z 6 mln (2010) do 8,5 mln (2023), przyrost 42%

Kampania Wegier "Discover Hungary"
e OkKkres: 2015-2025
e Budzetroczny: ~15 min EUR
e Kanaly: Digital-first, media spotecznosciowe, influencerzy, content marketing

e Rezultat: Wzrost miedzynarodowych gosci hotelowych z 4,5 mln do 6,2 mln,
przyrost 38%

Kampania Stowacji "Uniquely Slovakia”
e OKkres: 2018-2025
e Budzetroczny: ~8 min EUR
e Kanaly: Przyroda, outdoory, digital nomads
e Rezultat: Specjalizacja w segmencie turystyki aktywnej, wzrost 25% rok do roku

4.7. Przyczyny przewagi konkurentow - poglebiona analiza

Przyczyna 1: Mniejsza wewnetrzna polaryzacja polityczna

Konkurenci unikajg powigzania marki krajowej z podzialami politycznymi. Polska ma
wyrazne wewnetrzne podziaty ideologiczne, co utrudnia budowanie ujednoliconej
marki.

Rozwigzanie: Umowa migdzypartyjna na temat marki polskiej, zagwarantowana przez
konstytucje, ponad podziatami.

Przyczyna 2: Przejrzysto$¢ geograficzna

Konkurenci maja jasno zdefiniowane miasta - symbole marki (Praga dla Czechéw,
Budapeszt dla Weggrow). Polska jest zbyt rozproszona geograficznie brakuje
jednoznacznej "twarzy" kraju.

Rozwiazanie: Wybra¢ 3-4 miasta jako symbole marki (rekomendacja: Warszawa -
innowacja, Krakow - kultura, Gdansk - otwarcie, Wroctaw - edukacja).

Przyczyna 3: Mniej zagrozen bezpieczenstwa percepcyjnego

Konkurenci unikajg gtéwnych skojarzen z konfliktami. Polska w ostatnich latach buduje
pozytywne skojarzenia z pomoca Ukrainie, ale paradoksalnie moze to powyzsze
skojarzenie wzmacniac.
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Rozwiagzanie: Bardziej konsekwentnie przesuwa¢ narracje od "kraju solidarnosci
w kryzysie" (reaktywne) do "kraju bezpieczenstwa i stabilnosci” (proaktywne).
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4.8. Rekomendacje specjalistyczne
Rekomendacja 1: Opracowanie "Bialej Ksiegi Konkurencji”

Systematyczne (co po6t roku) raportowanie na temat dzialan konkurentéw w obszarze
brandingu krajowego, z analizg ich efektéw mierzalnych.

Rekomendacja 2: Formalizacja partnerstwa z dominantami sektora turystyki

Zamiast rozproszonych kontaktow - podpisanie umow z 5 gldwnymi operatorami
turystycznymi w kazdym regionie docelowym.

Rekomendacja 3: System "Counter-Narrative"

Dla kazdej negatywnej narracji o Polsce rozpowszechniajacej si¢ w konkretnym regionie
- przygotowanie dyskredytowujacej kontrnarracji z danymi.

4.9. Macierz wdrazania - Polska vs. konkurenci

Diagnoza stanu obecnego polskiej marki narodowej ujawnia nie tylko, co Polsce
brakuje, ale i o ile jesteSmy opdznieni w stosunku do konkurentéw. Aby przetozy¢ teorie
strategii na konkretne cele wdrazania, niezb¢dne jest poréwnanie poszczegdlnych
elementéw infrastruktury marki z krajem benchmarkowym. Punktem odniesienia dla
podejmowanej analizy sg Czechy, ktore reprezentujg zar6wno poréwnywalny poziom
zasobow, jak i znacznie wyzsza dojrzatos¢ systemu zarzadzania marka.

Ponizsza tabela (por. tabela 19) stanowi mape¢ konwergencji — pokazuje
konkretnie, w ktérych obszarach Polska moze dogoni¢ Czechy oraz jaki jest realny cel do
osiagniecia w horyzoncie 2026-2028. Kazdy wiersz tabeli reprezentuje kluczowy
element infrastruktury marki (od spdjnosci wizualnej po certyfikacje ambasadorow),
kazda kolumna za$ obrazuje: (1) stan obecny Polski, (2) wzorzec osiagniety przez
Czechy, oraz (3) realistyczng trajektori¢ poprawy dla Polski. Analiza ta stanowi most
miedzy aspiracja a wykonalno$cia.

Tabela 19. Macierz wdrazania strategii marki Polski - analiza luk konkurencyjnych

Element Polska (stan Czechy | Rekomendacja dla Polski
obecny)

Spdjnos¢ wizualna 40% 95% Zwigkszy¢ do 85% w 3 lata

Diugoterminowos¢ 20% 100% | Zwigkszy¢ do 80% poprzez umowe

strategii mig¢dzypartyjna

Dedykowany budzet 30% 85% Zwigkszy¢ do 75%

System egzekwowania 10% 90% Ustanowi¢ instytucje
odpowiedzialng

Certyfikacja ambasadoréw | 5% 85% Osiagnac¢ 50% w 2 lata

Regionalna segmentacja 20% 80% Zwigkszy¢ do 70%

budzetu

Zrédto: opracowanie wilasne.
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4.10. Wnioski

Polska ma znaczace zasoby (gospodarka, technologia, kultura) poréwnywalne
z konkurentami, jednak brakuje jej trwatosci, spdjnosci i dlugoterminowego
zaangazowania w budowanie marki. Konkurenci osiagaja swoje pozycje poprzez
konsekwencj¢ utrzymywang przez dekady, a nie poprzez kreatywne jednorazowe
kampanie.

Rekomendacja strategiczna: Polska powinna przesunaé¢ model z "reaktywnego
budowania wizerunku w odpowiedzi na biezagce wydarzenia" do "proaktywnego
budowania marki poprzez konsekwentne, diugoterminowe dziatania z formalnym
systemem egzekwowania".
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5. STRATEGICZNA INTENCJA POLSKIE] MARKI NARODOWE]
Misja

Misja marki narodowej Polski jest skuteczne skoordynowanie i wzmocnienie
promocji kraju, aby w pelni wykorzysta¢ jego potencjat oraz zwigkszy¢ globalna
rozpoznawalnos¢ i reputacj¢ Polski. Oznacza to budowanie spojnego wizerunku, ktory
odzwierciedla prawdziwe atuty Polski i komunikuje je §wiatu w sposob atrakcyjny
i wiarygodny. Marka narodowa ma integrowaé¢ wysitki instytucji publicznych, biznesu
i obywateli wokét jednolitego przekazu, podnoszac widocznos¢ Polski na arenie
miedzynarodowej i przekladajac wewnetrzne osiaggnigcia na silng pozycje w globalnych
rankingach marek narodowych.

Wizja

Wizja jest Polska postrzegana jako nowoczesny, otwarty i inspirujacy kraj, ktérego
marka nalezy do swiatowej czotowki. W perspektywie najblizszych lat Polska aspiruje do
przejscia z wizerunku kraju ,dobrej relacji jakosci do ceny” do statusu marki premium
o rozpoznawalnym, unikatowym charakterze, trudnym do zignorowania lub zastgpienia.

Oznacza to, ze Polska ma by¢ kojarzona nie z peryferiami czy historig, ale
z przysztoscia, innowacyjnoscia i wysoka jakoscia - jako kraj, ktory kreuje trendy i wnosi
wartosci dodane na arenie migdzynarodowej. Wizja zaktada réwniez, ze marka Polski
bedzie trwata i odporna na zmiany koniunktury politycznej, zachowujac uniwersalny
charakter i atrakcyjnos¢ dla r6znych odbiorcéw niezaleznie od okolicznosci.

Ambicja

Ambicja strategiczng jest zdefiniowanie jednoznacznego DNA marki polskiej
i zbudowanie tak silnej pozycji, aby w pelni zniwelowa¢ obecng luk¢ migdzy potencjatem
Polski a jej wizerunkowym kapitatem. Polska chce dotaczy¢ do grona najlepiej
pozycjonowanych marek narodowych $wiata, stajac si¢ liderem regionu Europy
Srodkowo-Wschodniej i naturalnym punktem odniesienia w obszarach takich jak
innowacje, kultura i jakos¢ zycia.

Konkretnym celem jest stworzenie dla Polski unikatowego znaku jakosci i trwalego
pozycjonowania, ktére bedzie natychmiast rozpoznawalne globalnie. Ambicja ta
obejmuje réwniez osiggnigcie mierzalnych efektow: zwickszenie $wiadomosci i
pozytywnego sentymentu wobec Polski za granica, przyciagniecie wigkszej liczby
inwestycji, talentéw i turystow oraz wzmocnienie dumy i zaangazowania obywateli w
marke Kkraju.

Kluczowym wyzwaniem i jednoczes$nie ambicja jest przetamanie niewyrazistosci
obecnego wizerunku i wykreowanie klarownego ,rdzenia marki” Polski, z ktéorym be¢da
mogty identyfikowac si¢ zaré6wno instytucje, jak i obywatele.
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6. TOZSAMOSC I RDZEN POLSKIE] MARKI NARODOWE]

Budowanie silnej marki narodowej wymaga nie tylko atrakcyjnej komunikacji, lecz
przede wszystkim jasnego 1 zakorzenionego w rzeczywistych dos$wiadczeniach
spoteczenstwa fundamentu tozsamosciowego. W oparciu o przeprowadzone badania
jakosciowe (IDI i FGI), analize materialéw historycznych i strategicznych oraz dane
kontekstowe dotyczace percepcji Polski za granicg, wypracowano spojny zestaw
elementéw definiujacych polska marke narodows.

6.1. Esencja Marki (Brand Essence) - ,Sila w dzialaniu. Kreatywna odpornos¢.”

Esencja marki narodowej Polski wyraza najbardziej syntetyczny opis tego, kim
jesteSmy jako kraj i spoleczenstwo. Jest to fundament, ktéry taczy kluczowe watki:
pracowitos¢ i sprawczo$¢, zdolnos¢ do mobilizacji, solidarno$¢, a takze rosnaca
kreatywno$¢ i otwarto$¢. Wrazenia te zostaly wielokrotnie potwierdzone w badaniach
jakosciowych — zaréwno IDI, jak i FGI — gdzie uczestnicy wskazywali, ze Polacy
,potrafig dziata¢”, ,sa niezawodni w kryzysie”, a jednoczesnie coraz silniej identyfikujg si¢
Z nowoczesng, europejska i tworcza forma polskosci.

,Kreatywna odpornos¢” oddaje charakterystyczng dla Polakéw umiejetnosé
przeksztatcania wyzwan w impulsy rozwojowe, za§ ,sila w dziataniu” akcentuje
praktyczng stron¢ naszego narodowego etosu. Razem tworza esencje, ktora jest
jednoczes$nie autentyczna, aspiracyjna i zrozumiata dla odbiorcow krajowych
i zagranicznych.

6.2. Wartosci marki narodowej (Brand Values)

Warto$ci marki narodowej stanowia fundament jej autentycznosci, odpowiadajg bowiem
rzeczywistym przekonaniom i do$wiadczeniom spoteczenstwa. W oparciu o wyniki IDI,
FGI oraz analiz strategicznych wyodrebniono nastepujace wartosci systemowe:

Solidarnosé

Tradycja wspélnotowosci i pomocy wzajemnej, szczegdlnie widoczna podczas sytuacji
kryzysowych (np. pomoc uchodzcom, inicjatywy obywatelskie). Solidarnos¢ stanowi
rdzen polskiej kultury spotecznej i jest postrzegana jako element wyrédzniajacy Polske na
arenie miedzynarodowe;j.

Otwartos¢ i goscinnos¢
Polacy definiuja wspotczesna polskos¢ jako otwarta na $wiat, réznorodnos¢ i dialog.
Warto$¢ ta obejmuje zaréwno goscinno$é, jak i modernizujaca si¢ europejskosé.

Pracowitos$¢ i sprawczos¢

Pracowito$¢ zostata wskazana w badaniach jako centralna cecha tozsamosci narodowe;.
Polska jest postrzegana jako kraj ludzi rzetelnych, zaangazowanych i skutecznych, co
przektada si¢ na wysoka jakos$¢ ustug, rosnaca konkurencyjnos$¢ gospodarki i pozytywne
doswiadczenia partneréw zagranicznych.
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Kreatywnos¢ i innowacyjnosé

Polska kultura i gospodarka odznaczajg si¢ interdyscyplinarng kreatywnoscia — od
sztuki i designu po technologie i przedsigbiorczos¢. Kreatywnos$¢ staje si¢ jednym z
kluczowych zasobow przysztosciowych.

Resilience / odpornosé

Charakterystyczna dla Polski zdolno$¢ do adaptacji i odbudowy po kryzysach wzmacnia
wizerunek Kkraju jako stabilnego i wiarygodnego. Resilience jest cecha 1aczaca
doswiadczenia historyczne z nowoczesnym podejsciem do wyzwan.

Inspiracja i aspiracje

Polska aspiruje do roli nowoczesnego panstwa europejskiego, rozwijajacego
kompetencje technologiczne i kulturowe oraz oferujacego atrakcyjne mozliwosci
edukacyjne i biznesowe.

6.3. 0Osobowos¢ marki (Brand Personality)

Marka narodowa Polski posiada wyrazista osobowos$¢, ktora nadaje ton
wszystkim przekazom i dziataniom. Gdyby wyobrazi¢ sobie Polske jako osobg, bytaby
ona opisana nastepujacymi cechami:

1. Ambitna i zdeterminowana: Polska marka jest pracowita, petna energii do
dziatania i nieust¢pliwie dazy do celu. Jak wskazuja przeprowadzone badania, Polacy
postrzegaja siebie jako ambitnych i zdolnych do podnoszenia si¢ mimo trudnosci. Ta
cecha powinna przejawia¢ si¢ w tonie komunikacji - akcentujemy rozwdj, progres,
pokonywanie barier. Polska (jako marka-osoba) nie boi si¢ wyzwan, wrecz przeciwnie -
traktuje je jako motywacje do wzmozonego wysitku.

2. Kreatywna i pomyslowa: Polska odznacza si¢ tworczym podejsciem do
probleméw, lubi innowacje i myslenie nieszablonowe. To osobowo$¢, ktéra zaskakuje
oryginalnymi pomystami i ma artystyczna dusze. Widac¢ to zarazem w sztuce, nauce, jak
i codziennej przedsi¢biorczo$ci obywateli. Komunikaty marki powinny zawiera¢ element
kreatywnos$ci - opowiadamy historie w niebanalny sposdb, wykorzystujemy polski
humor i wyobraznig. Polska marka jest daleka od bycia nudng czy schematyczna.

3. Szczera i autentyczna: W relacjach z innymi Polska marka jest prawdziwa,
uczciwa i bezpretensjonalna. Nie ,pozuje” na kogo$ innego - zamiast tego zaprasza do
poznania siebie taka, jaka jest naprawde. Te¢ autentyczno$¢ powinno wida¢ w tonie
komunikacji: bez nadmiernego PR-owego potysku, za to z wiarygodnoscia i otwartoscia.
Jesli Polska ma si¢ czym$ chwali¢, to faktycznie ma to znajdowa¢ pokrycie
w rzeczywistosci; jesli ma moéwi¢ o trudnosciach, to bez znieksztalcania faktow.
Ta szczero$s¢ budowaé¢ ma sympatie - jak cztowiek, ktory méwi prosto i dotrzymuje
stowa. W polskim konteks$cie bywa to potaczone z pewna powsciagliwo$cia emocjonalna
na poczatku znajomosci (nie jesteSmy przesadnie ekspresyjni od razu), ale wynika to
z kultury budowania glebszych relacji zanim pokazemy peinie emocji. Marka wigc nie
jest nachalna ani sztucznie entuzjastyczna - raczej autentycznie zaangazowana.
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4. Przyjazna i goscinna: Polska marka ma ciepte, przyjazne usposobienie, cho¢
manifestuje si¢ ono najmocniej w bardziej osobistych kontaktach. Wobec obcych moze
wydawa¢ si¢ nieco oficjalna, lecz szybko przetamuje lody serdecznoscia. Goscinno$¢ to
kluczowy rys osobowosci - Polska lubi podejmowac¢ gosci, dba¢ o nich i dzieli¢ si¢ tym,
co ma najlepszego. To persona, ktéra sprawi, ze poczujesz si¢ ugoszczony i doceniony.
Komunikacyjnie przejawia si¢ to tonem inkluzji, troski, dialogu - np. odpowiadamy na
potrzeby odbiorcéw, stuchamy ich opinii, zwracamy si¢ w spos6b budujacy bliskos¢.
Wedtug respondentéw Polacy w blizszych relacjach sa bardzo zyczliwi, pomocni i
otwarci - marka stara si¢ pokaza¢ wtasnie t¢ twarz Polski.

5. Pewna siebie (z umiarem) i wiarygodna: Polska marka zna swoja wartos¢ -
jest dumna z osiagnig¢¢ i Swiadoma swoich mocnych stron, ale nie popada w arogancj¢. To
raczej cicha pewnos¢ siebie wynikajaca z do§wiadczen. Polska komunikuje si¢ jezykiem
kompetencji i eksperckosci tam, gdzie ma ku temu podstawy (np. pokazuje statystyki,
rankingi, opinie ekspertoéw). Dzieki temu jawi si¢ jako wiarygodna i kompetentna.
Jednoczesnie marka unika tonu przechwalek - pozostaje skromna tam, gdzie trzeba
(np. przyznajac, ze w pewnych obszarach si¢ uczy czy goni czotowke). Taka wywazona
pewno$¢ buduje zaufanie: odbiorcy czuja, ze Polska ,zna swoje miejsce”, ale
konsekwentnie pnie si¢ w gére.

6. Odporna i lojalna: Osobowos$¢ polskiej marki cechuje odpornos$¢ psychiczna -
po porazkach wstaje, z kryzyséw wychodzi silniejsza. Nie obraza si¢ na przeciwnosci,
lecz wyciaga wnioski. Jest tez lojalna wobec swoich wartosci i przyjaciét - mozna na niej
polega¢. W komunikacji przejawia si¢ to np. konsekwencja (trzymaniem si¢ obranego
tonu i przekazu nawet przy zmianach politycznych, bo marka stoi ponad podziatami)
oraz stalosciag w narracjach (nie zmieniamy co chwila , 0sobowosci”, budujemy ja dtugo
i cierpliwie). Ta odpornos¢ i lojalnos¢ sa atrakcyjne, bo pokazuja Polske jako stabilnego
partnera.

Tak zdefiniowana osobowo$¢ marki pomaga zachowac¢ jednolity styl komunikacji
w réznych kanatach i sytuacjach. Polska jako marka bgdzie przemawia¢ glosem osoby
ambitnej, ale przystepnej; dumnej, ale serdecznej; nowoczesnej, ale autentycznej.
To kombinacja cech, ktéra wyr6znia nas na tle innych narodéw i buduje emocjonalng
wigz z odbiorcami.

6.4. Obietnica marki (Brand Promise)

Polska obietnica marki opiera si¢ na dwoch wymiarach: funkcjonalnym (rzeczowe
korzysci i atuty) oraz emocjonalnym (doznania i uczucia, jakie Polska oferuje).

Korzysci funkcjonalne: Polska dostarcza konkretnych, namacalnych korzysci
swoim odbiorcom. Dla inwestorow jest to stabilny wzrost gospodarczy i
wykwalifikowana kadra (np. centra R&D globalnych korporacji zlokalizowane w Polsce
swiadcza o potencjale rynku). Dla przedsigbiorcéw - dostep do innowacji i duzego rynku
UE. Dla turystow - réznorodna oferta: od zabytkowych miast po dzika przyrode,
wszystko w bezpiecznym i przyjaznym otoczeniu (Polska taczy w sobie bogata kulturg,
natur¢ i nowoczesng infrastrukture). Dla talentéw - mozliwosci rozwoju zawodowego
w dynamicznie rosnacych branzach (np. IT, gaming, biotechnologia) oraz atrakcyjne
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warunki zycia. Polska moze si¢ pochwali¢ wysoka jakosciag produktéw i ustug, ktore
zdobyly uznanie globalne dzigki m.in. dobrej jakosci i kreatywnemu wzornictwu.
Réwniez doswiadczenie edukacyjne (np. studia w Polsce) czy biznesowe (np. udziat w
targach, konferencjach w Polsce) niosa wymierne korzysci dzigki profesjonalizmowi
i konkurencyjnosci kraju.

Korzysci emocjonalne: Kontakt z marka Polska wywoluje pozytywne emocje
i buduje wi¢z. Duma i inspiracja to jedne z gtéwnych odczu¢ - Polska potrafi budzi¢
dum¢ zaré6wno w obywatelach (np. z osiagnig¢ sportowcéw, naukowcow), jak i
pozytywne emocje w osobach odwiedzajacych (ktére cze¢sto sa zaskoczone polska
goscinnoscia i kulturg). Marka narodowa powinna inspirowaé¢ do dziatania i wspétpracy,
pokazujac Polske jako kraj, gdzie ,niemozliwe staje si¢ mozliwe” dzigki cigzkiej pracy,
talentowi ikreatywnosci. Emocjonalna propozycja wartosci Polski opiera si¢ na
autentycznosci - odbiorcy czuja, ze maja do czynienia z prawdziwym, szczerym
narodem, ktdry nie udaje kogo$ innego, tylko pokazuje to, co ma najlepsze (m.in.
przedsigbiorczos¢, kreatywnosé, solidarnosc).

Polska oferuje poczucie wspdélnoty i przynaleznosci - zaréwno swoim
obywatelom, jak i sympatykom za granica - opierajac si¢ na wartosciach rodzinnych,
przyjazni iwspéldziataniu. Dla wielu oséb emocjonalng korzyscig jest tez odkrycie
czego$ autentycznego: kontakt z polska kulturg czy przyroda daje wrazenie szczerosci i
glebi przezy¢, odmiennych od skomercjalizowanych atrakcji. Ostatecznie emocjonalna
obietnica Polski to inspirujgca podrdz, ktéra zostawia trwate, pozytywne wspomnienia —
czy bedzie to zachwyt nad krajobrazem, wzruszenie muzyka Fryderyka Chopina, czy
poczucie serdecznosci w kontakcie z mieszkancami. Marka Polska ma budzi¢ emocje
i zostawa¢ w pamigci, tak jak mowit jeden z respondentéw - przedsigbiorcow: ,marka
narodowa musi budzi¢ emocje - jak Ferrari - bo tylko wtedy zostaje w pamigci”.

W polaczeniu, oba wymiary sktadaja si¢ na unikalng propozycj¢ wartosci marki
Polska: realne korzysci wsparte prawdziwymi emocjami. Polska daje konkret
(bezpieczenstwo, mozliwosci, jako$¢) i ducha (duma, inspiracja, poczucie wspolnoty) -
dzigki czemu relacja odbiorcy z marka jest petna i satysfakcjonujaca.

6.5. Korzysci dla odbiorcow

Analiza korzysci dla odbiorcow stanowi fundamentalny element strategii
budowania marki Polski w erze, w ktorej tradycyjny nation branding ustgpuje miejsca
value-driven marketing. Nie wystarczy wiecej komunikowa¢ "kim jesteSmy", nalezy jasno
artykulowac "co oferujemy i komu".

Respondenci z badan IDI podkreslali: "Polskie produkty mogq efektywnie
funkcjonowaé na swiatowych rynkach, ale pod warunkiem, Ze bedq komunikowaé swojg
unikalng propozycje wartosci. Bez tego, bedq postrzegane jako kolejne produkty z Europy
Srodkowej". To samo dotyczy marki kraju: bez jasnej artykulacji wartosci dla
potencjalnych odbiorcow, bgda oni wybiera¢ inne kraje z bardziej wyrazna propozycja
wartosci. Ponizej zaprezentowano gtéwne grupy korzysci dla odbiorcéw marki polskie;j.
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6.5.1. Korzysci funkcjonalne (Functional Benefits)

To korzysci praktyczne, twarde, pozwalajace decydentom, turystom i inwestorom
mierzy¢ warto$¢ wspoélpracy z Polska. Obejmuja nast¢pujace skladowe:

- Atrakcyjno$¢ ekonomiczna i inwestycyjna
e Dobra relacja jakos¢-koszt: Polska oferuje wysoka jakos$¢ ustug, kompetencji
i infrastruktury przy wcigz konkurencyjnych cenach.
e Stabilne i rosngce otoczenie gospodarcze: czlonkostwo w UE, rosngca rola
gospodarcza regionu, przewidywalne regulacje.
e Duzy rynek wewnetrzny (~38 mln mieszkancéw) z rosnaca sitag nabywcza.
e Latwos¢ dostepu do rynkéw europejskich dzieki strategicznej lokalizacji ,na
skrzyzowaniu Europy”.
- Dostep do wysokiej jakos$ci kapitalu ludzkiego
e Wyksztalceni i kompetentni specjalisci - zwlaszcza w sektorach: IT, fin-tech,
gaming, inzynieria, kreatywne.
e Pracowito$¢ i zaradnos$¢ jako realna przewaga konkurencyjna pracownikow.
e Silna znajomos¢ jezykdw obcych, dobra adaptacja do kultur migdzynarodowych.
- Nowoczesna infrastruktura i bezpieczenstwo
e Rozwijajace si¢ lotniska, hotele, centra konferencyjne, drogi i transport publiczny.
e Bezpieczna destynacja: wysoka ocena bezpieczenstwa osobistego turystéw
i ekspatriantow.
e Stabilno$¢ polityczna i gospodarcza ,europejskiego srodka”.
- Réznorodnos¢ oferty turystycznej i kulturalnej
e Morze, gory, jeziora, lasy, zabytki, nowoczesne miasta.
e Silne dziedzictwo kulturowe + wspbiczesne formy kultury (design, kuchnia,
festiwale).
e Mozliwo$¢ organizacji wydarzen ,w kazdej skali i charakterze”.

6.5.2. Korzys$ci emocjonalne (Emotional Benefits)

To emocje, ktérych odbiorcy doswiadczaja w kontakcie z marka Polski — kluczowe
w budowaniu lojalnosci i rekomendacji. Naleza do nich:

- Poczucie ,bycia wsréd swoich” - w badaniach jakosciowych wielu cudzoziemcow
wskazuje, ze w Polsce tatwo jest czu¢ si¢ swobodnie - ludzie s3 naturalni, bezposredni
i goscinni. Korzysci: komfort, brak dystansu, zaufanie, domowa atmosfera.

- Poczucie bezpieczenstwa i spokoju - nie tylko o bezpieczenstwo ,fizyczne”, ale takze
emocjonalne. Korzysci: poczucie kontroli, relaks, pewnos¢, ze nic mnie nie zaskoczy.

- Doswiadczenie autentycznosci - autentyczno$¢ - brak sztucznosci - jest jednag
z najmocniejszych przewag postrzeganych przez respondentdéw. Korzys¢: uczucie
prawdziwego kontaktu, a nie turystycznej fasady.

- Energia i inspiracja - Polska jest postrzegana jako ,kraj ludzi, ktorzy potrafia”, pelen
kreatywnych, wytrwatych osob. Korzysci: motywacja, inspiracja do dziatania, poczucie
Sprawczosci.
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- Satysfakcja z madrego wyboru - po odwiedzeniu Polski/dokonaniu inwestycji wiele
osOb deklaruje zaskoczenie wysokim poziomem ustug i jakosci zycia. Korzysci:
pozytywne zaskoczenie + satysfakcja = efekt ,,hidden gem”.

6.5.3. Korzysci spoleczne (Social Benefits)

Korzysci wynikajace z relacji, przynaleznosci i uczestnictwa w spotecznosci.
Naleza do nich:

- Wilaczenie spoleczne i poczucie wspdlnoty - Polacy chetnie pomagaja - zaréwno
w sytuacjach kryzysowych, jak i w codziennych interakcjach. Korzysci: uczestnictwo
w spotecznosci, ktéra wspiera, a nie ocenia.

- Lepszy networking i relacje biznesowe - Polacy sa dobrzy w budowaniu relacji ,na
dtuzej”, opartych na lojalnosci i zaufaniu. Korzysci: trwate partnerstwa biznesowe,
tatwiejsze podejmowanie decyzji.

- Mozliwos$¢ wspottworzenia - Polska to kraj, w ktéorym cudzoziemiec moze realnie mie¢
wplyw - spoteczny, zawodowy, kulturalny. Korzysci: poczucie sprawczosci i uczestnictwa
W zmianie.

- Zycie w spotecznosci o wysokiej empatii - Wysoka gotowos¢ do pomocy (WOSP, zbiérki,
pomoc uchodzcom). Korzysci: obnizenie poziomu stresu i samotno$ci, nawet dla
nowoprzybytych.

6.5.4. Korzysci symboliczne (Symbolic Benefits)

To korzysci budujace tozsamos¢, poczucie prestizu, narracje o sobie. Naleza do
nich:

- Przynalezno$¢ do miejsca o silnej historii - Polska wnosi symbolike odwagi,
solidarnosci, walki o wolno$¢, transformacji i sukcesu. Korzysci: wzmacnianie wlasnej
narracji: ,jestem cz¢scig miejsca o mocy i wartosciach”.

- Udziat w kulturze, ktora laczy tradycje i postep - symbole i wzory kulturowe (design,
moda, muzyka, film). Korzysci: mozliwo$¢ wyrazenia siebie poprzez wspotczesng polska
estetyke.

- Kontakt z krajem o rosnacej pozycji w Europie - symboliczna wartos¢ ,kraju
wschodzacego”, a nie schylkowego. Korzysci: przylaczenie si¢ do czego$§ nowego,
rozwijajacego si¢, dynamicznego.

- Wizerunek nowoczesnej europejskosci - nowe pokolenia Polakéw sg kreatywne,
mobilne, miedzynarodowe. Korzysci: symbol bycia cz¢$ciag nowoczesnej, otwartej Europy,
ale z wlasnym charakterem.
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6.6. Powody do wiary (Reasons to believe, RTB)

Aby globalna publiczno$¢ oraz interesariusze zaufali obietnicom marki Polski,
muszg mie¢ przedstawione wiarygodne dowody i przyklady potwierdzajace przekaz.
Ponizej zebrano kluczowe reasons to believe - powody, by uwierzy¢ w polska marke,
poparte faktami i osiggnigciami:

1. Dynamiczny rozwoj i sukcesy gospodarcze: Polska gospodarka dynamicznie
si¢ rozwingta w ostatnich dekadach, notujac jedne z najwyzszych wzrostéw w Europie.
Dowodem sg liczne inwestycje zagraniczne i obecno$¢ globalnych korporacji w Polsce -
przyktadowo firmy technologiczne jak Google, Meta czy Amazon otworzyly tu swoje
duze centra, doceniajac kompetencje polskich specjalistow i potencjatl rynku. Warszawa
iinne miasta staly si¢ regionalnymi hubami dla sektora finansowego i ustug
biznesowych, co potwierdza atrakcyjno$¢ kraju dla inwestorow.

2. Globalnie konkurencyjne branze i produkty: Polska posiada konkretne
sektory, w ktorych nalezy do $wiatowej czotowki lub odnotowuje migdzynarodowe
sukcesy, np. przemyst gamingowy - polskie gry wideo (jak Wiedzmin od CD Projekt)
zdobyly globalng popularno$¢; przemyst meblarski - Polska jest w $cistej czotéwce
eksporterow mebli na $wiecie (design i jako$¢ cenione przez zagranicznych klientow),
kosmetyki izywnos¢ - polskie marki kosmetykéw naturalnych czy zdrowa zywnosc
zdobywaja nagrody i uznanie globalne za wysoka jako$¢. Takie przyktady pokazuja, ze za
hastami o jako$ci stojg realne dobra i ustugi konkurujace na swiatowych rynkach.

3. Walory przyrodnicze i turystyczne cenione przez obcokrajowcow: turysci,
ktérzy odwiedzili Polske, czesto staja si¢ jej ambasadorami z uwagi na pigkno kraju.
Réznorodnos¢ krajobrazéw - od goér po morze - oraz stosunkowo niska degradacja
srodowiska naturalnego sprawiaja, ze turysci zagraniczni sa pozytywnie zaskoczeni
Polska. Wedlug badan, nawet krétkie wizyty potrafia diametralnie poprawi¢ opini¢
o Polsce, gdy podr6zni doswiadcza polskiej goscinnosci, zobacza zabytki UNESCO
(Krakéw, Malbork, Kopalnia Soli w Wieliczce) czy wypoczng na lonie natury. Rosnace
statystyki ruchu turystycznego (przed pandemia coroczne rekordy przyjazdow
zagranicznych) to twardy wskaznik rosnacej atrakcyjnosci Polski jako destynacji.

4. Swiatowej Kklasy talenty i ambasadorzy sukcesu: Polska moze poszczyci¢ sie
osobami, ktore zdobyly najwyzsze laury migdzynarodowe i tym samym staty si¢ zywymi
dowodami polskiego potencjatu rozwojowego. Ich osiggnigcia pelnig funkcje naturalnych,
niepolitycznych ambasadoréw marki kraju, wzmacniajac jego wiarygodnos$¢
i rozpoznawalno$é na arenie miedzynarodowej. W sporcie sa to m.in. Iga Swiatek -
liderka §wiatowego rankingu tenisa, Robert Lewandowski - jeden z najlepszych pitkarzy
globu, a takze reprezentacja Polski w pitce siatkowej - mistrzowie $wiata. Postacie te
stanowig przyktad konsekwencji, profesjonalizmu i dtugofalowego sukcesu budowanego
w oparciu o kompetencje rozwijane w Polsce. W obszarze kultury i literatury szczegdlne
znaczenie maja twércy o migedzynarodowej renomie, tacy jak Olga Tokarczuk, laureatka
Nagrody Nobla, ktérych twoérczos¢ wpisuje si¢ w globalny obieg kultury, jednoczes$nie
pozostajac silnie zakorzeniona w polskim kontekscie intelektualnym i kulturowym. W
grupie artystow i tworcow filmowych wyréznikiem polskiej soft power wskazanym przez
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respondentéw jest m.in. film Ida w rezyserii Pawet Pawlikowski, jednego z najbardzie;j
rozpoznawalnych twdércéw polskiego kina na arenie mig¢dzynarodowej. Respondenci
badan jednoznacznie wskazywali, Ze rozpoznawalne postacie, takie jak Swiatek czy
Lewandowski, petlnig role wiarygodnych, apolitycznych wizytowek kraju, budujacych
jego pozytywny wizerunek poprzez sukces, talent i etos pracy. Ich migdzynarodowe
osiggniecia potwierdzaja, ze w Polsce powstaja i rozwijaja si¢ talenty najwyzszej proby,
zdolne do konkurowania i zwyci¢zania na globalnym poziomie.

5. Bezpieczenstwo i komfort potwierdzone opiniami odwiedzajacych: Osoby
przyjezdzajace do Polski, zaréwno turysci jak i pracujacy w kraju imigranci, podkreslaja,
ze Polska jest krajem bezpiecznym, czystym i dobrze zorganizowanym. W globalnych
rankingach bezpieczenstwa polskie miasta zajmuja wysokie miejsca, wyprzedzajac wiele
metropolii zachodnich. To konkretny powdéd, by wierzy¢ w deklaracje o wysokiej jakosci
zycia i goscinno$ci - chociazby studenci zagraniczni wskazuja, ze w Polsce czuja si¢
swobodnie i s mile widziani, a przedsigbiorcy z Azji chwalg sobie przyjazne warunki do
prowadzenia biznesu (m.in. ,tania, dobrze wyksztalcona sita robocza z super
znajomoscig jezykOow”) czy atrakcyjno$¢ miast jako miejsca do zycia. Tego typu
rekomendacje z pierwszej r¢ki sg najlepszym potwierdzeniem, ze Polska dostarcza tego,
co obiecuje.

6. Solidarnos$¢ w dzialaniu - wiarygodnos$¢ wartosci: Polska nie tylko deklaruje
wartosci, ale w praktyce je realizuje. Najbardziej wyrazistym dowodem stata si¢ reakcja
na kryzys za wschodnig granica w 2022 r, gdy Polska przyje¢ta i zaopiekowala sig
milionami uchodzcéw wojennych z Ukrainy, mobilizujac spoteczenstwo i instytucje do
niesienia pomocy. Ten bezprecedensowy wysilek, zauwazony globalnie, znaczaco
poprawil percepcje Polski jako narodu szlachetnego, godnego zaufania i potrafigcego
stang¢ na wysokosci zadania w sytuacji kryzysowej. To namacalny powdd, by wierzy¢
w komunikat o polskiej goscinno$ci i solidarnos$ci - §wiat zobaczyt, Ze Polska naprawde
zyje wartosciami, ktore glosi. Udziat Polski w globalnych dziataniach (misje pokojowe,
pomoc humanitarna dla ofiar kataklizméw) konsekwentnie potwierdza wizerunek
odpowiedzialnego, empatycznego kraju.

7. Czlonkostwo w organizacjach miedzynarodowych i rankingi: Polska jest
cztonkiem OECD, UE, NATO, Schengen, co formalnie potwierdza jej status stabilnej
demokracji i rozwinigtej gospodarki. W miedzynarodowych zestawieniach nasz kraj pnie
si¢ w gore — np. w Indeksie Wolnosci Gospodarczej czy rankingach innowacyjnosci - co
pokazuje obiektywny postep. Chociaz nadal okreslana jako marka o wysokim potencjale
irelatywnie niskim kapitale, Polska odnotowuje poprawe¢ pozycji w globalnych
indeksach soft power, turystycznych czy raportach finansowych marki.

Podsumowujac, powody do wiary wynikaja z realnych dokonan i cech Polski. To
one odrdézniaja autentyczny branding od pustego sloganu. Strategia zaklada
systematyczne komunikowanie tych proof points - poprzez studia przypadkéw, historie
ludzi sukcesu, dane liczbowe - aby kazdy przekaz promocyjny miatl pokrycie
w rzeczywistosci i budzit zaufanie odbiorcow.
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6.7. Glowne narracje i motywy komunikacyjne

Wyniki badan ujawnity potrzebe stworzenia silnego, spdjnego zestawu narracji, ktore
beda konsekwentnie realizowa¢ wartosci marki i wypehia¢ zdiagnozowang luke
komunikacyjna. Rekomenduje si¢ sze$¢ gldéwnych narraciji:

1. ,Polska dziata” — kraj skutecznych ludzi i realnych efektow.

2. ,Polska tworzy” — od kultury i designu po technologie i innowacje.

3. ,Polska inspiruje” — kraj nowoczesny, dynamiczny, rozwijajacy sie.

4. ,Polska to jako$¢” — przewidywalnos¢, niezawodno$¢, europejski standard.

5. ,Polska otwarta” — gos$cinna, przyjazna i europejska.

6. ,Polska laczy przesztos¢ z przysztoscia” — historia jako zrédlo silty, a nie
ograniczen.

Aby skutecznie komunikowa¢ powyzsze wartosci i przewagi, strategia marki definiuje
system narracji - gléwne watki opowiesci o Polsce, ktore beda konsekwentnie
wykorzystywane w komunikacji:

1. Autentyczna i solidarna Polska - warto$¢ i charakter: narracja koncentruje
sie¢ na tozsamosci i wartosciach Polakéw. Opowiada o autentycznosci polskiego ducha -
szczero$ci, przyzwoitosci i wiernosci swoim korzeniom - polgczonej z wyjatkowa
solidarnos$ciag i umieje¢tnoscia jednoczenia si¢ w obliczu wyzwan. To historia narodu,
ktéry zachowat swoja dusz¢ mimo burzliwej historii i dzi$ potrafi przeku¢ doswiadczenia
na empatie i wspotprace.

W narracji tej podkreslamy polska solidarnos¢, odwotujac si¢ zaréwno do
ikonicznych momentéw (np. ruch Solidarnosci lat 80.), jak i najnowszych dowodéw -
przyjecia milion6w uchodzcéw z Ukrainy i niesienia pomocy sasiadowi w potrzebie.
Polska jawi si¢ tu jako wiarygodny, godny zaufania naréd, ktéry nie boi si¢ wyciagna¢ reki
do innych.

Autentycznos$¢ tej opowiesci odréznia Polske od wielu krajow - pokazujemy
prawdziwych ludzi, historie lokalnych spotecznosci, szczere emocje. Narracja ta buduje
rdzen marki oparty na wartosciach i pozwala odbiorcom gl¢biej zrozumie¢ polska dusze.
Jednoczesnie nastgpuje odcigcie od przesadnie martyrologicznego tonu - bohaterem nie
jest cierpienie, lecz przezwyci¢zanie trudnosci i wspoélna praca nad lepsza przysztoscia,
co odswieza postrzeganie polskosci w oczach swiata.

2. Nowoczesna gospodarka i innowacje - Polska jako hub przysztosci:
Ta narracja przedstawia Polske jako kraj dynamicznego rozwoju gospodarczego,
technologicznego i naukowego. Skupia si¢ na sukcesach przedsiebiorczych ostatnich lat -
transformacji od gospodarki opartej na taniej sile roboczej do gospodarki napgdzanej
przez warto$¢ dodang, technologie¢ i wiedzg. Warto opowiada¢ historie polskich
startupéw zdobywajacych rynki globalne, centrow R&D $wiatowych firm ulokowanych
w polskich miastach, rodzimych wynalazkéw czy produktéw (np. w sektorze gier, fintech,
biotech), ktére staja si¢ produktem eksportowym.
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Polska w tej narracji ma by¢ postrzegana jak inkubator innowacji
i przedsigbiorczosci - kraj ludzi ambitnych, ktérzy ,nie chcg juz by¢ postrzegani jako
biedni krewni Europy” i ciezko pracuja, by osiagna¢ sukces.

Przekaz warto wzmocni¢ przykladami polskich miast (Warszawa, Krakéw,
Wroctaw) jako tetnigcych zyciem centréow start-upowych, z akceleratorami,
przestrzeniami coworkingowymi ispoteczno$ciami technologicznymi. Istotnym
motywem jest tez modernizacja infrastruktury - nowe autostrady, szybka kolej,
inwestycje w energetyke odnawialng - ktdre czynig Polske¢ coraz bardziej konkurencyjna
jako miejsce biznesu.

Narracja powinna podkresla¢ kompetencje i stabilno$¢: Polska jako cztonek UE
i NATO zapewnia solidne ramy instytucjonalne dla biznesu, a jednoczes$nie wyrdznia si¢
kreatywnoscig swoich mieszkancéw. To opowies¢, ktéra ma rozbraja¢ stare stereotypy
,zacofanego Wschodu” pokazujac, ze wspoéiczesna Polska to nowoczesny, innowacyjny
kraj, deklasujacy wielu konkurentéw w regionie pod wzgledem skali i tempa rozwoju.
Przyktadowe hasta/narracje: Poland - Europe’s Next Tech Hub, Engine of Growth in CEE,
Country of Opportunity.

3. Kultura wspélczesna i kreatywna Polska - energia tworcza: W tej narracji
przedstawiamy Polske jako kraj o bogatej, zywej kulturze wspoétczesnej, ktéry
jednoczesnie czerpie z glebi swojego dziedzictwa. Zamiast opowiadac jedynie o zamkach
i skansenach, skupiamy si¢ na tym, co zywe tu i teraz: fenomenie polskiego kina (uznani
rezyserzy i zdobywcy Oscaréw), btyskotliwych pisarzach i noblistach, swiatowej klasy
muzykach (od klasyki po nowoczesng muzyke jazzowg czy elektroniczng). Podkreslamy
sukcesy polskich projektantéw mody i designu, obecnych na miedzynarodowych targach,
oraz unikalny styl taczacy tradycje z nowoczesnoscia, widoczny np. we wzornictwie
przemystowym i grafikach.

Waznym elementem jest prezna branza gamingowa - polskie studio CD Projekt
Red i inne firmy postrzegane sa globalnie jako symbol kreatywnosci i jakosci. Rowniez
polska kultura mtodziezowa réwniez zyskuje coraz wigksze zainteresowanie (np.
popularnos¢ polskich festiwali muzycznych jak Open’er czy OFF Festival przyciagajacych
publicznos¢ z zagranicy).

Ta narracja pozycjonuje Polske jako zrédto inspiracji i trendéw - kraj, ktory
potrafi zachwyci¢ $wiat czyms$ oryginalnym i §wiezym. Ma to odwrdéci¢ uwage od narracji
historyczno-martyrologicznej i pokaza¢ Polske jako miejsce nowoczesne, réznorodne,
otwarte. W tle narracji pozostaje bogate dziedzictwo (m.in. stad czerpig inspiracje
wspotczesni twdrcy), ale akcent kladziony jest na ciggtos¢ i rozwoj - polska kultura nie
stoi w miejscu, lecz tworzy nowg jakos¢. Narracja wspiera budowanie soft power Polski -
bo kultura i kreatywno$¢ sa jednymi z kluczowych wymiaréw atrakcyjnosci kraju,
wplywajacymi na emocje odbiorcéw globalnych.

4. Natura i zrownowazony rozwdj - zielona Polska: Ta narracja eksponuje
naturalne pickno i ekologiczne oblicze Polski. Opowiadamy o zapierajacych dech
w piersiach krajobrazach - od dzikich Bieszczad po piaszczyste plaze Battyku, od
Mazurskich jezior po tatrzanskie szczyty - ktdére czynig Polske¢ rajem dla mito§nikdw
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natury. Podkres§lamy trosk¢ o srodowisko: rozwoj parkéw narodowych, rezerwaty
biosfery UNESCO, odtwarzanie populacji zubréw, ambitne cele klimatyczne.

W tej narracji Polska jawi si¢ jako ostoja przyrody w sercu Europy, gdzie wcigz
mozna do$wiadczy¢ autentycznego kontaktu z natura. Wptywa to na promowanie trendu
slow travel - Polska jako idealne miejsce na turystyke niespieszng, lokalng, skupiona na
przezyciach. Jednocze$nie przedstawiamy Polske jako odpowiedzialnego gracza w
kwestii zréwnowazonego rozwoju: inwestujacego w zielona energig, wspierajacego
technologie przyjazne $rodowisku (np. elektryczny transport publiczny, startupy z
branzy cleantech) oraz aktywnie uczestniczacego w miedzynarodowych inicjatywach
klimatycznych.

Narracja ta odpowiada na globalne zapotrzebowanie na ,zielone” historie i
wpisuje marke w nurt eko-swiadomosci nowych pokolen. Polska ma tu szans¢ budowac¢
swoja reputacje w obszarach przysztosci, takich jak zielone technologie czy
biogospodarka. Dodatkowo, opowie$¢ o naturze jest mocno powigzana z tozsamoscig i
stylem zycia - ukazujemy Polakéw jako ludzi kochajacych przyrodg, cenigcych czas
spedzany na tonie natury i pielggnujacych lokalne tradycje zwigzane z ziemia. Ta
harmonia cztowieka z naturg moze sta¢ si¢ wyréznikiem polskiej marki i kontrastowac z
wizerunkiem krajow wysoko uprzemystowionych, ale pozbawionych dziewiczych
terenow.

5. Jakos¢ zycia, bezpieczenstwo i goscinno$¢ - pozytywne codzienne
doswiadczenie: Narracja ta skupia si¢ na tym, jak dobrym miejscem do zycia
iodwiedzania jest Polska. Maluje obraz kraju bezpiecznego, przyjaznego i
komfortowego, gdzie tradycyjne wartosci goscinnosci spotykaja si¢ z nowoczesnym
standardem ustug. Podkreslamy, ze Polska to kraj goscinnych ludzi - poczatkowo moze
wydajacych si¢ zdystansowanymi, ale w relacjach blizszych niezwykle cieptych,
pomocnych iserdecznych. To miejsce, gdzie cudzoziemiec moze poczué¢ si¢ naprawde
mile widziany izaopiekowany. Dowodem sa liczne relacje obcokrajowcéw, ktérzy
przyjechali na chwilg, a zostali na dtuzej, bo odkryli, ze Polska to , calkiem niezle miejsce
do zycia” z przyjaznym otoczeniem.

W narracji tej akcentujemy rowniez rosnacy komfort zycia w miastach:
rewitalizowane staréwki, rozwoéj terenow zielonych, kawiarnie, restauracje, wydarzenia
kulturalne - wszystko to tworzy tetnigcy Zyciem, a zarazem bezpieczny krajobraz
miejski. Polska jest przedstawiana jako kraj, gdzie mozna cieszy¢ si¢ rownowaga - z
jednej strony dynamiczny rozwdj (dobra praca, edukacja), z drugiej strony wcigz obecne
poczucie wspolnoty, blisko$¢ natury i kultury.

Szczegoblnie wazny dla turystow i inwestoréw jest komunikat odnoszacy si¢ do
elementu bezpieczenstwa (niska przestepczosé, stabilno$¢ spoteczna) - w Polsce mozna
bez obaw podrézowac¢ i lokowa¢ kapital, nie martwigc si¢ o gwattowne niepokoje.
Ta narracja buduje emocjonalng wi¢z - Polska jawi si¢ jako ,,drugi dom” lub przynajmniej
miejsce, do ktdrego chce si¢ wraca¢, bo ludzie i atmosfera czynia je wyjatkowym.

6. Polska zaangazowana globalnie - odpowiedzialny lider regionalny:
W ostatniej kluczowej narracji przedstawiamy Polske w kontek$cie migdzynarodowym -
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jako aktywnego, konstruktywnego gracza na scenie globalnej. To opowie$¢ o Polsce,
ktéra bierze odpowiedzialno$¢ za swoje otoczenie: jako najwigkszy kraj regionu
przewodzi inicjatywom w Europie Srodkowo-Wschodniej, promuje wspétprace (np.
Grupa Wyszehradzka, Tréjmorze) i dzieli si¢ do§wiadczeniami transformaciji.

Pokazujemy Polske jako obronce wartosci demokratycznych i wolnosci -
wyrostego z doswiadczen Solidarnosci - ktory dzi$ wspiera inne narody w dazeniu do
wolnosci. Narracja ta obejmuje tez polski wktad w bezpieczenstwo migdzynarodowe
(zaangazowanie w NATO, misje pokojowe) oraz w pomoc rozwojowa. Polska buduje swoj
autorytet poprzez dyplomacj¢ solidarnosci - be¢dac krajem, ktoéry potrafi jednoczy¢
innych wokét stusznych spraw. Dla partneréw zachodnich Polska jawi si¢ jako stabilny
lider regionu - panstwo o wystarczajacej skali i kompetencjach, by przewodzi¢ w
Europie Srodkowej.

W narracji wykorzystujemy motyw bycia ,mostem” migdzy Wschodem
a Zachodem - geograficznie i kulturowo Polska taczy te dwa $wiaty, co stanowi atut
w kontekscie dialogu migdzykulturowego i biznesowego. Ta opowie$¢ buduje reputacje
Polski jako kraju godnego zaufania, odpowiedzialnego i przewidywalnego, z ktorym
warto wchodzi¢ w strategiczne partnerstwa.

Narracja ,globalnego zaangazowania” wzmacnia tez dum¢ wewnetrzng - Polacy
widzg swoj kraj jako znaczacy i szanowany na arenie mi¢dzynarodowej - co motywuje
do dalszego wspierania marki narodowej. To rowniez przeciwwaga dla ewentualnych
negatywnych przekazéw - zamiast by¢ wrzucang do worka , Europy Wschodniej”, Polska
ma wiasng opowie$¢ o sukcesie gospodarczym i cywilizacyjnym, ktéra przewyzsza
uproszczone narracje konkurentéw.
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7. STRATEGICZNE POZYCJONOWANIE KRAJU

Strategiczne pozycjonowanie kraju stanowi centralny element budowy marki
narodowej i okresla, jak Polska powinna by¢ rozpoznawana, interpretowana
i warto$ciowana przez kluczowe grupy odbiorcéw w kraju i za granica. Jego celem jest
nadanie spojnego kierunku dla wszystkich dziatan promocyjnych, dyplomatycznych,
gospodarczych i kulturowych, tak aby tworzyty one jeden, konsekwentny obraz Polski —
wiarygodny, inspirujacy i trudny do podrobienia. Pozycjonowanie musi opiera¢ si¢ na
realnych zasobach i tozsamosci Polakow, a jednocze$nie by¢ aspiracyjne, odpowiadajace
na przyszle wyzwania i globalne trendy. To wtasnie ono wyznacza horyzont, w ktérym
Polska moze budowaé¢ swoja przewage, zwicksza¢ rozpoznawalnos¢ i skutecznie
konkurowa¢ o uwage, inwestycje, talenty oraz zaufanie migdzynarodowe. Ponizej
zaprezentowane gldwne wytyczne w zakresie pozycjonowania strategicznego
(ang. Strategic Positioning Framework - SPF).

7.1. Wybor kluczowych pol przewagi

Zidentyfikowano kilka kluczowych obszaréw, w ktérych Polska posiada lub moze
zbudowa¢ przewagi konkurencyjne na arenie miedzynarodowej. Te pola stanowig
fundament narracji marki i filary oferty wartosci kierowanej do §wiata:

e Innowacyjno$¢ i technologia: Polska wyrasta na regionalnego lidera w obszarze
nowych technologii, startupéw i przemystéw kreatywnych. Dynamicznie rozwijajace si¢
sektory, takie jak IT, sztuczna inteligencja, fintech, gamedev, a takze wysoko
wykwalifikowani specjalisci, to realne atuty budujace marke kraju przysztosci. Polska
chce by¢ postrzegana jako twdrca przysztosci, ktéry odchodzi od wizerunku kraju
historycznego na rzecz wizerunku innowatora, gdzie inteligencja, kreatywnos$¢
i przedsi¢biorczos¢ Polakow sg rozpoznawane na catym swiecie.

e Kultura wspétczesna i kreatywno$¢: Wizerunek Polski bg¢dzie budowany w
oparciu o nowoczesng kulture, design, nauke i sztuke, ktére stanowia o jej soft power.
Wspotczesna polska scena artystyczna (muzyka, film, sztuki wizualne), sukcesy twdrcow
gier komputerowych, projektantéw czy architektéw - to wszystko wzmacnia narracjg
o kreatywnej, inspirujacej Polsce, ktora oferuje swiatu swoje osiagniecia i nowatorskie
idee. Polska kultura jest dynamiczna i inspirujaca, co pozwala budowa¢ wizerunek kraju
tworczego.

e Jako$¢ zycia i nowoczesna infrastruktura: Polska oferuje coraz wyzsza jakos¢ zycia
- zar6wno mieszkancom, jak i gosciom. Dotyczy to bezpieczenstwa publicznego,
czysto$ci miast oraz stale modernizowanej infrastruktury. Osoby odwiedzajace Polske
czesto podkreslaja wysoki poziom bezpieczenstwa i porzadku, ktéry pozytywnie ich
zaskakuje. Relatywnie nizsze koszty przy wysokim standardzie ustug czynig Polske
atrakcyjnym miejscem do zycia i pracy, zwtaszcza dla mtodych, mobilnych os6b. Wzrasta
dostepnos¢ nowoczesnych ustug (transport, telekomunikacja) oraz inwestycje w
projekty smart city, co przektada si¢ na komfort codziennego funkcjonowania.
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Goscinnos¢ i serdecznosé¢ Polakéw - odczuwalne zwlaszcza w kontaktach osobistych -
dodatkowo ocieplaja doswiadczenie zycia w Polsce dla obcokrajowcow.

e Natura i zréwnowazenie: Polska dysponuje niezwyklym bogactwem naturalnym
i krajobrazowym - od gor przez jeziora i lasy po Morze Battyckie - co stanowi ogromny
kapital wizerunkowy. R6znorodnos¢ i piekno polskich krajobrazéw sg wysoko oceniane
przez obcokrajowcdéw, a dbatos¢ o srodowisko staje si¢ coraz wazniejszym elementem
marki. Polska ma szans¢ wysuna¢ si¢ na czoto w regionie jako kierunek turystyki
przyrodniczej i zrownowazonej, laczacej walory przyrodnicze z autentycznymi,
lokalnymi doswiadczeniami. To pole przewagi obejmuje tez rozwoj zielonych technologii
i energetyki odnawialnej - Polska moze budowa¢ swdj wizerunek poprzez
zaangazowanie w globalne wyzwania klimatyczne i ochrone srodowiska.

Ponadto, strategia powinna uwzglg¢dnia¢ réwniez inne atuty jak silne sektory
gospodarki i eksportu - np. nowoczesne rolnictwo, przemyst motoryzacyjny, meblarski,
kosmetyczny czy spozywczy - w ktérych Polska juz teraz konkuruje na $wiatowych
rynkach jako dostawca cenionych produktow. Te obszary - cho¢ nie zawsze efektowne
medialnie - stanowig ,ambasadoréw jakosci” marki Polska i powinny by¢
wykorzystywane do budowania wiarygodnosci przekazu.

7.2. Definicja docelowego wizerunku

Docelowy wizerunek to przyszto$ciowy, pozadany obraz Polski, jaki powinien
utrwali¢ si¢ w $wiadomosci miedzynarodowych odbiorcéw w perspektywie 10-20 lat.
Jest to syntetyczna, aspiracyjna i jednocze$nie realistyczna wizja tego, jak kraj ma by¢
postrzegany, gdy pelna strategia marki zostanie wdrozona, a jej dziatania przyniosa
trwaly efekt.

Docelowy wizerunek stanowi ,poinocng gwiazdg¢” catej strategii - kierunek, ktory
porzadkuje wszystkie dziatania brandingowe, komunikacyjne, dyplomatyczne,
gospodarcze, turystyczne i kulturowe. Musi by¢ stabilny, odporny na zmiany polityczne
ioparty na zasobach, ktére sa trwate, mozliwe do udowodnienia i trudne do
skopiowania.

Przeprowadzone badania wtasne oraz analiza dostepnej dokumentacji pozwolita
nakresli¢ nastepujaca propozycje docelowego wizerunku Polski (long-term aspiration):

,Polska postrzegana jako nowoczesny, kreatywny i bezpieczny kraj Europy - lqczqcy
mocne kompetencje, twérczq energie, réznorodnos¢ krajobrazu i wysokq jakosé zycia. Kraj
wiarygodny, goscinny i inspirujgcy, w ktérym warto inwestowac, tworzyc, ktory warto
odkrywac i w nim mieszkac.”

W perspektywie dekad Polska powinna sta¢ si¢ krajem, ktory budzi ciekawosc,
podziw i zaufanie. Ma by¢ postrzegana jako miejsce dynamiczne i przyjazne, oferujace
Swieza energie, tworcza atmosfere i wysoka jakos$¢ zycia. Jednak nie chodzi o stworzenie
wizerunku idealistycznego — chodzi o wykorzystanie autentycznej tozsamosci,
zakorzenionej w doswiadczeniach Polakéw i przeksztalcenie jej w nowoczesng,
uniwersalng opowies¢, ktora znajdzie odbiorcéw na catym swiecie.
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Docelowy wizerunek PolsKi nie jest prostg projekcja trendéw. Jest odpowiedzig na
trzy glowne potrzeby wspotczesnego $wiata: poszukiwanie jako$ci zycia, potrzebe
wiarygodnych partnerstw i gldéd inspiracji kulturowej i technologicznej. Polska ma
potencjat, by sta¢ si¢ krajem, ktory ten zestaw wartos$ci ucielesnia w sposob unikatowy
i nieszablonowy. Ponizsza, szerzej opisana wizja pokazuje, jak Polska powinna by¢
odbierana przez kluczowe grupy odbiorcow.

1. Polska jako kraj, ktory laczy technologie z czlowiekiem

W przysziosci Polska ma by¢ postrzegana jako przestrzen nowoczesnosci — nie
zimnej i odhumanizowanej, lecz takiej, ktéra ma ludzka twarz.

Kraj, ktéry rozwija technologie nie dla prestizu, lecz po to, by rozwigzywaé
konkretne problemy spoteczne i srodowiskowe. Kraj, w ktéorym sektor IT, sztuczna
inteligencja, zielone technologie, energia odnawialna czy biotechnologia wspétistnieja
z kreatywnoscig i kulturg, a nie je wypieraja.

Chcemy by¢ widziani jako:

e ,nowa sila innowacji w Europie”,
e miejsce, ktore zaskakuje swiezymi rozwigzaniami,
e przestrzen talentéw, pracowni, laboratoriéw, uczelni, startupdéw, sieci wspoétpracy.

To wlasnie tutaj nowe technologie maja stuzy¢ ludziom, a nie vice versa. Polska
ma by¢ kojarzona z rzetelnosciag, kompetencjg i twérczym podejsciem do innowacji —
jako kraj, ktory nie kopiuje, lecz tworzy.

2. Polska jako europejskie centrum Kkreatywnosci i Swiezej Kkultury
wspolczesnej
Chcemy, by za dwie dekady Polska byla widziana jako jeden z najbardziej
twérczych krajow kontynentu — kraj ludzi oryginalnych, odwaznych, ciekawych swiata,
ktérzy umieja przeksztatca¢ swoja wrazliwo§¢ w dzieta sztuki, filmu, muzyki, designu
i kultury cyfrowe;j.
Wyobrazamy sobie wizerunek Polski jako:
e przestrzeni festiwali, nowych brzmien, nowych idei, nowych narracji,
e miejsca, do ktérego tworcy przyjezdzaja, bo dzieje si¢ tu cos unikalnego,
e kraju wspoiczesnej kultury o globalnym zasieggu — niezmiennie zakorzenionej
w lokalnosci, ale otwartej i swiezej.

Nie chcemy opiera¢ si¢ wytacznie na przesztosci i symbolach tradycji — chcemy
wprowadzac¢ na swiatowa scen¢ polska kreatywnos¢ XXI wieku.

3. Polska jako zielony kraj - przestrzen spokoju, natury i rownowagi
Polska przysziosci ma by¢ kojarzona jako zielone serce Europy. Nie w znaczeniu
idyllicznym czy wylacznie turystycznym, lecz jako Kkraj, ktéry $wiadomie rozwija
zrownowazone modele zycia, chroni $rodowisko i daje ludziom przestrzen do
odpoczynku, regeneracji i zachwytu.
Chcemy, aby Polska byta postrzegana jako:
e kraj picknych, czystych, r6znorodnych krajobrazoéw,
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e miejsce, gdzie tatwo znalez¢ réwnowage migdzy praca a zyciem,

e przestrzen przyjazna naturze i ludziom,

e Kkraj, ktéry stawia na czysta energie, inteligentne planowanie urbanistyczne
i ochrong srodowiska.

W czasach globalnego zmg¢czenia i przestymulowania, kraje, ktoére potrafia
zaoferowa¢ prawdziwg mozliwo$¢ ,zlapania oddechu”, zyskuja strategiczng przewage.
Polska moze sta¢ si¢ jednym z takich miejsc.

4. Polska jako kraj wysokiej jakosci zycia i goscinnej wspdlnoty
Za 10-20 lat Polska powinna by¢ widziana jako przestrzen, w ktdrej dobrze jest
mieszka¢, wychowywac dzieci, rozwija¢ si¢ zawodowo i tworzy¢ relacje. Jako kraj, ktory
oferuje:
e bezpieczenstwo w codziennosci,
e stabilnos¢ instytucjonalna,
e komfortidobra organizacje zycia,
e dostep do natury, kultury, edukacji,
e ciepto i goscinnos¢ spoteczna,
e przestrzen dialogu, otwartosci i wspétpracy.

Polska powinna by¢ krajem, ktory nie tylko przyciaga, ale tez nie wypuszcza
talentéw — bo jako$¢ zycia jest tu realna, a nie deklaratywna.

5. Polska jako wiarygodny, solidny i przewidywalny partner
W dtugiej perspektywie niezwykle wazne jest, by Polska byla postrzegana jako
kraj, ktdremu mozna ufaé. Kraj, ktory:
e dotrzymuje stowa,
e dziala odpowiedzialnie,
e szanuje swoich partnerow,
e buduje relacje dtugoterminowe,
e jeststabilny gospodarczo, politycznie i spotecznie,
e odgrywa konstruktywna rol¢ w Europie i §wiecie.

Polska przyszlosci nie ma by¢ krajem nieprzewidywalnym czy egzotycznym, lecz
krajem, ktéry daje poczucie stabilnosci i bezpieczenstwa. Krajem, z ktérym chce si¢
wspoéipracowac nie z koniecznosci, lecz z wyboru.

Taki obraz Polski ma szans¢ sta¢ si¢ jednym z najcenniejszych aktywow
wizerunkowych Europy Srodkowej.
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7.3. Doswiadczenie marki narodowej (brand experience)

Doswiadczenie marki narodowej obejmuje wszystkie punkty kontaktu odbiorcy
z Polska - zaréwno fizyczne, cyfrowe, kulturowe, jak i relacyjne. Strategia powinna kfas¢
nacisk, aby we wszystkich tych wymiarach dostarcza¢ spdjnych, pozytywnych wrazen
zgodnych z osobowoscia i obietnicg marki.

7.3.1. Doswiadczenie fizyczne (kontakt bezposredni z miejscami i produktami)

Doswiadczenie fizyczne marki Polski to wszystko, czego mozna dotkna¢, zobaczy¢
na wlasne oczy i czego realnie doswiadczy¢ bedac w Polsce lub obcujac z polskimi
produktami. Kluczowe aspekty tego wymiaru to m.in. do§wiadczenia odnoszace si¢ do
wizyty w Polsce: infrastruktury turystycznej, miast, transportu, przestrzeni publicznej.
Dazymy do tego, by kazdy, kto przyjezdza do Polski, odczut sp6jny wizerunkowo klimat -
np. na lotniskach, dworcach i w centrach miast widoczne sa elementy narodowe;j
identyfikacji (kolory, logo, materiaty promocyjne).

Na migdzynarodowych targach czy wystawach Polska prezentuje si¢ poprzez
efektowne stoiska narodowe z jednolitym key visual i oznakowaniem marki, by fizyczna
obecnos¢ Polski byta rozpoznawalna i zapadata w pamigc.

Wydarzenia typu kongresy, festiwale, zawody sportowe organizowane w Polsce to
takze mozliwosci realnego wzmocnienia wizerunku Polski. Wazna jest tutaj goscinno$¢
organizacyjna - sprawna obstuga, wolontariusze pomocni cudzoziemcom, informacje w
jezykach obcych - tak, aby kazdy uczestnik poczut profesjonalizm i serdeczno$¢. Polska
powinna dba¢, by wydarzenia takie byty okazja do fizycznego doswiadczenia najlepszych
stron kraju.

Réwniez poprzez fizyczne produkty marka dostarcza doswiadczen. Certyfikaty
i oznaczenia pochodzenia (np. dla zywnosci regionalnej, rekodzieta) buduja skojarzenie
z jako$cia. Gdy konsument za granica kupuje polski produkt - czy to jabtka, ceramike
z Bolestawca czy gr¢ komputerowa - powinien otrzymac jako$¢ zgodng z obietnica
marki. W ten sposéb doswiadczenie fizyczne rozciagga si¢ poza geograficzne granice
kraju. Strategia powinna przewidywaé rozwoj spdjnego systemu certyfikatow i znakéw
jakosci, by konsument wiedziat, ze dostaje autentyczny, wysokiej klasy wyrdb z Polski.

Polska powinna troszczy¢ si¢ tez o infrastruktur¢ marki - np. instytucje kultury
(muzea, galerie) czy centra kongresowe - aby byly nowoczesne i goscinne, co wplywa na
odbior marki podczas fizycznego kontaktu. Ogélnie celem jest, by fizyczne obcowanie
z Polska - czy to poprzez wizyte, czy produkt - wywolywato pozytywne, zgodne z marka
odczucia: autentycznosci (lokalne szczegéty, tradycja), nowoczesnosci (technologia,
design) i goscinnosci (komfort, przyjaznos$c).

7.3.2. Doswiadczenie cyfrowe (obecnos¢ w mediach i online)

W dobie cyfrowej ogromna cz¢$¢ wrazen zwigzanych z marka narodowa pochodzi
z kanatéw online. Doswiadczenie cyfrowe obejmuje obecnos$¢ Polski w mediach
spotecznosciowych, wyszukiwarkach, serwisach informacyjnych, platformach wideo

77



oraz jakosc¢ oficjalnych kanatéw online. Polska dazy do tego, by w przestrzeni cyfrowej jej
marka byla spojna, atrakcyjna wizualnie i angazujaca. Gtéwne elementy doswiadczenia
cyfrowego to te nabywane za pomocg oficjalnych serwiséw internetowych i mediow
spolecznos$ciowych. Polska powinna przemawia¢ jednym glosem poprzez strony
rzadowe, portale inwestycyjne (PAIH), serwisy turystyczne (Polska Travel) czy profile
spotecznos$ciowe (Facebook, Instagram, platforma X). Wszystkie te kanaly musza
stosowac spojna identyfikacj¢ wizualng i przekaz zgodny z narracjami marki.

Nowoczesny marketing cyfrowy pozwala na prowadzenie skoordynowanych
kampanii promocyjnych w sieci i mediach spoteczno$ciowych. Wazne jest
wykorzystywanie atrakcyjnych tresci wizualnych - zdje¢¢, wideo, grafik — prezentujacych
Polske zgodnie z brand story (np. mtodzi innowatorzy w start-upie, malowniczy wschéd
stonca nad Tatrami, u§miechnigci turysci na jarmarku bozonarodzeniowym itp.). Tresci
te buduja pozytywne, emocjonalne skojarzenia z krajem i zachecaja odbiorcéow do
interakcji (udzielania si¢ w komentarzach, dzielenia si¢ wtasnymi historiami).

Niemniej istotne sg kampanie storytellingowe online: Polska marka powinna
aktywnie korzysta¢ z formatu storytellingu w przestrzeni cyfrowej. Oznacza to m.in.
prezentowanie historii sukcesu (np. artykutl, film o polskim naukowcu zmieniajacym
swiat), wirtualne wycieczki (np. interaktywne spacery po polskich miastach czy parkach
narodowych), podcasty i webinaria z polskimi ekspertami. Tego typu inicjatywy maja
angazowac uzytkownikoéw i poglebiaé ich zwigzek emocjonalny z marka.

Warto zwroci¢ takze uwage na wlasne kanaty informacyjne i analityczne. Strategia
budowania silnej marki narodowej powinna zaktada¢ rozwéj wtasnych mediéw marki
Polska - np. portalu z aktualno$ciami i analizami o Polsce w kilku jezykach, ktéry bedzie
przedstawiat nasza perspektyweg, sukcesy, punkty patrzenia na kluczowe wydarzenia.
Pozwoli to uniezaleznia¢ si¢ od zewnetrznych zrédet i opowiadaé¢ polska histori¢ po
swojemu. Taki portal mogtby oferowac sekcje tematyczne (biznes, kultura, nauka,
turystyka) i dostarcza¢ wartosciowych tresci dla dziennikarzy i ogétu odbiorcéw za
granica.

Kluczowa kwestig jest spojnos¢ przekazéw w reklamie online: wszystkie banery,
spoty wideo, posty sponsorowane muszg nie$¢ elementy wspélne marki - np. tagline czy
logo, okreslong palete barw i styl zdje¢. Dzigki temu nawet przelotny kontakt (zobaczenie
reklamy w internecie) doktada cegietke do budowy spdjnego doswiadczenia.

[stotne jest takze monitorowanie i interakcja: reagowanie na komentarze
w mediach spotecznos$ciowych, wchodzenie w dialog z uzytkownikami, a w sytuacjach
kryzysowych - szybka komunikacja cyfrowa korygujaca przeklamania (co wigze si¢
z systemowym zarzadzaniem ryzykiem reputacyjnym w sieci). Polska marka online ma
by¢ zywa i responsywna, tak by uzytkownicy czuli obecno$¢ prawdziwego partnera do
rozmowy, a nie tylko automatu PR. Dzieki cyfrowym narzedziom mozemy tez
personalizowa¢ doswiadczenie - np. kierowaé¢ okreslone tresci do konkretnych
segmentéw (inwestorzy otrzymaja analizy ekonomiczne, turysci - inspiracje
podroéznicze, Polonia za granicg - informacje w ich jezyku lokalnym).
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Ogotem, doswiadczenie cyfrowe marki Polski powinno odzwierciedla¢ jej cechy:
innowacyjno$¢ (wykorzystanie nowych form komunikacji), otwarto$¢ (interakcja)
i autentycznos$¢ (rzetelne, angazujace tresci).

7.3.3. Doswiadczenie kulturowe (ang. cultural experience)

Doswiadczenie kulturowe obejmuje wszystkie formy prezentacji polskiej kultury
i dziedzictwa, ktére wchodza w interakcj¢ z odbiorcami - zaré6wno w Polsce, jak iza
granica. To migkki, ale niezwykle wazny wymiar budowania marki narodowej. Elementy
doswiadczenia kulturowego to m.in.: wydarzenia kulturalne za granica: festiwale polskiej
kultury, wystawy, koncerty, przeglady filmowe organizowane w réznych krajach. Polska
powinna intensywnie wspiera¢ takie inicjatywy, bo to cz¢sto pierwsza linia kontaktu
zagranicznej publicznos$ci z naszym krajem. Do§wiadczenie, jakie tam dostarczymy, musi
by¢ spoéjne z marka — pokazywac Polske kreatywng, otwarta i dumng ze swoich tworcow.
Wazne jest przy tym zaangazowanie autentycznych ambasadoréw marki - uznanych
artystow, naukowcdéw, sportowcéHw - ktérych osiaggnigcia beda przemawiac za Polska. Na
przyklad obecno$¢ polskich filmow i rezyserow na mie¢dzynarodowych festiwalach,
koncerty orkiestr czy zespotéw na stynnych scenach, udziat polskich pisarzy w targach
ksigzki tworza momenty, gdzie globalna publiczno$¢ doswiadcza marki "Polska".
Strategia budowania silnej marki powinna przewidywa¢ programy ambasadoréw
kultury, by systemowo promowac¢ wybitnych Polakow.

Znaczaca role w kreowaniu doswiadczenia kulturowego petnia rowniez Instytuty
Polskie i sie¢ dyplomac;ji kulturalnej. Placowki te stanowig fizyczne punkty styku z polska
kultura. Powinny one zapewnia¢ cudzoziemcom immersyjne doswiadczenie polskosci —
poprzez nauke jezyka, degustacje kuchni, biblioteki z polska literatura, spotkania
z artystami. Wazne, by ich oferta odzwierciedlata nowy branding: skupiata si¢ nie tylko
na historii i folklorze, ale tez na wspotczesnych zjawiskach i wspolnych globalnych
tematach (np. dyskusje o ekologii z udziatem polskich i zagranicznych ekspertéw,
projekcje filmow o startupach itp.).

Z kolei doswiadczenie kulturowe turystow w Polsce dotyczy juz tego, co
zagraniczny gos$¢ odczuje obcujac z polska kulturg na miejscu - zwiedzajagc muzea,
chodzac po staréwce, rozmawiajac z mieszkancami. Polska powinna pracowa¢ nad tym,
by oferta kulturalna byta atrakcyjna, réwniez w jezykach obcych (multimedialne muzea,
przewodnicy, aplikacje turystyczne) oraz by narracja historyczna przedstawiana
w obiektach byla zgodna ze strategicznym przekazem (tzn. dumna z osiggnig¢, ale
unikajgca martyrologicznego przyttoczenia, pokazujaca kontekst europejski itp. - co jest
juz sygnalizowane w strategii jako koniecznos¢).

Mozliwos¢ nabycia doswiadczen kulturowych zyskuja réwniez studenci
zagraniczni i naukowcy, ktorzy przyjezdzaja na polskie uczelnie, uczestnicy Erasmusa,
stypendysci - oni wszyscy doswiadczaja polskiej marki poprzez polski system edukacji
i spolecznos¢ akademicka. Dlatego konieczna jest inwestycja w programy promujace
polskie uniwersytety, szkoty letnie kultury polskiej, kursy online. Im lepsze
doswiadczenie wyniosg (zaréwno akademickie, jak i zyciowe - integracja ze
srodowiskiem polskim, ciekawy czas tutaj), tym wigksza szansa, ze stang si¢ pdzniej
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ambasadorami Polski (lub talentami pozostajacymi w kraju). W narracji strategicznej
jest to ujete jako rozwijanie dyplomacji spotecznej poprzez obecno$¢ cudzoziemcow w
Polsce i wykorzystanie ich pozytywnych doswiadczen jako realnych glosow
rekomendacji.

Doswiadczenie kulturowe jest sumg setek drobnych interakcji - od sposobu, w
jaki polski film zostanie zrecenzowany za granica, po usmiech kelnera w restauracji, gdy
zagraniczny gos¢ préobuje powiedzie¢ "dzigkuj¢". Strategia ma tu charakter horyzontalny:
budujgc marke, musimy dba¢, by wszyscy "nosiciele” polskiej kultury - ludzie, miejsca,
instytucje - przekazywali spdjne wartosci marki. Polska kultura ma by¢ zywym
nosnikiem narracji o kraju i sprawia¢, ze zagraniczny odbiorca poczuje polskiego ducha
nie tylko wiedzac o nim, ale do§wiadczajac go zmystami i sercem.

7.3.4. Doswiadczenie relacyjne (ang. relational experience)

Marka narodowa budowana jest takze poprzez relacje migdzyludzkie
i miedzyinstytucjonalne. Doswiadczenie relacyjne dotyczy kontaktow w sferze
dyplomatycznej, biznesowej, spotecznej. Kluczowe obszary tworzenia do$wiadczenia
relacyjnego odnosza si¢ m.in. do relacji dyplomatycznych i partnerskich Polska powinna
stawia¢ na proaktywne, partnerskie relacje z innymi krajami i organizacjami. Przektada
si¢ to na do$wiadczenie innych panstw we wspotpracy z Polska - np. w UE Polska chce
by¢ postrzegana jako konstruktywny negocjator i inicjator pozytywnych przedsigwzieg,
co buduje jej marke jako lidera regionalnego. Realnie doswiadczaja tego dyplomaci
i urzednicy zagraniczni, dla ktorych np. wizyty w Warszawie, szczyty miedzynarodowe
organizowane przez Polske czy wspolne projekty stang si¢ okazja do zobaczenia, ze
Polska jest dobrze zorganizowana, profesjonalna i uczciwa w relacjach.

Réwniez doswiadczenia relacyjne budowane przez polskie placéwki za granica
(ambasady, konsulaty) maja ogromne znaczenie - kazde spotkanie w ambasadzie (od
wydarzenia kulturalnego po obstuge petenta) powinno odzwierciedla¢ wartosci
goscinno$ci, kompetencji i otwartosci. Obraz Polski buduja réwniez zagraniczni
inwestorzy, partnerzy handlowi czy kontrahenci w oparciu o codzienne interakcje
z polskimi instytucjami (PAIH, resorty, samorzady) i firmami. Dlatego wskazany jest
nacisk na upraszczanie i profesjonalizacje¢ kontaktéw - np. tworzenie przyjaznych
platform obstugi inwestoréw (tak by proces wejscia do Polski byt jak najprostszy).

Doswiadczenie relacyjne poprawia takze rozwoj sieci komunikacji wilasnej -
bezposrednie informowanie inwestorow o mozliwosciach, programy opieki
posprzedazowej itp. - by czuli si¢ zaopiekowani i wazni. Analogicznie w turystyce -
relacja zaczyna si¢ od pierwszego kontaktu z informacja (np. zapytanie mailowe do
informacji turystycznej - odpowiedz ma by¢ szybka i pomocna).

Budowanie spotecznosci wokoét marki - np. klubéw przyjaciét Polski, programow
alumni dla obcokrajowcéw po polskich uczelniach - sprawia, ze relacja staje si¢ ciagla,
a nie jednorazowa.

Wreszcie, waznym wymiarem jest stosunek Polski do wlasnych obywateli za
granica oraz do obcokrajowcow w Polsce. Strategia powinna zaklada¢ rozwdj
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programéw angazujacych Poloni¢ - tak, by Polacy mieszkajacy poza krajem czuli, ze sa
cze$cig marki i maja swoj glos.

Réwniez istotna jest wewnetrzna komunikacja krajowa - obywatele w kraju
musza rozumie¢ marke i czu¢ z nig wiez, bo to oni sa jej nosicielami na co dzien (np. w
kontakcie z turystami). Dlatego doswiadczenie relacyjne obejmuje takze edukacje i
wilaczanie Polakéw w branding (branding obywatelski). Przykladowo kampanie
spoleczne moga zache¢ca¢ mieszkancéw miast do okazywania goscinnosci turystom czy
dumy z sukceséw Polski - tak, by kazdy Polak stat si¢ ambasadorem marki.

Nalezy zauwazy¢, ze dobie medidw spotecznosciowych relacje czg¢sciowo
przenosza si¢ do sfery wirtualnej. Polska strategia powinna budowa¢é sieci wplywu -
np. wspoélpracuje z zagranicznymi influencerami, blogerami podrdézniczymi, liderami
opinii, zapraszajac ich do Polski i tworzac z nimi warto$ciowe relacje. Takie osoby dziela
si¢ potem swoimi doswiadczeniami z szeroka publicznoscig, mnozac efekt. Istotne jest,
by kazda z tych relacji byla pozytywna - influencer wyjedzie zachwycony (bo
doswiadczyt autentycznosci i goscinnosci), inwestor doceni sprawng obstuge, Polonia
poczuje dume ze wsparcia kraju ojczystego.

Ogélnie doswiadczenie relacyjne ma sprawi¢, ze Polska bedzie odbierana jako
partner godny zaufania, przyjazny i profesjonalny. Taka reputacja w relacjach przetozy
si¢ na wzmocnienie wszystkich innych elementéw marki.

7.3. Kluczowe punkty styku (touchpoints)

W ramach propozycji wytycznych budowania marki narodowej zidentyfikowano
najwazniejsze punkty styku, czyli miejsca lub sytuacje, w ktérych odbiorcy bezposrednio
wchodza w kontakt z przekazem o Polsce. To wiasnie w tych punktach powinna by¢
koncentrowana uwaga, by zapewni¢ jak najlepsze wrazenia i spojny komunikat. Do
kluczowych punktéw styku naleza:

e Miedzynarodowe media i opinia publiczna: Globalne media informacyjne
(prasowe, TV, agencje) oraz media opinii (m.in. Financial Times, Economist, NYT) maja
ogromny wptyw na narracj¢ o Polsce. Kazda wzmianka o Polsce na ich tamach to punkt
styku marki z milionami odbiorcéw. Dlatego Polska musi aktywnie zarzadza¢ obecnoscia
w mediach - poprzez dzialania PR, dostarczanie ciekawych historii dziennikarzom,
reagowanie na kryzysy informacyjne. Strategicznie wazne jest zwickszenie czestotliwosci
i tonu tych wzmianek: dzi§ miedzynarodowe media poswiecaja Polsce mato uwagi,
czesciej w konteks$cie negatywnym, co nalezy zmieni¢ angazujac je w pozytywny
storytelling (np. zapraszajac do relacjonowania polskich sukceséw w innowacjach,
kulturze). Media branzowe (np. turystyczne jak Lonely Planet, technologiczne jak
TechCrunch) réwniez sg kluczowe jako touchpoint dla specyficznych segmentéw - trzeba
im dostarcza¢ materiatow do narracji zgodnych z pozadanym wizerunkiem Polski
(np. artykuty o polskiej kuchni w prasie kulinarnej, raporty o startupach w mediach
technologicznych).

e Kanaly cyfrowe i media spotecznosciowe: Internet to dzi§ najczestszy punkt
styku dla szerokiego audytorium - od potencjalnego turysty szukajacego informacji, po
studenta scrollujgcego TikToka. Oficjalne profile Polski (np. @Poland na platformie X,
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profile na FB/IG) musza by¢ stale aktywne i angazujace, by utrzymywa¢ kontakt z
odbiorcami. ROwnie wazne sa dziatania influenceréw i zwyklych uzytkownikéw -
user-generated content (np. hashtag #VisitPoland peten pigknych zdj¢¢, vliogi z podroézy
po Polsce). Trzeba stymulowa¢ takie oddolne tresci poprzez kampanie zach¢cajace do
dzielenia si¢ wrazeniami. Punktem styku cyfrowego sa tez recenzje i oceny (np. na
TripAdvisorze, Googlu) - monitoring i zarzadzanie nimi wptywa na markg, gdyz stanowia
zrédto wyboru kierunku dla wielu potencjalnych odbiorcow marki. Wreszcie konieczne
jest monitorowanie tresci pozycjonowanych przez wyszukiwarki internetowe.

e Wydarzenia migdzynarodowe i targi: Rozmaite targi branzowe (turystyczne,
inwestycyjne, EXPO, kongresy) to miejsca, gdzie Polska moze bezposrednio dotrze¢ do
odbiorcow. Narodowe stoiska i prezentacje musza by¢ zaprojektowane tak, by
emanowaty nowoczesng, spojna marka (od logo po przekaz stowny). To tu rozdawane sa
materiaty, gadzety, tu odbywaja si¢ rozmowy - kazde takie mikrodoswiadczenie
ksztattuje obraz Polski. Roéwniez imprezy kulturalne i sportowe o zasiegu
miedzynarodowym (czy to organizowane u nas, czy nasz udziat gdzie indziej) stanowig
touchpoint: np. wystep polskiego artysty na Biennale w Wenecji, polska reprezentacja na
olimpiadzie, polski pawilon na Expo - to momenty wysokiej ekspozycji marki. Wszystkie
te wydarzenia powinny by¢ wykorzystane do wzmocnienia opowiesci o Polsce (np. przez
rozdawane materialy prasowe, design stoiska, obecnos$¢ rzecznika prasowego, eventy
towarzyszace promujace polska kulture).

e Kontakt instytucjonalny i administracyjny: Kazda interakcja z polskimi
instytucjami jest punktem styku - np. procedura uzyskiwania wizy w konsulacie, kontakt
z Polska Organizacjg Turystyczng w danym kraju, obstuga inwestora przez PAIH, czy
choc¢by wizyta zagranicznego dziennikarza w naszym ministerstwie. Tu liczy si¢ jako$¢
obstugi i spdjnos¢ komunikatéw. Polska powinna pracowaé¢ nad tym, by np. placowki
konsularne byly nie tylko urzedami, ale i mini-centrami promocji: wystréj wnetrza
z elementami marki (plakaty, materiaty), zyczliwa obstuga w paru jezykach, dostepne
broszury o Polsce. Podobnie podczas misji handlowych czy delegacji oficjalnych -
wreczane materiaty (teczki, prezentacje), wystrdj sal, gadzety — wszystko ma utrwalaé
identyfikacje marki. To drobiazgi, ale robig r6znice w postrzeganym profesjonalizmie.

e Spotecznos$¢ polonijna i lokalni ambasadorzy: Polonia i przyjaciele Polski za
granicg to zywe punkty styku - ludzie, ktérzy reprezentuja Polsk¢ w codziennych
kontaktach z otoczeniem. Wspieranie inicjatyw polonijnych (piknikdéw, festiwali polskiej
kultury), dostarczanie im materialtbw promocyjnych, angazowanie w kampanie
(np. konkursy na najlepsze historie o Polsce) - to wszystko sprawia, ze marka jest
obecna w zyciu lokalnych spotecznosci poza krajem. Rowniez migkkie kanaly, jak
osobiste rekomendacje, majg ogromng moc: przeprowadzone badania pokazuja, ze
opowiesci znajomych i rodziny o Polsce bywaja decydujace dla odwiedzenia kraju lub
podjecia wspélpracy. Dlatego dba si¢ o to, by diaspora byla dumna z Polski i dobrze
poinformowana o pozytywnych zmianach, bo wtedy sama be¢dzie szerzy¢ dobre stowo.
Polskie szkoty sobotnie, kluby Polonii - to miejsca, gdzie mozna dostarcza¢ materialy i
briefingi o ksztattujacych postrzeganie marki tresciach, by ujednolici¢ narracje. Wedlug
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dokumentdéw, Polonia to jeden z waznych kanatéw dotarcia do réznych segmentéow
odbiorcéw na $wiecie.

e Produkty, marki i popkultura jako nos$niki: punktami styku z marka sg takze
np. polskie marki komercyjne obecne globalnie (np. Wedel, Inglot, Solaris) - kazdy ich
zagraniczny marketing czy sklep to czastkowy ambasador kraju. Wspétpraca panstwa
z takimi firmami (np. wspolne kampanie nation branding + product branding) moze
spotegowacé przekaz. Rowniez tresci popkulturowe (filmy, seriale, ksigzki, gry) tworza
punkty styku z marka: obcokrajowiec ogladajacy na Netflixie polski serial czy grajacy
w polska gre takze wyrabia sobie percepcj¢ marki polskie;j.

Kazdy z powyzszych touchpointéw jest okazja, by ,zachwyci¢ i zaangazowa¢”
odbiorce Polska. Dlatego strategia powinna klas¢ nacisk na skoordynowanie dziatan we
wszystkich tych punktach oraz na ich statly monitoring i usprawnianie. Chodzi o to, by
podroz klienta (ang. customer journey) - od pierwszego zetknigcia z informacja o Polsce,
poprzez rdézne interakcje, az po dtugofalowa relacje — byta jak najbardziej pozytywna
i zgodna z zatozeniami marki.

7.4. Segmentacja strategiczna odbiorcow

Polska marka narodowa musi by¢ adresowana do réznych grup docelowych,
z ktorych kazda ma odmienne potrzeby i oczekiwania wobec kraju. Nie ma jednej,
uniwersalnej propozycji wartosci, ktora trafi jednakowo do wszystkich segmentow -
dlatego konieczne jest dopasowanie komunikatéw i kanatow do poszczegoélnych
odbiorcéw. Strategiczna segmentacja obejmuje m.in. nast¢pujace grupy:

e Turysci zagraniczni: Osoby odwiedzajace Polske w celach turystycznych,
biznesowych czy edukacyjnych. W tej grupie kluczowe jest podkreslanie atrakcji
turystycznych, bogatej oferty kulturalnej, przyrody oraz bezpieczenstwa i go$cinnosci.
Polska pragnie przycigga¢ zaréwno turystow masowych, jak i segmenty niszowe
(np. turystyka kulinarna, przygodowa czy slow travel) - dostarczajac im unikatowych
wrazen i pozytywnych emocji zwigzanych z autentycznoscia kraju. Segment turystow ma
wysoky site oddzialtywania na marke - ich opinie i doswiadczenia bezposrednio
wplywaja na reputacje¢ kraju.

e Inwestorzy i przedsiebiorcy zagraniczni: Decydenci lokujacy kapitat (FDI) oraz
partnerzy biznesowi. Dla nich kluczowe sg stabilnos¢, potencjat gospodarczy i otoczenie
inwestycyjne Polski. Nalezy komunikowa¢ kompetencje Polski jako regionalnego lidera
(np. duzy rynek wewnetrzny, cztonkostwo w UE, dost¢p do talentéw) oraz udane
przyktady inwestycji zagranicznych (liczne centra ustug i R&D globalnych firm w Polsce).
Celem jest przedstawienie Polski jako wiarygodnego i atrakcyjnego miejsca do
inwestycji, z wysokiej klasy specjalistami i kultura innowacji, a jednocze$nie przyjaznymi
procedurami (trwaja dziatania na rzecz cyfryzacji i uproszczenia obstugi inwestora).

e Talenty i profesjonalisci miedzynarodowi: Wykwalifikowani pracownicy,
specjalisci z branz technologicznych, naukowcy oraz studenci z zagranicy. Polska chce ich
przycigga¢ oferujac mozliwosci rozwoju kariery, dobre warunki zycia oraz dynamiczne
srodowisko innowacji. Juz dzi$§ mtodzi Polacy sa konkurencyjni globalnie, m.in. dzieki

83



wysokim kompetencjom i znajomosci jezykéw obcych, co przyciaga inwestorow.
Wizerunek Polski jako rosnacego hubu technologicznego i naukowego w Europie ma
zacheci¢ miedzynarodowe talenty do zwigzania swojej przysztosci z naszym Kkrajem
(np. poprzez programy stypendialne, startupy, centra badan). Segment ten obejmuje tez
powracajacych z emigracji specjalistow - dla ktérych budowany jest klimat sprzyjajacy
powrotom.

e Polonia za granica: Miliony Polakow i o0s6b pochodzenia polskiego
mieszkajagcych na stale poza krajem stanowia wazny segment i naturalnych
ambasadorow marki. Polonia nie jest grupa jednorodna (rézni ja pokolenie, kraj
osiedlenia czy stopien zwiagzku z Polska), dlatego komunikacja musi by¢ zr6znicowana.
Najstarsze pokolenia Polonii sa zwykle bardziej patriotyczne i pielegnujace wizerunek
Polski, podczas gdy nowsza emigracja bywa dobrze zintegrowana z lokalnymi
spoteczno$ciami. Strategia zaklada aktywizacje¢ Polonii w promowaniu polskiej kultury,
gospodarki (np. rola polonijnych przedsi¢biorcéw) i przeciwdzialaniu negatywnym
stereotypom. Utrzymywanie silnych wie¢zi z rodakami za granica (np. poprzez instytucje
polonijne, media typu TV Polonia czy wydarzenia kulturalne) pomoze w organicznej
promocji marki narodowe;j.

e Partnerzy miedzynarodowi i instytucjonalni: Rzady panstw sojuszniczych,
organizacje migdzynarodowe (UE, ONZ, OECD itp.), a takze zagraniczne media i liderzy
opinii. Sg to podmioty, ktore nie tyle , konsumujg” markg Polski, ale réwniez wptywajg na
jej ksztaltowanie. Polska powinna prowadzi¢ z nimi proaktywny dialog i dyplomacje
publiczng, tak aby wzmacnia¢ pozytywna narracj¢ o kraju na forum miedzynarodowym.
W praktyce oznacza to m.in. angazowanie mie¢dzynarodowych mediéw w opowiesc
o polskich sukcesach, budowanie koalicji w waznych sprawach globalnych (np. klimat,
bezpieczenstwo) oraz obecnos¢ polskich ekspertéow w debatach swiatowych. Celem jest,
by Polska byla postrzegana jako wiarygodny partner i lider regionalny, ktéry wnosi
konstruktywny wktad w spotecznos$¢ miedzynarodowa.

e Tworcy Kkultury i liderzy opinii: Segmentem o rosngcym znaczeniu sa
zagraniczni influencerzy, artysci, naukowcy, dziennikarze i inni ,agenci wptywu”
ksztattujacy opinie o krajach. Polska chce by¢ dla nich atrakcyjng tematyka i
wspotpracownikiem. Dziatania w tym obszarze obejmuja promocj¢ polskich osiggnig¢
kulturalnych i naukowych za granicg (np. festiwale, wystawy, goscinne pokazy),
partnerstwa z zagranicznymi instytucjami kultury oraz wspieranie obecnosci polskich
artystow i ekspertéw na forum migedzynarodowym. Jesli globalni twércy - od filmowcow
po szeféw kuchni - bedg opowiadac o Polsce (np. poprzez projekty artystyczne, artykuty,
programy TV), wizerunek kraju zyska na kolorycie i wiarygodnosci.

e Milodzi ,obywatele swiata”: Mtode pokolenie zaréwno w Polsce, jak i za granics,
wychowane w dobie globalizacji i internetu. To ludzie ciekawi §wiata, mobilni i aktywni
w mediach spotecznosciowych, dla ktéorych wazne s3 warto$ci uniwersalne
(np. autentycznos¢, réznorodnosé, zrownowazony rozwoj). Dla marki Polska stanowig
oni strategiczny segment, bo to oni beda w przyszlosci ksztattowaé opinie i trendy.
Komunikacja skierowana do nich musi by¢ nowoczesna, angazujaca i wiarygodna. Polska
bedzie pozycjonowaé si¢ jako kraj mozliwosci dla mtodych - oferujacy edukacj¢ na
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wysokim poziomie, przestrzen dla startupow, bogata kulture miejska i np. rozwijajaca si¢
scen¢ muzyczng czy gamingowg. Wielu mlodych Polakéw ma juz doswiadczenia
zagraniczne, zdobyte podczas studiéw czy pracy w innych krajach, co dato im szersza
perspektywe i umiej¢tnos¢ poréwnania Polski z innymi miejscami. Ta grupa moze sta¢
si¢ pomostem komunikacyjnym - ich historie powrotéw lub sukces6w w Polsce moga
inspirowac rowie$nikdéw z innych krajow do zainteresowania naszym krajem.

Kazdy z powyzszych segmentéw wymaga dopasowanego przekazu i kanaléw
komunikacji. Strategia zaktada réznicowanie oferty i komunikatéow - tak, by turysci
ustyszeli o pigknie natury i goscinnosci, inwestorzy o stabilnosci i innowacjach, a mtodzi
globalni o kreatywnym klimacie miast. Taka segmentacja pozwoli lepiej konkurowac
o uwage kazdej z tych grup, poniewaz poszczeg6lne kraje rowniez specjalizuja swoje
wizerunki, by trafia¢ w konkretne nisze oczekiwan.

7.5. Wewnetrzna spojnos¢ komunikacji i edukacja obywatelska

Obywatele kraju musza rozumie¢ marke i czu¢ z nig wigz, bo to oni s3 jej
nosicielami na co dzien (np. w kontakcie z turystami). Kraje takie jak Niemcy, Szwecja
czy Dania maja naturalng spojnos¢ komunikacji - ich obywatele od dziecka
wychowywani s3 w warto$ciach marki swojego kraju. Polska, ze wzgledu na historyczne
podziaty, niedostateczne zakorzenienie warto$ci wspolnych i brak systemowej edukacji
obywatelskiej, nie ma takiej naturalnej koherenciji.

Konsekwencje braku spdjnosci wewnetrznej:

1. Wiarygodno$¢ zagraniczna wzrasta proporcjonalnie do wiarygodnosci
wewnetrznej - jesli polskie media, politycy czy celebryci r6znicuja narracj¢ marki,
zagraniczna percepcja ulega fragmentac;ji

2. Efekt mnoznikowy wydatkéw - kazdy Polak jest potencjalnym kanatem
komunikacji (lub dezinformacji) zagranica

3. Soft power bez fundamentu - branding narodowy bez edukacji obywatelskiej to
tylko PR bez substancji

4. Strata talentow - Polacy nieSwiadomi swojej wartosci lub nieufni wobec wizji
kraju emigruja

5. Podatno$¢ na manipulacje - spolaryzowane spoteczenstwo jest podatne na
wewngtrzne i zewngtrzne kryzysy wizerunkowe
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Propozycja programu ,Branding obywatelski”
Faza 1: Edukacja obywatelska (lipiec - grudzien 2026)
1. Kampania spoleczna , Polska to My” (lipiec - wrzesien 2026)

e TV: 3 emisje dziennie w czasie szczytowej oglgdalnosci

e Digital: TikTok/Instagram - codzienne tresci

e OOH: 50 najwiekszych miast

e Przekaz: ,Kazdy Polak jest ambasadorem Polski. Znasz swoja moc?”

2. Materialy edukacyjne dla szkét (sierpien - listopad 2026)

e Modut edukacyjny w historii/WOS
e Temat: ,Polska na §wiecie: percepcja i rzeczywistos¢”
e Spotkania online z ambasadami

3. Program ,Social Media Ambassadors” (wrzesien 2026 - czerwiec 2027)

e 10000 uczestnikow
e Kurs online 4h
e Platforma Moodle

4. Szkolenia dla sektora publicznego (pazdziernik - grudzien 2026)

e 5000 pracownikow
e 15 miast

Faza 2: Narzedzia do dzialania (pazdziernik 2026 - marzec 2027)

1. Aplikacja mobilna , Polska - Ambassadors” (pazdziernik 2026 - luty 2027)

e Funkcje: edukacja, generator postow, fact-checker, mapa produktéw, ranking

e Cel: 100 tys. uzytkownikéw w 1. roku

2. Pakiet tresci dla ambasadorow (od listopada 2026 - ciagly, comiesi¢czny)

e infografiki

e krotkie wideo

e memy edukacyjne

e cytaty liderow

e 5 wersji jezykowych

3. Program certyfikacji ,Ambassador of Polish Brand” (grudzien 2026 - marzec

2027)

e Poziomy Bronze / Silver / Gold
e Korzysci: gadzety, eventy, certyfikaty
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Faza 3: Bodzce i wyrédznienia (kwiecien 2027 - grudzien 2028)
1. Gala ,Polish Brand Ambassadors Awards”

e Pierwsza edycja: maj 2027
e 5 kategorii

e Nagrody finansowe

e Transmisja na zywo

2. Cotygodniowy cyKl , Polish Brand Ambassador Spotlight” (od kwietnia 2027)
e 5-minutowe profile wideo na YouTube/Instagram

3. Program lojalnosciowy (od czerwca 2027)
e Punkty za aktywnos¢
e Wymiana: produkty premium, bilety, wsparcie podrozy

Faza 4: Zaangazowanie Korporacyjne (styczen - grudzien 2028)

1. ,Polish Brand Workplace Champions” (styczen - sierpien 2028)

e 50 korporacji + 100 MSP
e Ambasadorzy wewnetrzni w firmach

2. CSR ,,Companies for Polish Brand” (marzec - grudzien 2028)

e dziatania firm wspierajace mark¢ narodowa
e wspodlne kampanie i wydarzenia CSR

Faza 5: Pomiar i feedback (od lipca 2026 - ciagly)
1. Monitorowanie aktywnosci

e 10000 ambasadoréw w 1. roku
e 25000w 2.roku

e 500 000+ udostepnien rocznie
e 50 mln+ zasiegu

e analiza sentymentu

2. Badania kwartalne

e Pierwszy pomiar: wrzesien 2026
e Kolejne: grudzien 2026, marzec 2027, czerwiec 2027, itd.

3. Grupy fokusowe

e (o 6 miesiecy
e Pierwsza runda: grudzien 2026
e Kolejne: czerwiec 2027, grudzien 2027, itd.
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7.6. KPI i wskazniki efektow

Skuteczno$¢ wdrozenia strategicznych wytycznych pozycjonowania kraju musi
by¢ stale mierzona za pomoca klarownych KPI (ang. Key Performance Indicators),
obejmujacych zaréwno efekty wizerunkowe, jak i realne przelozenie na sfere
ekonomiczng, kulturowg ispoteczng. Ponizej przedstawiono Kkluczowe wskazniki
sukcesu w poszczegolnych kategoriach:

e Wskazniki wizerunkowe:

Ocena zmian w postrzeganiu Polski globalnie. Nalezg tu m.in. pozycje Polski
w miedzynarodowych rankingach reputacji i marki narodowej (np. Nation Brands Index,
Anholt-Ipsos, raporty Brand Finance) - dazymy do awansu o okreslong liczb¢ miejsc
i poprawy wartosci kapitaltu markowego Polski. Waznym KPI jest wzrost swiadomosci
marki - mierzony odsetkiem respondentéw w wybranych krajach, ktérzy spontanicznie
kojarza pozytywne informacje lub cechy z Polska (wg badan ankietowych). Monitorowa¢
nalezy takze sentyment medialny: proporcje publikacji pozytywnych do negatywnych
o Polsce w mediach $wiatowych (cel: zwickszenie odsetka pozytywnych relacji). Inny
wskaznik to zasieg izaangazowanie w mediach spotecznosciowych na oficjalnych
kanatach (liczba obserwujacych, udostepnien, komentarzy) - jego wzrost swiadczy o
rosngcym zainteresowaniu marka. W planie jest rowniez prowadzenie badan typu ,pulse
check” w kluczowych grupach docelowych (np. inwestoroéw, turystow) z pytaniem, jak
oceniaja Polske¢ w okreslonych kategoriach przed i po wdrozeniu strategii - oczekuje si¢
poprawy ocen atrybutow takich jak innowacyjno$¢, goscinno$¢, wiarygodnos¢.

e Wskazniki ekonomiczne:

Mierza, na ile poprawa marki przektada si¢ na korzysci gospodarcze. Gtéwne KPI
to warto$¢ bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ) naplywajacych rocznie - celem
jest wzrost ich poziomu i dywersyfikacja zrédet (wigcej inwestoréw z branz wysokich
technologii itp.). Kolejny wskaznik to liczba turystéow zagranicznych i ich wydatki -
nalezy dazy¢ do zwigkszania liczby odwiedzin oraz wzrostu $rednich wydatkéw na osobg
(co swiadczy o przyciaganiu bardziej wartosciowych segmentéw). Istotny bedzie tez
wolumen eksportu towaréw wysoko przetworzonych (np. wzrastajacy udziat produktow
high-tech w eksporcie oznaczajacy, ze Polska kojarzy si¢ z jakoscia, nie tylko z
surowcami). Nalezy monitorowa¢ roéwniez liczbe zagranicznych projektow
start-upowych/talentow przyciagnietych do Polski (np. przez inkubatory, programy typu
Poland Prize) oraz pozycje Polski w rankingach konkurencyjnosci i klimatu biznesowego
(Doing Business, Global Competitiveness Index). Te twarde dane ekonomiczne - jak PKB,
BIZ, eksport, turystyka - powinny by¢ stale $sledzone i analizowane przez stosowng
jednostke na tle danych historycznych i poréwnawczo z innymi krajami.
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e Wskazniki kulturowe:

Odnosza si¢ do zasiegu i wplywu polskiej kultury oraz edukacji na §wiecie. Naleza
do nich np. liczba zagranicznych wydarzen kulturalnych zwigzanych z Polska (festiwali,
wystaw, koncertéw) oraz frekwencja na nich - zakladamy rosnacy trend. Obecnos¢
polskich twércéw w prestizowych instytucjach i nagrodach to kolejny wymiar: liczba
nominacji i nagréd migdzynarodowych dla Polakéw (Oscary, Grammy, Noble) moze by¢
traktowana jako miernik soft power. Wazna jest takze liczba studentéw zagranicznych na
polskich uczelniach i w programach wymiany - ich wzrost oznacza, ze Polska staje si¢
atrakcyjna edukacyjnie. Monitorowac¢ nalezy zasieg mediéw polonijnych i tresci o Polsce
w mediach zagranicznych (np. specjalne reportaze, artykuly - czy jest ich wiecej).
[stotnym elementem jest rozpoznawalno$¢ kluczowych elementéw polskiej kultury (np.
pytanie w ankietach zagranicznych: ,Czy potrafisz wymieni¢ wspodtczesnego polskiego
pisarza/rezysera?” - docelowo coraz wigcej os6b powinno umie¢). Przydatnym
wskaznikiem bedzie ranking Soft Power (np. Global Soft Power Index) - aspirujemy do
awansu o kilka pozycji dzi¢ki intensyfikacji dziatan kulturalnych.

e Wskazniki spoleczne:

Mierza efekty w sferze spotecznej, zaréwno za granica, jak i w kraju. Po stronie
zagranicznej istotny bedzie poziom sympatii i zaufania do Polski w badaniach opinii
publicznej innych krajéw (np. Eurobarometr, sondaze typu ,ktéry nardd lubisz
najbardziej”) - celem jest wzrost wskaznikow sympatii i redukcja negatywnych
stereotypow. Po stronie wewngtrznej kluczowa jest duma narodowa i zaangazowanie
obywateli, np. badanie, czy rosnie odsetek Polakéw dumnych z polskiej marki i
swiadomie jg wspierajacych (np. poprzez udzial w akcjach promocyjnych, deklaracje w
ankietach). Wskazniki spoteczne to takze integracja cudzoziemcow w Polsce (np. wzrost
liczby zagranicznych specjalistow osiedlajacych si¢ na state, poziom ich zadowolenia z
zycia tutaj) - co posrednio odzwierciedla atrakcyjno$¢ kraju. Monitorowa¢ mozna liczbe
i aktywnos$¢ spotecznosci polonijnych (czy powstaja nowe kluby, czy wzrasta liczba
uczestnikow wydarzen polonijnych), bo to $wiadczy o sile wiezi emigrantéw z marka
macierzy. Rowniez postawy miodego pokolenia Polakéw powinny zosta¢ ujete w KPI -
np. czy zwieksza si¢ ich otwarto$¢ na cudzoziemcéw i duma z Polski (co pokazg badania
np. studenckie).

e Wskazniki zarzadzania marka:

Ponadto, mierzona powinna by¢ efektywnos$¢ samego procesu wdrazania SPF -
np. liczba instytucji i regionéw stosujacych spojna identyfikacje marki, liczba
przeszkolonych urzednikow i partneréw w zakresie brandingu, ilos¢ wspolnych
kampanii realizowanych pod marka narodows. To wewngtrzne KPI, ktére swiadcza o
tym, na ile spdjnie i profesjonalnie zarzagdzamy marka kraju (monitoring ten powinien
przebiega¢ dwutorowo: osobno w administracji i wsréd partneréw zewnetrznych).
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Wszystkie powyzsze wskazniki powinny by¢ regularnie monitorowane i raportowane
przez dedykowane zespoty (np. Biuro Marki Polska). Wazne jest przy tym rozrdéznienie
wplywu samej marki od innych czynnikéw - co bywa trudne, bo na wyniki gospodarcze
czy spoteczne wplywa wiele zmiennych. Dlatego ewaluacja powinna uwzglednia¢
zar6wno ogdélny rozwdj kraju (PKB, inwestycje - by nie przypisywaé marce czegos, co
wynika np. z koniunktury), jak i jako$ciowe badania (pytajac inwestoréw czy turystow,
czy marka/$wiadomos¢ wizerunku wptynela na ich decyzjg¢). Regularny monitoring
rankingéw, raportéw i analiz (np. Bank Swiatowy, OECD, raporty turystyczne) pozwoli
sledzi¢ postgpy w wielu wymiarach naraz. W razie odchylen od zatozen, strategia
powinna by¢ korygowana - KPI pelnig wigc tez rolg systemu wczesnego ostrzegania i
motywatora do ciggltego usprawniania dziatan.

Na koniec, ustalenie konkretnych celéw liczbowych (np. +5 miejsc w rankingu X do
roku Y, +30% turystéow z rynku Z w 3 lata) powinno by¢ elementem planu operacyjnego
wynikajacego ze SPE. Te cele zostang zakomunikowane wszystkim zaangazowanym
podmiotom, by istniala wspolna orientacja na wyniki. Spéjna praca catego ekosystemu
marki - mierzona wtasnie przez KPI - zapewni, ze wytyczne odnos$nie pozycjonowania
strategicznego przetoza si¢ na realne, pozytywne zmiany w wizerunku Polski oraz
wymierne korzysci gospodarcze, kulturowe i spoteczne dla kraju.
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System pomiaru sukcesu - dashboard KPI marki Polski
A. KPI krétkoterminowe (miesigce 1-6)
1. Swiadomos$¢ marki

Niewspomagana $wiadomo$¢ marki w o$miu krajach kluczowych (USA, Niemcy,
Francja, Wielka Brytania, Japonia, Chiny, ZEA, Brazylia):

e Poziom wyjsciowy: < 15%
e Cel po 6 miesiagcach: 16-17%
e Metoda: cykliczne badania marki (1000 respondentow/kraj/miesiac)

Wolumen wyszukiwan frazy ,Poland” w kontekstach neutralnych i pozytywnych,
z wykluczeniem zapytan kryzysowych (GIS, Semrush):

e Cel: wzrosto 15-20%
2. Widocznos$¢ medialna
Liczba publikacji w mediach najwyzszej kategorii (tier-1):

e Poziom wyjsciowy: ok. 50/miesigc
e Cel: 70-80/miesiac
e Wymagany udziat tresci pozytywnych i neutralnych: min. 60%

Share of Voice (SoV) - media migdzynarodowe

e Poziom wyjsciowy: ok. 6-8%
o Cel:9-11%

KPI pomocniczy - AVE - Advertising Value Equivalent (warto$¢ ekwiwalentu
reklamowego):

e Cel: 1,5-3 mln EUR/miesigc
3. Zaangazowanie odbiorcow
Wozrost liczby obserwujacych oficjalne kanaty marki Polski:

e Instagram: +10-15 tys./miesigc
e LinkedIn: +5-8 tys./miesigc
e platforma X: +3-5 tys./miesiac

B. KPI srednioterminowe (6-12 miesiecy)
1. Sentyment i percepcja
Net Sentiment Score dla hasta ,Poland” (analiza NLP):

e Poziom wyjsciowy: +15%
e Cel: 20-22%

Pozycja Polski w Nation Brand Index (rynki kluczowe):
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e USA:z22.na20-21
e Niemcy:z18.na16-17
e Azja:z28.na 26-27

2. Efekty inwestycyjne - FDI

Liczba zapytan inwestycyjnych® powigzanych z kampania:
e Poziom wyjsciowy: 0 (nowy wskaznik)
e Cel po 12 miesigcach: 60-90 zapytan

PKI pomocniczy: Wskaznik jakosciowy - min. 50% zapytan z sektoréw
priorytetowych.

3. Turystyka - rynKki priorytetowe
Liczba odwiedzajacych z rynkéw docelowych:

e Poziom wyjsciowy: 4,2 mln/rok
e Cel: 4,8-5,3 mln/rok

Srednie wydatki turysty:
e Cel: wzrosto 10-15%

4. Talenty i pozyskiwanie specjalistow (Brain Gain)
Liczba zgloszen na platformy rekrutacyjne dla talentow:
e Cel: 1500-2000 zgtoszen/miesigc
Skuteczno$¢ rekrutacji:

e (Cel: 35-40% zaakceptowanych ofert

3 Za zapytanie inwestycyjne uznaje sie udokumentowany kontakt inwestora zagranicznego, Kktory
(1) nastapit poprzez dedykowane kanaly kampanii (strona internetowa, formularz, wydarzenie itp.),
(2) dotyczy potencjalnej inwestycji w Polsce, (3) zawiera dane kontaktowe umozliwiajace dalsza obstugeg.
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C. KPI dlugoterminowe (2-3 lata)
1. Pozycja marki w rankingach miedzynarodowych
Nation Brand Index:
e Cel: awans do grupy Top 30-32
Best Countries Ranking (US News):
e (Cel: awans z 27. na 22-25 miejsce
Global Soft Power Index:
e Cel: wzrost z ok. 45. na 38-42 miejsce
2. Udzial narracji sektorowych w komunikacji inwestycyjnej
Struktura bazowa (szacunek)
e Narracja og6lna: ~70%
e Narracje sektorowe: ~30%
e Cel po 36 miesigcach: 50%
3. Zgloszenia talentow*
Cele:
e (el miesieczny: 800-1200 zgtoszen
e Celroczny: 10 000-14 000 zgloszen
e Jakos$¢: min. 30% zgloszen spekniajacych kryteria stanowisk
4. Wewnetrzna duma narodowa
Odsetek Polakéw deklarujacych dume z miedzynarodowego wizerunku Polski’:
e Poziom wyjsciowy: ok. 55-58%
e Cel: 65-68%

Liczba aktywnych ambasadoréw marki (oséb promujacych Polsk¢ w mediach
spotecznosciowych):

e Cel: 50- 100 tys. 0s6b wykazujacych aktywno$¢ minimum raz w miesigcu

D. Dashboard i system monitorowania

* Zgloszenie talentu oznacza aplikacje: (1) ztozong przez cudzoziemca lub Polaka z zagranicy, (2) dokonang
poprzez oficjalna platform¢ talentowg strategii, (3) zawierajaca CV/profil zawodowy, (4) dotyczaca ofert
pracy w Polsce.

> Odsetek respondentéw w Polsce, ktorzy deklaruja dume z miedzynarodowego wizerunku Polski,
mierzony w badaniu reprezentatywnym (CAWI/CATI).
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e Centralna platforma analityczna dostepna dla:
o Ministerstwa Spraw Zagranicznych
o Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu
o Instytutow Polskich za granica
o Biura Rzecznika Rzadu

e Cotygodniowe automatyczne raporty oraz comiesigczne analizy trendéw
(wzrost/spadek/stabilizacja).

e System ,red flags” - automatyczne alerty w przypadku spadku dowolnego KPI
ponizej 80% wartos$ci docelowe;.

8. ARCHITEKTURA MARKI NARODOWE] POLSKI

Architektura marki to system organizacyjny, ktéry definiuje relacje miedzy marka
gléwna a submarkami, zapewniajac jednocze$nie spojnos¢ i pozwala na elastyczng
adaptacje do réznych sektoréw i grup odbiorcow.

Polska, majaca bogata histori¢ i wiele sektoréw godnych promocji
mi¢dzynarodowej, w bardzo niewielkim stopniu opracowywata formalne
udokumentowanie architektury marki. Konsekwencja jest sytuacja, w ktérej narracje
promujace Polsk¢ posiadaja niewiele punktow wspolnych. Kazda z tych narracji jest
prawdziwa i wazna, ale nie s3 ze soba powigzane w zaden widoczny dla odbiorcy sposéb.
Turysta odwiedza Krakéw i mysli "piekna, historyczna Polska". Inwestor czyta raport
biznesowy i mysli "tania Polska". Naukowiec czyta publikacje i mysli "utalentowana
Polska". Ale zaden z nich nie widzi jednej, spdjnej marki, ktérej wszystkie te wymiary
tworza razem catos¢.

Przeprowadzone badania jakos$ciowe IDI oraz badania grup fokusowych jasno
wskazuja, ze ta fragmentaryzacja jest problemem. To wykazalo klarownie, ze polska
marka potrzebuje wyraznej architektury, ktéra wyjasni, jak ré6zne submarki funkcjonuja
w ramach jednego, spéjnego systemu wartosci.

8.1. Koncepcja marki gldwnej: marka parasolowa

Marka Polska funkcjonuje jako marka parasolowa (ang. umbrella brand), co
oznacza, ze stanowi ona nadrzg¢dng, ogo6lna marke, pod ktora funkcjonuje wiele
submarek sektorowych, kazda z ktérych ma swoja specjalizacje, ale wszystkie razem
tworza spdjny obraz kraju. Ten model ma kilka strategicznych zalet:

Po pierwsze, zapewnia uniwersalno$¢. Marka Polska dzialta na poziomie
emocjonalnym i symbolicznym dla wszystkich potencjalnych odbiorcéw - czy to
inwestorow szukajacych rentownosci, turystow szukajacych autentycznosci, czy
naukowcéw szukajacych innowacji. Marka gtéwna stanowi wspo6lny punkt odniesienia,
ktéory mowi: "Niezaleznie od tego, co ci¢ interesuje, to wszystko jest czeScig czego$
wiekszego - marki Polski".

Po drugie, zapewnia niezaleznos$¢ submarek. Kazda submarka ma prawo do
autonomii, wlasnych strategii komunikacyjnych, kanatéw mediéw i budget'u. Nie musza
by¢ sterowane bezposrednio z jednego centrum - moga dziala¢ elastycznie, dostosowujac
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si¢ do swoich specyficznych odbiorcéw i celow rynkowych. Jednak ta autonomia zawsze
odbywa si¢ w ramach systemu wartosci marki gléwne;.

Po trzecie, zapewnia wzmacnianie dwustronne. Submarki wzmacniaja marke
gléwna poprzez swoje osiagnigcia (np. polski sukces w IT wzmacnia obraz Polski jako
nowoczesnego, innowacyjnego Kraju), a jednoczesnie marka giéwna wzmacnia submarki
poprzez swoja warto$¢ i zasoby komunikacyjne. To pozytywne sprz¢zenie zwrotne
tworzy efekt synergii.

Po czwarte, zapewnia konsekwencje. Wszystkie dziatania komunikacyjne,
niezaleznie od tego, czy pochodza z ministerstwa turystyki, osrodka badawczego czy
firmy IT, musza by¢ zgodne z wartosciami i wytycznymi marki gtéwnej. To sprzyja
budowaniu spojny wizerunek marki na arenie migdzynarodowe;.

8.2. System narracji submarek marki narodowej

System narracji submarek przekltada esencj¢ marki gléwnej ,Polska -
Bezpieczenstwo i Mozliwosci” na jezyk konkretnych sektoréw: gospodarki, turystyki,
kultury, nauki i technologii, jakosci zycia oraz diaspory. Kazda submarka dziedziczy
cztery filary wartos$ci (Innowacyjna, Inspirujaca, Przyjazna, Otwarta),

Filar 1: INNOWACYJNA

Innowacyjnos¢, w konteks$cie marki Polski, to nie tylko technologia. To
dynamiczna, otwarta na nowe pomysty, zdolna do transformacji mentalnos¢ i kultura.

Dla gospodarki innowacyjno$¢ oznacza: polskie firmy IT zmieniajace §wiatowy
rynek gier komputerowych, polskie startupy podbijajace globalne rynki,
przedsiebiorcéw, ktérzy nie boja si¢ sprébowa¢. Dla nauki innowacyjno$¢ oznacza:
nowatorskie badania, laboratoria, ktére zmieniaja nasza wiedz¢ o $wiecie czy szerzenie
wiedzy w niekonwencjonalny sposéb. Dla turystyki innowacyjno$¢ oznacza: nowe
doswiadczenia, nowe formy poznawania kraju, hybryde polskiej tradycji z nowoczesnym
designem. Dla kultury innowacyjnos$¢ oznacza: artystéw, ktorzy nie powielaja tradycji,
ale ja transformuja, designerow, ktorzy tworza nowe standardy estetyki itp.

Innowacyjnos$¢ nie oznacza jedynie bezwzglednego "zerwania z przesztoscig”, ale
réwniez tworczego wykorzystania przesziosci do budowy przysztosci. To dlatego
wartos¢ ta rezonuje poprzez catag marke Polski - pokazuje, ze jestesmy krajem, ktory nie
jest zamrozony w przesztosci, ale ciggle ewoluuje.
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Filar 2: INSPIRUJACA

Inspiracja to zdolno$¢ do motywacji, pokazywania jak przezwyci¢za¢ trudnosci,
wykazywanie drogi do sukcesu. Historia Polski, cho¢ peilna tragedii, jest przede
wszystkim historig resilience'u - kraju, ktory zawsze wstawal, transformowat sig, rost.
Inspirujgca wartos¢ wyrazata si¢ w wielu wymiarach:

e Historia: Polska, ktorej nie bylo na mapach przez 123 lata, powrdcita. Polska,
ktérej miasta zostaly doszcze¢tnie zniszczone w drugiej wojnie $wiatowej, je
odbudowata. Polska, ktérg zdlawil komunizm, przez Solidarnos¢ si¢ wyzwolita. To
narracja, ktdra inspiruje - pokazuje, ze rzeczy, ktore wydaja si¢ niemozliwe, moga
by¢ osiagnicte.

e Wspolczesne dokonania: Robert Lewandowski, jeden z najlepszych pitkarzy
$wiata. Iga Swiatek, mistrzyni tenisa. Polskie kino na $wiatowych festiwalach.
Polskie marki na mi¢dzynarodowych scenach. To wszystko pokazuje, ze Polacy
moga konkurowa¢ na swiatowym poziomie.

e Osobisty wzrost: Kazda osoba, ktéra przychodzi do Polski i widzi dynamike,
energi¢, poczucie mozliwosci - czuje si¢ inspirowana. To nie jest kraj, w ktorym
norma jest podejscie apatyczne, ale kraj, w ktéorym energia i ambicja s3 mocno
dostrzegalne.

Inspiracyjnos¢ jako wartos¢ moéwi: "W Polsce co$ si¢ dzieje, polska energia jest

zarazliwa, polska determinacja jest widoczna. Jesli przyjdziesz do Polski, zarazisz si¢
ambicja i poczuciem, ze rzeczy mogg si¢ zmienic".

Filar 3: PRZYJAZNA

Przyjaznos¢, w kontekscie marki Polski, to nie powierzchowna uprzejmos¢ czy
marketing. To autentyczna goscinno$¢, otwartos¢, rzeczywiste zainteresowanie drugg
osoba.

Respondenci badan IDI wielokrotnie podkreslali, ze Polacy sa prawdziwie
przyjazni - nie jest to wigc tylko hasto promujace, ale realne doswiadczenie turystow,
migrantéw, biznesmendw. Gdy ktos przyjezdza do Polski, czuje si¢ ,,zaopiekowany”.

Ta warto$¢ wyrazala si¢ w nastgpujacych wymiarach:

e Turystyka: Turysci podkreslaja, ze polska goscinno$¢ jest najczesciej
wymienianym pozytywnym do$§wiadczeniem z pobytu w kraju.

e Gospodarka: Firmy mi¢dzynarodowe podkreslaja, ze pracownicy w Polsce sa
otwarci na wspétprace, pomocni, chetni do pracy zespotowe;j.

¢ Kultura: Polska kultura jest inkluzywna - nie dla elity, ale dla wszystkich.

e Spolecznos$é: Polska ma relacje wspdlnotowe, ktére w innych krajach zanikajg -
na podwérkach ludzie si¢ znaja, sgsiedzi si¢ wspierajg, wspdlnota ma znaczenie.

Przyjaznos¢ jako warto$¢ moéwi: "W Polsce nie bedziesz sam. Bedziesz cze¢scia
spotecznosci, ktéra obchodza ludzie, ktore lubig pomagac, ktore dzielg si¢ tym, co maja".
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Filar 4: OTWARTA
Otwarto$¢ oznacza tolerancj¢, akceptacje dla roéznorodnosci, gotowos¢ do
wspoélpracy i angazowania si¢ w dynamike zmian. Stanowi ona antyteze dla
izolacjonizmu, braku kooperatywnosci, zamknietosci kulturowej, zatopienia si¢ w
przesztosci.
W kontekscie marki Polski otwartos¢ wyraza si¢ poprzez:
e UE i NATO: Polska, ktéra wybrata zachodnie, demokratyczne instytucje, wybrata
otwarto$¢ na §wiat, zamiast izolacji czy autorytaryzmu.
e Miedzynarodowa wspélpraca: Polska jest krajem, ktory chetnie si¢ taczy
z innymi - w nauce, biznesie, kulturze.
e RoOznorodnosé: Polska, ktéra przyjela ukrainskich uchodzcow w 2022 r,
pokazata, ze otwarto$¢ to nie jest teoria - to jest praktyka.
e Nowoczesnos¢: Polska, ktora, zamiast kurczowo trzymac si¢ przesztosci, stale si¢
modernizuje i transformuje.

Otwarto$¢ jako wartos¢ mowi: "Polska nie boi si¢ zmian, nie boi si¢ innych
perspektyw, nie zamyka si¢ w bunkrze. Polska jest gotowa na dialog, wspdtprace i
przysztosé, ktéra bedzie wielowymiarowa i wspélnie budowana".

8.3. Relacja czterech filaréw do esencji marki

Cztery filary wartosci - Innowacyjna, Inspirujaca, Przyjazna, Otwarta - to nie
niezalezne wartosci, ale konkretyzacja esencji "Bezpieczenstwo i mozliwosci":

e Bezpieczenstwo méwi: "Polska to cztonek UE i NATO, kraj, w ktérym obowiazuja
rzady prawa, gdzie mozesz inwestowac" - jest to wyraz wartosci OTWARTA
(integracja) i PRZYJAZNA (stabilny system wartosci).

e Mozliwosci mowi: "W Polsce mozesz robi¢ rzeczy, ktore sa niemozliwe gdzie
indziej" - to jest wyraz wartosci INNOWACYJNA (brak sztywnych struktur)
i INSPIRUJACA (energia do dzialania).

Te cztery wartosci razem tworza cata platforme wartosci, ktora kazda submarki powinna
artykutowac, ale ze swoim specyficznym akcentem.

8.4. Wizualna reprezentacja marki gldwnej

Marka gtowna, aby mie¢ rzeczywisty wplyw, musi mie¢ spojna, rozpoznawalna
wizualng reprezentacj¢, ktéra bedzie obecna we wszystkich komunikacjach, niezaleznie
od tego, czy pochodzi z ministerstwa czy z prywatnej firmy.

Elementy wizualne marki gléwnej:

e Logo: Glowny logotyp Polski, zawierajacy orta bialego, flagi biato-czerwone lub
elementy nawigzujace do polskiego dziedzictwa, ale w nowoczesnym, czystym
designie - nie sztywnym, nie monumentalnym, ale energetycznym, przyjaznym,
otwartym, dopasowanie sygnetu i sloganu do wizerunku.
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e Kolory: Bialy i czerwony - kolory flagi - zawsze, ale moga by¢ wspomagane przez
kolory drugoplanowe, reprezentujace energi¢ (zotty, pomaranczowy) lub zaufanie
(niebieski).

e Typografia: grupa fontow, ktora jest nowoczesna, czytelna, ale zawiera
pierwiastek ciepta - nie sterylna, nie biznesowa, ale ludzka.

e lkonografia i symbole: Orzet Bialy (moc, niezalezno$¢), flaga (tozsamosé),
symbole polskie (solidarno$¢, tradycja) - ale wszystko w nowoczesnym
kontekscie.

e Fotografia i ilustracja: tone of voice powinien by¢ energetyczny, inkluzywny,
pokazujacy rzeczywistych ludzi, dynamike, zmiang, mozliwosci.

8.5. System narracji submarek

Ponizej przedstawiono system narracji dla kazdej z sze$ciu submarek, dla kazdej
okreslono: gitéwna opowies¢, kluczowe watki narracyjne (pillars) oraz powigzanie
z esencja i filarami marki.

8.5.1. Polska gospodarka - , Europejska jakos¢, polska efektywnos¢”

Gléwna opowiesé: Polska Gospodarka to opowies¢ o kraju, w ktérym bezpieczne
fundamenty (czlonkostwo w UE i NATO, stabilne otoczenie regulacyjne,
przewidywalno$¢) tacza si¢ zrealnymi mozliwosciami rozwoju - dla inwestoréow,
przedsigbiorcow, startupow i specjalistow.

Polska to miejsce, gdzie europejska jako$¢ spotyka si¢ z konkurencyjnymi
kosztami, a talent, technologia i przedsi¢biorczos¢ tworza ekosystem dla wzrostu. To nie
tylko ,tania sila robocza”, ale inteligentna, kreatywna i wspoélpracujaca gospodarka
przysztosci.

Hasto kierunkowe (przykiadowe): ,Polish Economy. Safe base, bold growth’,
»Polska Gospodarka - Bezpieczne fundamenty, odwazny rozwdj.”

Kluczowe watki narracyjne
1. Bezpieczna baza dla inwestycji
o Stabilno$¢ makroekonomiczna, integracja z UE, przewidywalne otoczenie
prawne.
o Polskajako ,bezpieczna przystan” dla biznesu w niestabilnym §wiecie.
o Esencja: Bezpieczenstwo — filary: Przyjazna, Otwarta.
2. Ekonomia talentéw i technologii
o Wysoko wykwalifikowani specjalisci, silne STEM, rozwiniety sektor
IT/gamedev/fintech.
o Polska jako hub kompetencji, nie tylko podwykonawca.
o Esencja: Mozliwosci — filary: Innowacyjna, Inspirujaca.
3. Europejska jako$¢ w rozsadnej cenie
o Relacja wartosci do kosztu - ,wigcej za mniej, bez kompromisu
jakosciowego”.
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o Dobra infrastruktura, logistyka, centralne potozenie.
4. Partnerstwo, nie tylko rynek
o Dlugoterminowe relacje, lojalno$¢, nastawienie na wspotpracg.
o Polska jako partner wspottworzacy rozwoj, a nie tylko ,miejsce produkc;ji”.

8.5.2. Polska turystyka - ,Kraj zr6znicowanych, autentycznych przezy¢”

Gléwna opowiesé: Polska Turystyka to opowie$¢ o kraju, ktory oferuje
bezpieczne, autentyczne iréznorodne doswiadczenia - od duzych miast i kultury
wspoblczesnej, po nature, lokalne tradycje i spokojne miejsca odpoczynku. Nie jest to
,muzeum historii”, lecz zywy kraj, w ktébrym mozna jednoczes$nie poczu¢ energi¢ miast,
bliskos$¢ natury oraz goscinnos¢ ludzi.

Hasto kierunkowe (przykladowe): ,Poland. Safely surprising’; ,,Polska - bezpiecznie
zaskakujgca.”

Kluczowe watki narracyjne
1. Bezpieczna, przyjazna destynacja
o Polska jako kraj, gdzie turysci czuja si¢ bezpiecznie w przestrzeni
publiczne;j.
o Uprzejmos¢, pomocno$é, brak masowej agresji wobec obcych.
o Esencja: Bezpieczenstwo — filary: Przyjazna, Otwarta.
2. Roéznorodnos¢ krajobrazéw i form wypoczynku
o Morze, goéry, jeziora, lasy, miasta - gesto$¢ réznych doswiadczen na
stosunkowo matej przestrzeni.
o Od city break po slow & nature, od festiwali po sanatoria.
3. Autentycznos¢ i lokalnos¢
o Prawdziwe, a nie skrajnie skomercjalizowane doswiadczenia: lokalna
kuchnia, miasteczka, tradycje.
o Polska jako ,prawdziwy kraj prawdziwych ludzi”, nie tylko turystyczny
showroom.
4. Nowoczesne doswiadczenia miejskie
o Kultura klubowa, kulinarna, festiwalowa, design, sztuka uliczna,
kreatywne dzielnice.
o Polska jako ciekawy kierunek dla mtodych, kreatywnych, ,urban explorers”.
o Filary: Innowacyjna, Inspirujaca.
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8.5.3. Polska kultura - ,Zywa, wspolczesna, twércza”

Gléwna opowiesé: Polska Kultura to opowies¢ o kraju, ktéry nie zatrzymat si¢ na
Chopinie iromantyzmie, ale stale tworzy nowa kulture — w muzyce, filmie, teatrze,
literaturze, designie, sztukach wizualnych i kulturze cyfrowe;j.

To kultura zakorzeniona w doswiadczeniu historycznym, ale opowiadajaca
o terazniejszos$ci i przysztosci jezykiem zrozumialym dla $§wiata. Polska kultura to soft
power - zrddlo inspiracji, wrazliwosci i §wiezych narracji.

Hasto kierunkowe (przyktadowe): ,Polish Culture. Rooted. Restless. Relevant’,
,Polska Kultura - zakorzeniona, poszukujgca, aktualna.”

Kluczowe watki narracyjne
1. Kultura, ktora przeszta przez ogien
o Doswiadczenie wojen, komunizmu, transformacji - jako zrédto glebokiej
wrazliwosci i niebanalnych opowiesci.
o Filary: Inspirujaca, Innowacyjna.
2. Scena wspoéiczesna i cyfrowa
o Filmy nagradzane na festiwalach, muzyka alternatywna, festiwale,
komiksy, gry, sztuka cyfrowa.
o Polska jako ,creative lab Europy Srodkowej”.
3. Kultura dostgpna i inkluzywna
o Instytucje kultury jako miejsca otwarte dla wielu grup spotecznych.
o Wpydarzenia plenerowe, festiwale, dziatania miejskie.
4. Kultura jako most
o Projekty miedzynarodowe, koprodukcje, festiwale, rezydencje artystyczne.
o Polska kultura jako przestrzen dialogu i wspétpracy.
o Filary: Przyjazna, Otwarta.

8.5.4. Polska nauka i technologia - ,Inteligentna sila Europy”

Gléwna opowiesé: Polska nauka i technologia to opowies¢ o kraju, w ktérym
talent, wiedza i badania przektadaja si¢ na realne innowacje. Polska jest miejscem, gdzie
mozna bezpiecznie rozwija¢ projekty badawcze i technologiczne, korzystajac z zaplecza
uczelni, laboratoriow, centrow R&D oraz ekosystemu start-upowego.

Hasto kierunkowe (przyktadowe): ,Poland. Safe ground for bold ideas’, , Polska -
bezpieczna przestrzen dla odwaznych idei.”

Kluczowe watki narracyjne

1. Talenty, ktére wspottworza §wiatowa wiedze
o Polscy naukowcy w projektach miedzynarodowych, publikacje, nagrody.
o Absolwenci pracujacy w globalnych firmach technologicznych.
2. Infrastruktura dla innowacji
o Uczelnie, parki technologiczne, centra badawcze, programy grantowe.
o Polska jako miejsce, gdzie da si¢ robi¢ ambitng naukg, nie tylko ,odrabia¢
zalegtos$ci”.
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3. Technologia w stuzbie ludzi i Srodowiska
o IT, A], zielone technologie, medtech - rozwijane z mysla o rozwiazywaniu
realnych probleméw.
o Filary: Innowacyjna, Inspirujaca.
4. Nauka otwarta i wspotpracujaca
o Partnerstwa migdzynarodowe, programy mobilnosci, konsorcja badawcze.
o Polska jako wiarygodny partner w projektach europejskich i globalnych.
o Filary: Otwarta, Przyjazna.

8.5.5. Polska jakos¢ zycia - ,Bezpiecznie, zielono, blisko ludzi”

Gléwna opowiesé: Polska jakos¢ zycia to opowie$¢ o Kkraju, ktéry oferuje
bezpieczne, stabilne iprzyjazne $rodowisko do zycia - dla rodzin, specjalistow,
studentéw i 0s6b szukajacych rownowagi.

Polska to miejsce, w ktérym mozna zy¢ ,normalnie”: w relacjach z ludzmi,
z dostgpem do natury, z poczuciem bezpieczenstwa, a jednoczes$nie korzystajac
z udogodnien nowoczesnej infrastruktury i ustug.

Hasto kierunkowe (przyktadowe): ,Poland. A good place to live your life’; , Polska -
dobre miejsce na zycie.”

Kluczowe watki narracyjne
1. Bezpieczenstwo i przewidywalnos$¢ codziennosci
o Niski poziom zagrozen w przestrzeni publicznej, spokojne miasta.
o Stosunkowo stabilne warunki spoteczne i gospodarcze.
o Esencja: Bezpieczenstwo — filary: Przyjazna, Otwarta.
2. Blisko$¢ natury i zielone otoczenie
o Duzy udziat terenéw zielonych, parkow, laséw, mozliwosci odpoczynku
poza miastem.
o Rozwijajace si¢ strategie smart & green cities.
3. Zycie w ludzkiej skali
o Miasta i miasteczka, ktore sa bardziej ,do zycia” niz ,do przetrwania” -
mniej thumoéw niz w metropoliach, a jednocze$nie peten dost¢p do ustug.
4. Przestrzen na rozwdj osobisty i zawodowy
o Edukacja, kultura, dostgpno$¢ zaje¢ dla dzieci, rozwoj zawodowy.
o Polska jako miejsce do dlugoterminowego osiedlenia si¢ i budowania
przysztosci.
o Esencja: Mozliwosci.
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8.5.6. Polska diaspora - ,Wspdlnota bez granic”

Gléwna opowies¢: Polska diaspora to opowies¢ o milionach ludzi rozsianych po
calym Swiecie, ktérzy - niezaleznie od obywatelstwa i miejsca zamieszkania - czuja
emocjonalng wi¢z z Polska i moga stac si¢ jej naturalnymi ambasadorami.

To narracja o globalnej rodzinie, ktoérej wspélnym punktem odniesienia sg
wartosci: solidarnos¢, przedsigbiorczos¢, pracowitosé¢, dbatos¢ o relacje.

Hasto kierunkowe (przyktadowe): ,Poland. Wherever we are’, ,Polska -
gdziekolwiek jestesmy.”

Kluczowe watki narracyjne
1. Polska jako punkt odniesienia, nie tylko miejsce na mapie
o Tozsamos¢, jezyk, kultura, tradycje - jako zaséb, a nie ci¢zar.
o Filary: Inspirujaca, Przyjazna.
2. Diaspora jako sie¢ mozliwosci
o Laczenie przedsigbiorcéw, naukowcoéw, tworcow, specjalistébw polskiego
pochodzenia.
o Programy ,return”i,bridging talents” - mosty miedzy krajem a $wiatem.
o Esencja: Mozliwosci.
3. Wspdlnota solidarnosci i wsparcia
o Zdolno$¢ Polakéw do organizowania si¢, pomagania sobie i innym
w sytuacjach tego wymagajacych.
4. Otwartos¢ na tozsamos¢ hybrydowa
o Uznanie, ze bycie ,Polakiem w Kanadzie” czy ,Polka w Hiszpanii” to
wartos$¢, a nie problem.
o Filary: Otwarta, Innowacyjna (nowe formy tozsamosci, sieci
transnarodowe).

8.5.7. Spojnosé systemu narracji
Wszystkie opisane narracje submarek:
e odwotujg si¢ do tej samej esencji , Bezpieczenstwo i Mozliwosci”,
e rozwijajg cztery filary: Innowacyjna, Inspirujaca, Przyjazna, Otwarta,
e unikaja sprzecznych komunikatéw (np. ,tania Polska” vs ,Polska wysokiej
jakosci”),
e Wzajemnie si¢ wzmacniaja:
o sukces gospodarki wzmacnia wizerunek nauki i jakosci zycia,
o kultura i turystyka wzmacniajg atrakcyjnos¢ dla talentéw,
o diaspora wzmacnia gospodarkg i kulture.

Dzigki temu architektura marki narodowej przestaje by¢ abstrakcyjnym
schematem, a staje si¢ zywym systemem opowiesci, z ktérego moga korzystac:
ministerstwa, agencje rzadowe, samorzady, instytucje kultury, uczelnie, firmy
i organizacje polonijne.
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9. STRATEGIA KOMUNIKAC]I MARKI POLSKI

9.1.

Koncepcja Tone of Voice w kontekscie marki Polski

Tone of Voice (TOV) to sposob, w jaki méwi marka - jest to osobowo$¢ wyrazona

poprzez stowa, rytm, emocje. Marka Polski nie moze mie¢ jednego tonu, poniewaz ma

wiele wymiaréw i wiele grup docelowych. Jednak wszystkie tony musza by¢

rozpoznawalne jako pochodzace z tej samej marki

TON 1: AMBITNY I WIZJONERSKI

Ten ton jest zorientowany na przyszto$¢, aspiracyjny i inspirujacy. Méwi

o mozliwo$ciach, rozwoju i potencjale. Jest energetyczny, ale nie przesadzony; pewny
siebie, ale nie arogancki. Charakterystyczne cechy jezykowe tonu przedstawiono w tabeli
ponizej (por. tabela 20).

Kiedy uzywa¢é

komunikacja z inwestorami i przedsigbiorcami,

kampanie dotyczace innowacji, startupéw, nowoczesnych sektoréw,
komunikacja submarki Polska Gospodarka,

komunikacja do mtodych, ambitnych odbiorcéw (talenty, innowatorzy),
kampanie pokazujace kierunek rozwoju (,,dokad zmierzamy”).

Tabela 20. Charakterystyczne cechy jezykowe tonu 1.

Element Przyklad

Czasowniki budujemy, tworzymy, zmieniamy, przeksztalcamy, rozwijamy,
wyznaczamy kierunki, przetamujemy bariery

Przymiotniki odwazny, nowatorski, przysztosciowy, przetomowy, ambitny,

dynamiczny, wizjonerski

Struktura zdan

krétkie, mocne zdania; pytania retoryczne; jasno sformutowane tezy

Metafory

wzrostu, przetomu, otwierania drzwi, budowania przysztosci

Emocje

optymizm, energia, determinacja, nadzieja

Zrédto: opracowanie wilasne.

Przyklady komunikatow (do odbiorcow zagranicznych)

Dla gospodarki:

»Poland isn’t following the rules. We're rewriting them. From gaming studios that
change the world, to startups that scale globally, Poland is where the future is built.”

Dla nauki:

,Polish scientists aren't just researching the future. They're creating it.”

Czego unikaé

e slownictwa zwigzanego z rezygnacja, ograniczeniami (,nie da si¢”, ,niemozliwe”),

e nadmiernego patosu i ,wielkich stéw” bez konkretéw,

e nostalgii i skupienia wytacznie na przesztosci,
e zbyt akademickiego, ci¢zkiego jezyka.
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TON 2: AUTENTYCZNY I EMPATYCZNY

Ton ludzki, szczery, bliski. Opiera si¢ na realnych doswiadczeniach ludzi, nie na
»jezyku PR”. Jest cieply, ale nie przesadnie sentymentalny. Pokazuje emocje i relacje.
Charakterystyczne cechy jezykowe tonu przedstawiono w tabeli ponizej (por. tabela 21).

Kiedy uzywa¢é
e komunikacja z turystami i mieszkancami,
e kampanie oparte na historii lokalnych spotecznosci,
e storytelling o Polsce i Polakach,
e komunikacja w obszarze Polska Jako$¢ Zycia, CSR, dziataniach spotecznych,
e opowiesci (case studies, testimoniale).

Tabela 21. Charakterystyczne cechy jezykowe tonu 2.
Element Przyklad

Czasowniki czu¢, doswiadcza¢, spotykaé, dzieli¢ sig, zaprasza¢, stuchac,
rozumie¢, otwierac si¢

Przymiotniki prawdziwy, szczery, ciepty, goscinny, bliski, ludzki, otwarty

Struktura zdan | bardziej narracyjne, pierwsza osoba (,my”), bezposrednie zwroty do
odbiorcy (, Ty", ,Wy”)

Metafory domu, rodziny, sasiedztwa, wspolnoty
Emocje ciepto, zaufanie, poczucie przynaleznosci, spokoj, rados¢
Glos jak rozmowa z kim$ znajomym, a nie oficjalny komunikat urz¢gdowy

Zrédto: opracowanie wilasne.

Przyklady komunikatow (do obcokrajowcow)

Dla turystyKi:

~When you arrive in Poland, something unexpected happens. You're not treated like a
tourist. You’re welcomed like family.”

Dla jakosci zycia / relokacji:

»Moving to a new country is scary. But in Poland, you quickly realize: this is where life
actually happens.”

Czego unikaé
e sztucznej empatii i ,odgrywania wrazliwosci”,
e przesadnego sentymentalizmu,
e jezyka zbyt formalnego lub korporacyjnego,
e narzekania i negatywnych emocji wyrazanych w komunikacji.
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TON 3: EDUKACYJNY I INFORMACYJNY

Ton jasny, uporzadkowany, zrozumiaty. Wyjasnia, porzadkuje fakty, pokazuje dane
i dowody. Jest ekspercki, ale przyjazny. Charakterystyczne cechy j¢zykowe tonu
przedstawiono w tabeli ponizej (por. tabela 22).

Kiedy uzywaé
¢ komunikacja z mediami, dziennikarzami,
e briefingi dla decydentéw,
e komunikacja naukowa (streszczenia, materiaty dla partneréw),
e materiaty B2B, raporty, analizy,
e FAQ, instrukcje, przewodniki.

Tabela 22. Charakterystyczne cechy jezykowe tonu 3.

Element Przyklad

Czasowniki pokazujemy, wyjasniamy, badamy, analizujemy, wykazujemy,
opisujemy, porownujemy

Przymiotniki udokumentowany, sprawdzony, przejrzysty, mierzalny, oparty na
danych

Struktura zdan |logiczny porzadek (,po pierwsze... po drugie...”), listy,
wypunktowania

Metafory Swiatla, odkrywania, ,rzucania wiecej $wiatta na...”

Emocje ciekawos¢, spokoj, poczucie kompetencji

Glos ekspercki, ale dostepny - ,jak kolega z branzy, ktéry zna si¢ na
rzeczy”

Zro6dto: opracowanie wilasne.

Przyklady komunikatow (dla zagranicy)
»Poland’s IT sector generates...’, ,Polish research is advancing global knowledge...”

Czego unika¢é
e przeladowania zargonem bez wyjasnien,
e suchych, biurokratycznych formut,
e zalozen, ze odbiorca ,i tak to wie”,
e dlugich zastrzezen.
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TON 4: HUMORYSTYCZNY I LEKKI

Ton lekki, z dystansem do siebie, z poczuciem humoru. Moze korzystaé z zartéw,
gry stow, autoironii, ale nie podwaza wiarygodno$ci marki. Ma bawi¢ i angazowa¢, ale nie
obraza¢. Wymaga szczeg6lnie umiejetnego zarzadzania (np. wytyczne: ,nie w
komunikacji kryzysowej, nie przy tematach historycznych, nie przy tematach wrazliwych
spotecznie”). Charakterystyczne cechy jezykowe tonu przedstawiono w tabeli ponizej
(por. tabela 23).

Kiedy uzywa¢é
e media spotecznosciowe (Instagram, TikTok, platforma X, Facebook),
e kampanie lifestyle’owe, kulturalne, miejskie,
e dziatania budujace spotecznosg,
e komunikacja wewngtrzna,
e lzejsze formaty (mem, krotki filmik, post).

Tabela 23. Charakterystyczne cechy jezykowe tonu 4.
Element Przyklad

Czasowniki zartowa¢, rozbawig¢, zaskoczy¢, rozpali¢, pobudzié¢, wciggnac

Przymiotniki | lekki, przewrotny, odwazny, dowcipny, nieoczywisty, figlarny

Struktura zdan | krotkie, z puentg na koncu; odwrécenia, zaskakujace skojarzenia

Gra stowna aliteracje, rymy, parafrazy znanych powiedzen
Emocje rados¢, rozbawienie, zaciekawienie
Glos jak rozmowa ze znajomym z dobrg ironia, ale pelnym zyczliwosci

Zrédto: opracowanie wilasne.

Przyklady (dla zagranicy)
»,Other countries have castles. We have castles AND pierogi AND Chopin...”
»Polish design: where minimalism met folk tradition...”

Czego unika¢é
e zartow na koszt jakiejkolwiek grupy,
e stereotypdw, uprzedzen, seksistowskich lub wykluczajacych tekstow,
e zbyt agresywnego sarkazmu,
e humoruy, ktéry wymaga ,ttumaczenia si¢” po fakcie.
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TON 5: STANOWCZY 1 DZIALAJACY

Ton mocny, mobilizujacy, wzywajacy do dziatania. Wyraznie mowi, co jest wazne,
co trzeba zrobi¢, za czym stoimy jako wspdlnota. Jest zdecydowany, ale nie agresywny;
stanowczy, ale nie fanatyczny. Charakterystyczne cechy jezykowe tonu przedstawiono
w tabeli ponizej (por. tabela 24).

Kiedy uzywaé
e kampanie zaangazowania obywatelskiego,
e komunikacja kryzysowa i solidarnosciowa,
e dziatania dotyczace wartosci (wolno$¢, demokracja, solidarnos¢, pomoc innym),
e kampanie $rodowiskowe, prospoteczne, edukacyjne o silnym wezwaniu do
dzialania.

Tabela 24. Charakterystyczne cechy jezykowe tonu 5.

Element Przyklad
Czasowniki dzialaj, stan, bron, wspieraj, buduj, chron, dotacz, wspottwérz
Przymiotniki silny, zjednoczony, zdeterminowany, solidarny, konsekwentny

Struktura zdan |zdania rozkazujace (,Dofacz.” ,Pomo6z” ,Nie zostawaj obojetny.”),
wypowiedzi klarowne

Metafory budowania, stania rami¢ w ramig, wspdélnego frontu
Emocje sita, odwaga, solidarno$¢, poczucie sprawczosci
Glos bezposredni, jasny, ale nie krzykliwy

Zrédto: opracowanie wilasne.

Przyklady (dla zagranicy)
»Poland doesn’t hesitate. ... That’s who we are. That’s solidarity in action.”

Czego unikaé
e agresjiijezyka nienawisci,
e grozenia, szantazu emocjonalnego,
e skrajnosci, fanatyzmu,
e katastroficznych, apokaliptycznych wizji.

Kazda z szes$ciu submarek (Gospodarka, Turystyka, Kultura, Nauka i Technologia,
Jako$¢ Zycia, Diaspora) musi artykutowaé cztery podstawowe tony gtosu marki: ambitny
i wizjonerski, autentyczny i empatyczny, edukacyjny i informacyjny, oraz humorystyczny
i lekki. Jednak intensywnos¢ kazdego z tych tondw ro6zni si¢ w zaleznos$ci od submarki.
Ponizsza tabela (por. tabela 25) pokazuje doktadnie, jak kazda submarka dysponuje
czterema tonami.
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Tabela 25. Matryca uzytkowania tonow.

SUBMARKA | Ambitny Autentyczny Edukacyjny Humorystyczny
i wizjonerski i empatyczny i informacyjny ilekki
Polska Glowny Wspierajacy Glowny (dane, Dodatkowy
Gospodarka | (innowacje, (historie ludzi i raporty) (social media)
rozwoj) firm)
Polska Dodatkowy Gléwny Dodatkowy Glowny (media
Turystyka (nowe (goscinnose, (informacje spotecznosciowe)
doswiadczenia) | relacje) praktyczne)
Polska Dodatkowy Gléwny Dodatkowy Dodatkowy
Kultura (nowatorskie (prawdziwe (kontekst, tto) (zaangazowanie
projekty) historie tworcow) publicznosci)
Polska Glowny Wspierajacy Gloéwny (dane, Minimalny
Nauka i (przetomy, (osobiste historie | osiagniecia,
Technologia | wizja) naukowcéw) projekty)
Polska Dodatkowy Glowny Dodatkowy Gléwny w social
Jako$¢ Zycia | (perspektywa (codziennos¢, (koszty zycia, media
rozwoju wspolnota) dostgpnos¢ ustug)
osobistego)
Polska Dodatkowy Glowny (wigz, Minimalny Dodatkowy
Diaspora (duma, pamig¢, relacja) (budowanie wigzi
osiagniecia) online)

Zrédto: opracowanie wilasne.

Ton Stanowczy i dziatajacy traktujemy jako ton specjalny, uzywany w:

e komunikacji kryzysowej,

e kampaniach solidarnosciowych, proobywatelskich,
e komunikatach o wartos$ciach (np. wsparcie Ukrainy, dziatania klimatyczne).

9.2.

9.2.1. Ameryka Po6inocna (USA, Kanada)

Gléwne narracje:
1. Polska jako ,nieodkryty skarb Europy”
Hook: "You know German efficiency. You know French culture. But Poland?

o

o

That's where real innovation meets authentic Europe”

Strategie komunikacji zalezne od kontekstu geograficzno-kulturowego

Kanaty: LinkedIn, TechCrunch, Medium, podcasty biznesowe

2. Narracja technologiczna (Tech Hub)
Podkreslenie: CD Projekt Red, scena e-sportowa, polskie startupy Al

@)

o

Media: Wired, Fast Company, Entrepreneur

3. ,Nowa Europa” (dla Millenialsow i Gen-Z)
Nowoczesnos¢, mtodosé, autentyczna kultura

o
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o Kanaly: Instagram, TikTok, Vice
Segmenty docelowe:
e Inwestorzy technologiczni (Silicon Valley, NYC) - nacisk na innowacyjno$¢
e Odbiorcy polskiego pochodzenia (3-5 mln) - komunikacja oparta na wigzi
kulturowej
e ,Digital nomads” - nacisk na jakos¢ zycia i bezpieczenstwo
Kanaly wzmocnione:
e Partnerstwa z 5 topowych podcasteréw technologiczno-biznesowych
e Obecnos¢ na SXSW i CES
e Native advertising w Financial Times, Wall Street Journal (min. 4x /rok)

9.2.2. Europa Zachodnia (Niemcy, Francja, Beneluks)

Gléwne narracje:
1. Pozycjonowanie ,East-West Partnership”
o Hook: " “Where European quality meets Central European efficiency.”
o Eliminacja okreslen ,East” w konotacjach opisujgcych Polske
o Media: Politico, EuroparlTV, ARTE
2. Wspotodpowiedzialnos¢ za bezpieczenstwo europejskie i wartosci wspolnotowe
o Nacisk na NATO, wiarygodno$¢, solidarnos¢ europejska
o Odchodzenie od narracji ,taniej Polski”
3. Zielona transformacja i technologie ekologiczne
o Polska energetyka i zielone inwestycje jako przyklad modernizacji
o Media: Euronews, Der Spiegel, Mediapart
Segmenty docelowe:
e Politycy i decydenci - komunikacja partnerstwa
e Biznesiinwestorzy - nacisk na jako$¢, zgodnos¢ z europejskimi standardami
e Turysci - autentyczna, nieprzerysowana europejskos¢
Kanaly wzmocnione:
e Kwartalne artykuty eksperckie w Financial Times i Politico Europe
e Obecnos$¢ na EIC Summit, Nuremberg Innovation Summit
e Produkcje dokumentalne we wspétpracy z ARTE i ZDF

9.2.3. Azja Wschodnia (Japonia, Chiny, Korea)

Gléwne narracje:

1. ,Gateway to Europe”
o Hook: "Poland is the newest hub for Asian companies entering EU"
o Podkreslanie dostepu do rynku UE, regulacji, talentéw
o Media: Nikkei, China Daily, Korea Herald

2. Gaming i przemysty kreatywne
o CD Projekt Red, inspiracje anime, popkultura
o Kanaly: Medium, YouTube (profile azjatyckie)

3. Jakos¢ zycia i srodowisko pracy
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o Komunikowanie Polski jako europejskiego hubu work-life balance

Segmenty docelowe:

e Firmy technologiczne szukajace wejscia na rynek UE

e Branza gamingowa

e Kreatywni specjalisci i artys$ci cyfrowi
Kanaly wzmocnione:

e Rozbudowana komunikacja przez oficjalne kanaty WeChat

e Obecnos¢ na Tokyo Game Show i Gamescom

e Stala obecnos¢ w czotowych mediach Azji Wschodniej

9.2.4. Bliski Wschdd i Afryka P6inocna (ZEA, Arabia Saudyjska, Maroko)

Gléwne narracje:
1. ,European Hub for Tech, Infrastructure & Logistics”
o Hook: "Your fastest gateway to Europe’s innovation and industrial base."
o Polska jako partner dla smart cities, infrastruktury i technologii
o Kanaly: Bloomberg Middle East, Arab News, Al Arabiya
2. Bezpieczenstwo zywnosciowe i certyfikacja halal (Food Security & Halal
Excellence)
o Polska jako stabilny dostawca zywnosci halal na rynek MENA
o Nacisk na jakos¢ i §ciste standardy bezpieczenstwa
o Kanaty: Khaleej Times, Gulf Business
3. Polska jako kierunek medyczny i edukacyjny premium
o Wzmocnienie pozycji polskich osrodkéw medycznych i uczelni
o Nacisk na jako$¢, bezpieczenstwo, przystepnosé
o Kanaly: media ministerialne ZEA/AS, portale edukacyjne regionu
Segmenty docelowe:
e I[nwestorzy infrastrukturalni i technologiczni
e Ministerstwa zdrowia, zywnosci i edukacji
e Mtodzi profesjonalisci (mobilno$¢ edukacyjna)
Kanaly wzmocnione:
e Ambasador marki w ZEA (osoba rozpoznawalna lokalnie)
e Promocja certyfikacji halal polskiej zywnosci
e Partnerstwa z Arab News i Khaleej Times
e Obecnos¢ na GITEX i Future Investment Initiative
e Program ,Poland Medical Excellence” (dedykowana platforma i strona)

9.2.5. Afryka Subsaharyjska (Nigeria, Kenia, RPA)

Gléwne narracje:
1. ,Technology Transfer & Partnership”
o Hook: "Poland's tech industry can help Africa leapfrog - we're doing it
ourselves”
o Motyw wspotpracy, nie paternalizmu
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o Media: TechCrunch Africa, Disrupt Africa
2. Edukacjai stypendia
o Polskie uczelnie jako przyst¢pna brama do Europy
o Obecnos$¢ w lokalnych mediach edukacyjnych
3. Handel i inwestycje
o Wzajemna wymiana: technologie z Polski, produkty z Afryki
Segmenty docelowe:
e Przedsiebiorcy technologiczni i startupy
e Studenci szukajacy alternatywy dla USA/UK
e Biznes zainteresowany wejsciem na rynek UE
Kanaly wzmocnione:
e Obecno$¢ na AfricaTech Festival
e Program stypendialny (min. 100 miejsc rocznie)
e Wspolpraca z lokalnymi influencerami technologicznymi

9.2.6. Ameryka Lacinska (Brazylia, Meksyk)

Gléwne narracje:
1. Pozycjonowanie ,EU Access Partner”
o Hook: "Poland opens the door to the entire European market."
o Polska jako operacyjny i logistyczny hub wejscia na rynek UE
o Kanaly: El Pais, Folha de S.Paulo, Reforma
2. Wspdlna transformacja gospodarcza (Shared economic transformation)
o Podkreslenie polskich doswiadczen w modernizacji przemystu i logistyki
o Narracja partnerska: ,wspélne uczenie si¢”, nie paternalizm
o Kanaty: Bloomberg LatAm, AméricaEconomia
3. Blisko$¢ kulturowa + wspéltczesna wartos¢ biznesowa
o Diaspora jako wzmacniacz, ale nie jako gtéwny filar
o Akcent na wspdtczesne powigzania gospodarcze i edukacyjne
o Kanaly: media polonijne i regionalne kanaty kulturowo-biznesowe
Segmenty docelowe:
e Eksporterzy, firmy logistyczne, sektor produkcyjny
e Klasa srednia zainteresowana mobilnoscig edukacyjng i rozwojowa
e Liderzy biznesu poszukujacy partnerstw w UE
Kanaly wzmocnione:
e Misje gospodarcze (min. 4 x/ rok)
e Kampanie edukacyjne ,Study in Poland”
e Partnerstwa z wplywowymi twércami biznesowymi regionu
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9.2.7. Australiai Oceania

Gléwne narracje:
1. ,Like-minded democracies”
o Hook: "Two regions far apart, but united by values: democracy, freedom,
innovation”
o Podkreslanie wspdélnoty wartosci
2. Wspétpraca technologiczna i akademicka
o Partnerstwa badawcze, innowacyjne projekty
Segmenty docelowe:
e Firmy technologiczne szukajace partneréw w Europie
e Mobilnos¢ edukacyjna
e Spotecznos$¢ polonijna
Kanaly wzmocnione:
e Kwartalne ogloszenia partnerstw technologicznych
e Programy stypendialne
e Promowanie wiz dla pracownikéw zdalnych

9.2.8. Kanaly globalne (niezalezne od regionu)

1. LinkedIn Global

o Codzienna komunikacja o innowacjach, biznesie, talentach

o Comiesigczne webinary z polskimi liderami opinii

o reklamy kierowane do kadry zarzadzajacej (IT, produkcja, green tech)
2. Ekosystem YouTube

o Multijezyczne tresci (min. angielski + 3 jezyki lokalne /kwartat)

o Prezentacja tresci w systemach lotniskowych i hotelowych
3. Think tanki miedzynarodowe

o Kwartalne artykuty eksperckie w Brookings, CSIS, Chatham House
4. Sieci akademickie

o Partnerstwa z najlepszymi uniwersytetami

o Projekty badawcze i mobilno$¢ studencka

112



9.3. Dyplomacja publiczna i partnerstwa strategiczne

Partnerstwa multilateralne (Poziom 1 - instytucje globalne)

Uwaga metodologiczna: Kwoty podane w tym podrozdziale wyrazone w EUR i USD wraz
z przeliczeniem na PLN majg charakter orientacyjny i odnosza si¢ do potencjalnych
programéw partnerskich i wspéifinansowanych, nieujetych w budzecie operacyjnym
strategii. Ich relacj¢ do budzetu gléwnego przedstawiono w Aneksie 2.

1. UNESCO - ,Poland as Cultural Gateway”
e Cel: zwigkszenie liczby obiektow UNESCO w Polsce z 16 do 20 do roku 2028
e Projekt: ,Central European Memory Network” - interdyscyplinarny projekt
dotyczacy dziedzictwa kulturowego Europy Srodkowej
e Budzet: 2 mln EUR rocznie/ 9 mln PLN rocznie®
e Partnerzy: ICOMOS, ICCROM
e Horyzont: 2026-2028
2. WIPO - Swiatowa Organizacja Wlasnosci Intelektualnej
e Cel: pozycjonowanie Polski jako ,IP Innovation Hub”
e Projekt: miedzynarodowy program mentoringowy dla startupdéw z krajow
rozwijajacych si¢
e Budzet: 1,5 mln USD rocznie/ 6,15 mln PLN rocznie
e Horyzont: od 2026 (program ciagty)

3. UNWTO - Swiatowa Organizacja Turystyki
e Cel: Polska jako europejski model turystyki zréwnowazonej
e Projekt: ,Green Tourism Standards” - opracowanie norm i rekomendacji
branzowych
e Budzet: 800 tys. USD rocznie/ 3,28 mln PLN rocznie
e Horyzont: 2026-2027

4. WIPO + UNEP - wspdlna inicjatywa w obszarze zielonych technologii
e Cel: pozycjonowanie Polski jako eksperta w zakresie transformacji energetycznej
i zielonych technologii
e Ekspertyza: OZE, efektywnos¢ energetyczna, innowacje niskoemisyjne
e Budzet: 1 mln EUR rocznie/ 4,5 mln PLN rocznie
e Horyzont: od 2026 (inicjatywa ciagta)

® Przyjety kurs referencyjny: 1 EUR = 4,50 PLN, 1 USD = 4,10 PLN, ewentualne réznice kursowe
beda kompensowane w ramach rezerwy strategicznej
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Partnerstwa bilateralne w kluczowych sektorach (Poziom 2)
1. Edukacja
e Partnerstwa: Oxford, Cambridge, Stanford, MIT
e Program: ,Polish Excellence Scholarship”
o 500 stypendiow rocznie dla studentéw zagranicznych
o 300 stypendiéw rocznie dla polskich studentéw w top 100 uczelni §wiata
e Budzet: 5 mln EUR rocznie/ 22,5 mln PLN rocznie
e Horyzont: od 2026

2. Nauka i badania

Partnerzy: Max Planck Institute (Niemcy), CNRS (Francja)

Projekt: ,Central European Research Hub” - wspdlne centrum badawcze
Budzet: 3 mln EUR rocznie/ 13,5 mln PLN rocznie

e Horyzont: 2026-2028

3. Technologie
e Partner: [EEE
e Program: ,Polish Tech Talent” - globalna promocja polskich inzynierow
i start-upow deep-tech
e Budzet: 1 mln USD rocznie/4,1 mln PLN rocznie
e Horyzont: od 2026

4. Kultura
e Partnerzy: Goethe Institut, Institut Francais
e Program: ,Polish Culture on Tour” - 20 miast na 5 kontynentach rocznie
e Budzet: 4 mln EUR rocznie/ 18 mln PLN rocznie
e Horyzont: od 2026

Programy dyplomacji publicznej wedlug sektorow
1. Sport

e Sponsoring globalnych wydarzen sportowych
Programy wymiany Polska-USA i Polska-Azja
Budzet: 2 mln EUR rocznie/ 9 mln PLN rocznie
e Horyzont: od 2026

2. Kultura

e Miedzynarodowe festiwale muzyki, sztuki i teatru w Polsce
,Polish Season Abroad” - Polska jako kraj tematyczny co dwa lata
Budzet: 6 mln EUR rocznie/ 27 mln PLN rocznie
e Horyzont: od 2026 (program ciagty)

3. Ekosystem startupowy
e Partnerstwaz Y Combinator i 500 Global
e 50 polskich startupoéw rocznie z dostepem do globalnych mentoréw
e Budzet: 2 mln EUR rocznie/ 9 mln PLN rocznie
e Horyzont: od 2026
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4. Think Tank Diplomacy

Nowa instytucja: ,Polish Institute for Global Affairs”
Kwartalne policy papers o Polsce i regionie
Seminaria dla dyplomatdéw i politykow

Budzet: 1,5 mln EUR rocznie/ 6,75 mln PLN rocznie
Start: Il kwartat 2026

Mechanizmy koordynacji

»Presidential Council for Public Diplomacy” - nowy organ nadzorczy

Przewodniczacy: Sekretarz Stanu w MSZ

Cztonkowie: MSZ, MKiDN, MNiSW, NBP, PAIH, Instytut Polski
Spotkania: raz w miesigcu

Budzet: 20 mln EUR rocznie/ 90 mln PLN rocznie

Platforma IT - CRM dyplomacji publicznej

Monitorowanie ROI partnerstw
Zarzadzanie sieciami instytucjonalnymi
Uspojnienie komunikacji miedzyresortowej
Rozpoczecie dziatalnosci: 2026

Mierniki sukcesu dyplomacji publicznej

Liczba partnerstw: 50+ (do konca 2028)

Wspélne publikacje/projekty: 200+ rocznie

Zagraniczni liderzy opinii publikujacy o Polsce: 50+ rocznie
Liczba polskich ekspertow w instytucjach globalnych: 20+ rocznie
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9.4. Innowacyjno$¢ w samym procesie brandingu

Aby zachowa¢ peilng spodjnos¢ miedzy przekazem a metodologia dziatania,
rekomendowane jest rozszerzenie samego procesu budowy marki narodowej o zestaw
nowoczesnych narzedzi, formatéw i technologii, ktore stanowia obecnie standard
w najbardziej zaawansowanych ekosystemach brandingu panstwowego (np. Korea Pid.,
Singapur, ZEA). W proponowanym uzupeinieniu uwzglednia si¢ cztery kluczowe obszary
transformacji procesu.

A. Technologie immersyjne (VR/AR/Metaverse)

1. ,Poland Immersive Experience”
e Interaktywne wirtualne srodowisko prezentujace polskie miasta, regiony, osrodki
innowacji i instytucje kultury.
e Mozliwo$¢ wykorzystania na targach, konferencjach i w dziataniach dyplomacji
publiczne;j.

2. AR dla turystyki, edukacji i inwestycji
e Skanowanie obiektow lub miejsc z dostgpem do kontekstowych informacji,
historii lub przewodnikow.
e AR w instytucjach kultury i centrach innowacji jako narzg¢dzie edukacyjne
i promocyjne.

3. Wydarzenia w przestrzeniach Metaverse
e Prezentacje, briefingi i premiery raportéw dostgpne globalnie z petng interakcja,
szczegoblnie dla rynkéw zamorskich.

B. Web3 i cyfrowa wlasnos¢

1. Polska kolekcja cyfrowa (Digital Poland Collectibles)
e Limitowane cyfrowe artefakty kulturowe zwigkszajgce rozpoznawalnos¢ polskiej
kultury w kanatach mtodszych odbiorcow.

2. Blockchain dla produktow premium
e System certyfikacji pochodzenia polskich produktéw (zywno$¢, design,
kosmetyki), budujacy zaufanie na rynkach globalnych.

3. Bezpieczny system reputacyjny instytucji
e Rejestr transparentnych partnerstw, dziatan kulturalnych i projektéw szkolnych
wspierajacy globalny trust-building.
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C. Komunikacja wsparta sztuczng inteligencja i dynamiczna personalizacja

1. Automatyczna adaptacja tresci w zaleznosci od rynku
e Algorytmy analizujace reakcje odbiorcow i dostosowujace narracje do kultury,
jezyka i stylu komunikacji danej grupy.

2. Inteligentne narzedzia wsparcia ambasadoréow
e Generator tresci oparty na Al (postéow, infografik, opisow wideo) do
wykorzystywania w komunikacji migdzynarodowe;.

3. Predykcyjne modele narracyjne

e Systemy prognozujace trendy percepcyjne i nastroje spoteczne w odniesieniu do
Polski.

D. Real-time perception tracking

1., Poland Brand Radar” - staly monitoring narracji
e System analizujagcy media tradycyjne, spotecznosciowe i dyskurs think tankow
Ww czasie rzeczywistym.
e Wykorzystanie NLP, machine learning i sieci semantycznych.

2. Reagowanie na narracje w czasie rzeczywistym
e Automatyczne alerty o zmianach nastrojow i potencjalnych kryzysach
reputacyjnych.
e Modul rekomendacji tresci odpowiadajacych na negatywne trendy lub
dezinformacje.

3. Dashboard dla instytucji
e Panel dla MSZ, PAIH, Instytutow Polskich, KPRM oraz partneréw branzowych.

E. Eksperymentalne formaty komunikacji

1. Generative storytelling
e Tworzenie historii o Polsce z wykorzystaniem generatywnego Al, dostosowanych
do lokalnych realiow kulturowych.

2. Cyfrowi ambasadorzy marki (virtual ambassadors)
e Postacie generowane cyfrowo, reprezentujagce innowacyjne polskie narracje
w kanatach globalnych.

3. Zaangazowanie mikro-spolecznosci
e Przeniesienie czg¢sci komunikacji z duzych kanaléw masowych do spotecznosci
tematycznych (gaming, tech, kultura, diaspora).
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F. Podsumowanie
Wiaczenie powyzszych elementéw pozwoli, aby komunikacja i dziatania budujace
marke Polska odzwierciedlaly nowoczesnos$¢ i innowacyjny charakter, ktéorym sama
marka chce si¢ wyr6znia¢ na arenie mi¢dzynarodowej. Dzi¢ki temu proces brandingu
stanie sig:
e bardziej spdjny z narracja o innowacyjnosci Polski,
e bardziej efektywny w dotarciu do mlodszych generacji i rynkow
pozaeuropejskich,
e bardziej odporny na szybkie zmiany narracyjne,
e oraz lepiej mierzalny i dostosowywany do dynamiki real-time.

10. PLAN WDRAZANIA - POLSKA MARKA NARODOWA 2026-2028

Ogélny plan wdrozenia strategii budowania marki polskiej na lata 2026-2028
stanowi kompleksowy, wielofazowy program transformacji komunikacji Polska, ktérego
celem jest przeksztalcenie kraju z biernego obiektu migdzynarodowej percepcji
w aktywnego kreatora wlasnej narracji o innowacyjnosci, przedsi¢biorczosci
inowoczesnosci. Plan zakltada utworzenie Biura Marki Polska (BMP) jako centralnej
instytucji koordynacyjnej, ktéra bedzie pemi¢ role nowoczesnego hub'u integrujacego
dzialania rzadowe, biznesowe, kulturalne i spoleczne w spdjng, dlugoterminowgq
strategi¢ komunikacyjng, dostosowana do dynamicznie zmieniajacego si¢ srodowiska.

Struktura ogélnego planu wdrazania opiera si¢ na trzech wzajemnie powigzanych
wymiarach dziatalno$ci. Wymiar pierwszy - infrastrukturalny i technologiczny -
obejmuje budowe nowoczesnych systeméw monitorowania percepcji (PolskaPulse),
wdrazanie dostepu do wschodzacych technologii (metaverse, blockchain, Al), oraz
tworzenie platform do interakcji z publicznosciag globalna (PolskaHub, holograficzne
eventy). Wymiar drugi - zawarto$ciowy i formatowy - skupia si¢ na tworzeniu nowych
form komunikacji, ktore be¢da rezonowa¢ z mlodszymi generacjami i rynkami
pozaeuropejskimi, takich jak interaktywne dokumenty, immersyjne doswiadczenia
kulturowe, oraz zdecentralizowane programy ambasadoréw. Wymiar trzeci -
optymalizacyjny i pomiarowy - wprowadza system ciggtego monitorowania efektow,
personalizacji komunikacji poprzez Al oraz rozwigzania real-time adaptacji dziatan
w odpowiedzi na zmieniajace si¢ warunki.

Plan wdrazania opiera si¢ na fundamentalnym zatozeniu, ze autentyczna marka
narodowa nie powstaje poprzez kampanie jednorazowe czy slogany, lecz poprzez
konsekwentne, wieloletnie dziatania zbudowane na rzeczywistej transformacji kraju
i rownolegly, profesjonalny przekaz komunikacyjny, ktéry skutecznie artykutuje te
zmiany dla mi¢dzynarodowej publicznosci. W zwigzku z tym ogdélny plan nie ogranicza
si¢ do samej komunikacji zewngtrznej, ale obejmuje rowniez wewngtrzne dopasowanie
zmierzajace do zapewnienia, ze polskie instytucje, biznes, nauka i kultura rozumieja
strategie i aktywnie si¢ w nig wiaczaja.

Harmonogram wdrazania podzielony jest na cztery zasadnicze fazy: Faza
Przygotowawcza (styczen-czerwiec 2026) bedzie poswiecona budowie fundamentéw -

118



tworzeniu struktur organizacyjnych BMP, wdrazaniu infrastruktury technologicznej,
przeprowadzeniu badan konsultacyjnych z kluczowymi interesariuszami oraz
przygotowaniu tresci i narzedzi. Faza Wdrozeniowa (lipiec-grudzien 2026) bedzie faza
pilotazu i uruchomienia - testowanie PolskaPulse na wybranych rynkach, publikacja
pierwszych interaktywnych dokumentéw, uruchomienie PolskaHub w metaverse'ie oraz
organizacja pierwszych holograficznych event'éw. Faza Skalowania (2027) bedzie
rozszerzeniem sprawdzonych rozwigzan - poszerzeniu zasi¢egu PolskaPulse na jak
najwigkszg liczbe Kkrajow, publikacja pelnej serii tresci, uruchomienie kampanii
komunikacyjnych skierowanych do poszczegdlnych segmentéow odbiorcow oraz
wlaczenie catego ekosystemu ambasadoréw marki polskiej. Faza Konsolidacji (2028)
bedzie poswigcona utrwaleniu osiggnie¢ - dlugoterminowemu wsparciu zbudowanych
platform, transferowi wiedzy na nastepne kadencje, dokumentacji najlepszych praktyk
oraz przygotowaniu strategii na kolejne lata.

Kazda z faz bedzie mie¢ wyraznie zdefiniowane cele mierzalne, zespoty
odpowiedzialne za poszczegdlne elementy, budzety przydzielone do kazdego obszaru
dzialalnos$ci oraz punkty kontrolne umozliwiajace szybka oceng postepu i korekcje kursu
w przypadku odchylen od planu. Integralng czgscia planu wdrazania jest system
monitorowania i ewaluacji, ktory bedzie §ledzi¢ zar6wno wskazniki output'owe (liczba
publikacji, zasieg, wrazenia przekazu) jak i outcome'owe (zmiana percepcji Polski,
wplyw na biznes i turystyke, liczba zaangazowanych w ekosystem marki Polskiej), co
pozwoli na obiektywna ocen¢ efektywnosci kazdego dziatania i szybka adaptacje
strategii do rzeczywistosci.

Plan ogélny wdrazania strategii budowania marki polskiej stanowi zatem nie
tylko dokument planistyczny, ale przepustke do transformacji - dokument, ktéry
autoryzuje rzeczywiste zmiang, ustanawia instytucjonalne struktury, przydziela zasoby i
tworzy ramy odpowiedzialnosci dla wszystkich zaangazowanych stron. Poprzez
integracjc  wschodzacych  technologii z  konsekwentnym, dlugoterminowym
zaangazowaniem do budowy autentycznej, opartej na wartosciach marki Polski, plan ma
szans¢ przewartosciowac to, jak §wiat postrzega Polske - nie jako kraj przesztosci lub
marginalny gracz na arenie miedzynarodowej, ale jako dynamicznego, innowacyjnego
partnera, ktéry ma niesie §wiatu istotng wartos¢.
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10.1. CZESC I: FAZA PRZYGOTOWAWCZA (styczei - czerwiec 2026)
Etap 1: Konstytucja marki i architektura (styczen - luty 2026)

Cel: Opracowanie fundamentéw marki

10.1.1. Powolanie Biura Marki Polska (BMP)

Biuro Marki Polski (BMP) zostalo zaprojektowane jako nowoczesna instytucja
odpowiadajagca za budowanie, promowanie i zarzadzanie marka Polski na arenie
miedzynarodowej.  Struktura  organizacyjna BMP  odzwierciedla  ztozonos$¢
wieloaspektowego podejscia do brandingu narodowego, obejmujacego koordynacje
migdzy ré6znymi sektorami, interesariuszami i kanatami komunikacyjnymi.

Poziom Najwyzszy: Dyrektor generalny i Zespot kierowniczy

Na szczycie struktury organizacyjnej BMP znajduje si¢ Dyrektor generalny,
wspierany przez Zespot Kierowniczy ztozony z szeféw poszczegélnych departamentow
strategicznych. Dyrektor generalny odpowiada za ogo6lng strategic marki, relacje
z wladzami rzagdowymi, partnerami mi¢dzynarodowymi oraz zatwierdzanie kluczowych
decyzji budzetowych i strategicznych. Zespo6t kierowniczy zbiera si¢ regularnie w celu
koordynacji dziatan pomiedzy departamentami, zapewniajac spo6jnos¢ komunikacji
marki Polski.

Departament 1: STRATEGII I POZYCJONOWANIA
Funkcja ogélna

Departament Strategii i Pozycjonowania stanowi serce intelektualne BMP.
Odpowiada za opracowanie dlugoterminowej strategii marki Polski, analize
konkurencyjng i definiowanie pozycji Polski na rynkach miedzynarodowych.
Departament pracuje nad ciagglym monitorowaniem percepcji miedzynarodowej Polski
i dostosowaniem strategii w odpowiedzi na zmieniajace si¢ warunki rynkowe.

Struktura wewnetrzna

A) Kierownik Strategii Marki Osoba na tym stanowisku odpowiada za
kompleksowa strategi¢ marki Polski, opracowujac wizje i misje¢, ktorg beda realizowaé
wszystkie inne departamenty. Pracuje nad mapowaniem pozycji konkurencyjnej,
analizuje najlepsze praktyki z branzy brandingu i rozwija dlugoterminowe plany
pozycjonowania.

B) Specjalista Pozycjonowania Konkurencyjnego Ten specjalista prowadzi
glebokie analizy konkurencji, poréwnujac Polske z innymi krajami w zakresie
postrzegania konsumentdéw. Identyfikuje luke na rynku, gdzie Polska moze si¢ wyrdzniaé
oraz monitoruje dziatania konkurencji (np. Niemcy, Czechy, Wegry na rynkach
sgsiednich). Specjalista opracowuje rekomendacje dotyczace réznicowania strategii dla
poszczeg6lnych rynkéw docelowych.
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C) Analityk Wizerunku Polski Analityk zajmuje si¢ pomiarem i oceng
aktualnego wizerunku Polski na réznych rynkach i wsrdéd réznych grup docelowych.
Prowadzi badania ankietowe, analizuje media tradycyjne i cyfrowe, oraz raportuje
okresowe wyniki dotyczace zmian w percepcji Polski. Opracowuje matryce postrzegania
kraju i identyfikuje elementy wizerunku, ktére wymagaja wzmocnienia.

Departament 2: KOMUNIKAC]I I KANALOW
Funkcja ogélna

Departament Komunikacji i Kanaléw odpowiada za implementacje¢ strategii marki
przez r6zne kanaly komunikacyjne. Jest to operacyjny zespoél, ktéry przeksztatca
strategiczne decyzje w rzeczywiste kampanie, publikacje, eventy i interakcje z mediami.
Departament pracuje z instytucjami medialnymi, influencerami, organizacjami
eventowymi i platformami cyfrowymi.

Struktura wewnetrzna

A) Kierownik Mediow Tradycyjnych Kierownik mediéw tradycyjnych zarzadza
relacjami z gazetami, telewizja, radiem i wydawnictwami. Opracowuje komunikaty
prasowe, organizuje konferencje prasowe, negocjuje umowy ze wspomnianymi mediami
i zapewnia, ze media tradycyjne otrzymuja wysokiej jakosci materiaty o Polsce. W erze
cyfryzacji, rola ta ewoluuje w kierunku integracji kanatéw tradycyjnych z cyfrowymi.

B) Kierownik Digital Marketingu Ten kierownik odpowiada za cala
komunikacje cyfrowa BMP, obejmujaca strony internetowe, kampanie w mediach
spotecznosciowych (Instagram, TikTok, YouTube, LinkedIn), optymalizacje pod katem
wyszukiwarek, ogét dzialan marketingowych w wyszukiwarkach i email marketing.
Nadzoruje zesp6t produkujacy tresci cyfrowe, zarzadza budzetem reklamowym online i
analizuje metryki dotyczace zaangazowania uzytkownikow. W kontekscie brandingu
Polski, rola ta jest kluczowa dla osiagnigcia mtodszych pokolen na calym $wiecie.

C) Kierownik Event Marketingu Kierownik event marketingu organizuje
inadzoruje duze eventy promujace Polske - targi miedzynarodowe, konferencje,
festiwale kultury polskiej za granica, wystawy sztuki, itp. Koordynuje partnerstwa z
innymi instytucjami, zarzadza budzetami eventéw i mierzy ich sukces poprzez wskazniki
takie jak liczba uczestnikow, media coverage i feedback.

D) Kierownik PR i Mediow Spolecznych Kierownik ten zajmuje si¢
ksztattowaniem wizerunku publicznego Polski poprzez budowanie relacji z mediami,
influencerami i liderami opinii. Opracowuje strategie public relations, reaguje na
kryzysowe sytuacje wizerunkowe, koordynuje wspotprace z ambasadorami marki Polski
i zarzadza obecnoscia BMP na platformach mediéw spotecznych. W dobie polaryzacji
i dezinformacji, rola ta wymaga wysokiego poziomu profesjonalizmu i szybkiej reakcji.
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Departament 3: SEKTOROW STRATEGICZNYCH
Funkcja ogélna

Departament Sektoréw Strategicznych specjalizuje si¢ w budowaniu marki Polski
w  kluczowych sektorach gospodarczych i kulturalnych. Kazdy kierownik w tym
departamencie odpowiada za jeden sektor, opracowujac strategie specyficzne dla danego
sektora i koordynujac dziatania z przedsigbiorstwami, organizacjami i instytucjami
dzialajacymi w tym obszarze.

Struktura wewnetrzna

A) Kierownik IT/Tech Kierownik sektora IT i technologii promuje Polske jako
hub technologiczny i cato$ciowo innowacyjny. Pracuje z polskimi start-upami, firmami
softwareowymi, uczelniami i inkubatorami. Opracowuje kampanie podkreslajace polskie
umiejetnosci programistow, nowatorskie rozwigzania technologiczne i potencjat Polski
dla inwestoréw z sektora technologicznego.

B) Kierownik Turystyki/Kultury Kierownik tego sektora promuje Polske jako
destynacj¢ turystyczng i kulturalng. Wspotpracuje z polskim ministerstwem turystyki,
osrodkami kultury, muzami, festiwalami i operatorami turystycznymi. Opracowuje
kampanie tematyczne, promuje polskie dziedzictwo UNESCO, wspiera kulturalne marki
Polski na miedzynarodowych scenach.

C) Kierownik Rolnictwa/Zywnosci Kierownik promuje polskie produkty rolne
i zywnosciowe jako wysokiej jakos$ci, naturalne i zréwnowazone. Pracuje z eksporterami,
organizacjami rolniczymi, producentami zywnosci premium i certyfikatorami.
Opracowuje strategie marketingu dla polskich marek Zzywnoéciowych (np. Zubréwka,
polskie soki, produkty piekarnicze) na rynkach zachodnioeuropejskich.

D) Kierownik Designu/Mody Kierownik tego sektora promuje Polskg jako kraj
designu i mody. Wspiera polskich projektantow mody, designerow przedmiotow,
architektéow i artystéw. Organizuje prezentacje mody na migdzynarodowych podium,
promuje polskie marki odziezowe (np. wykorzystujac batik i tradycyjne motywy
w nowoczesnym kontekscie) i wspiera eksportowe ambicje polskich marek.

Departament 4: MONITORINGU I EWALUAC]I
Funkcja ogélna

Departament Monitoringu i Ewaluacji jest odpowiedzialny za pomiar
efektywnosci wszystkich dzialah marketingowych i brandingowych BMP. Zbiera dane,
analizuje metryki i dostarcza raportéow strategicznych kierownictwu. Departament
wykorzystuje zaawansowane narzedzia analityczne, badania rynkowe i monitoring
mediow.

Struktura wewnetrzna

A) Kierownik Badan Wizerunku Kierownik prowadzi regularne badania
wizerunku Polski wsérdd rdéznych grup docelowych (turysci potencjalni, inwestorzy,
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studenci, media). Zleca badania ankietowe, przeprowadza badania fokusowe i analizuje
dane jakosciowe. Raportuje zmiany w percepcji Polski w czasie i dostarcza wytycznych
dla strategii korekcyjne;.

B) Analityk danych Osoba na tym stanowisku opracowuje i zarzadza systemami
zbierania danych z réznych zrédet - social media analytics, website traffic, marketingowe
kampanie email, analityka eventdw. Buduje dashboardy w czasie rzeczywistym, ktore
pokazuja efektywno$¢ kampanii i sugeruja optymalizacje. Analityk pracuje blisko
z zespotami cyfrowymi i ewaluacyjnymi.

C) Kierownik KPI (Key Performance Indicators) Kierownik KPI definiuje
kluczowe mierniki sukcesu dla kazdej kampanii i strategii. Ustala cele dla kazdego
departamentu (np. zwi¢kszenie zaangazowania na TikToku o 20%, zwigkszenie liczby
turystow o 15%), monitoruje postep i raportuje o odchyleniach od planéw. Odpowiada
za przygotowanie kwartalnych i rocznych raportéw oceny dla kierownictwa.

Departament 5: KOORDYNACJI MIEDZYNARODOWE]
Funkcja ogélna

Departament Koordynacji Migdzynarodowej odpowiada za przedstawienie Polski
na arenie miedzynarodowe;j i koordynacj¢ dziatan z instytucjami zagranicznymi. Jest to
"twarz" Polski zagranica, pracujagca z ambasadami, konsulatami, organizacjami
mi¢dzynarodowymi oraz sektorem prywatnym zagranicznym. Departament zajmuje si¢
mie¢dzynarodowg dyplomacjg publiczna.

Struktura wewnetrzna

A) Kierownik Ambasad i Konsulatéw Kierownik koordynuje dziatania BMP
z polskimi ambasadami i konsulatami na calym $wiecie. Zapewnia, ze ambasady
i konsulaty maja materialy promocyjne, informacje o kampaniach BMP i wsparcie
w lokalnych inicjatywach budowania wizerunku Polski. Opracowuje wytyczne dla
pracownikéw dyplomatycznych dotyczace komunikacji marki Polski.

B) Kierownik Partnerstw Miedzynarodowych Kierownik tego stanowiska
buduje strategiczne partnerstwa mi¢dzynarodowe - wspoétprace z innymi krajami
w ramach kampanii wspoélnych, partnerstwa z migdzynarodowymi organizacjami (np.
UNESCO, I0M), wspolpracg z zagranicznymi instytucjami medialnymi i kulturalnymi.
Negocjuje umowy, zarzadza projektami wspélnymi.

C) Kierownik Diaspora Network Kierownik zarzadza relacjami z polska
diaspora. Mobilizuje Polakéw zyjacych za granica jako ambasadoréw marki Polski,
organizuje eventy dla diaspory, wspiera organizacje polskie za granica w ich dziatalnosci.
Diaspora stanowi kluczowe zrédto autentycznych rekomendacji i wsparcia dla marki
Polski, zwtaszcza w Stanach Zjednoczonych i krajach europejskich.

Budzet i zasoby ludzkie
Zespot: 30-40 os6b (Warszawa, biura regionalne w Krakowie, Wroctawiu)
Budzet: 8-10 miln zt rocznie (personel, operacyjne)
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Szacunkowy rozklad budzetu

e Departament Strategii i Pozycjonowania: 15% (badania, analityka, consulting)

e Departament Komunikacji i Kanaléw: 40% (media tradycyjne, cyfrowe, eventy)

e Departament Sektorow Strategicznych: 20% (wspieranie gat¢zi gospodarczych)

¢ Departament Monitoringu i Ewaluacji: 10% (narze¢dzia, badania)

e Departament Koordynacji Miedzynarodowej: 15% (partnerstwa, dyplomacja
publiczna)

Gléwne wyzwania

Wyzwanie 1: Fragmentaryzacja migdzy Ministerstwami

Wyzwanie 2: Brak spdjnosci komunikacji

Wyzwanie 3: Ograniczone budzety

Wyzwanie 4: Szybkie zmiany zagranicznego krajobrazu politycznego

10.1.2. Opracowanie DNA Marki Polski

Sesja warsztatowa - definicja DNA (2-3 dni):
Uczestnicy:

e Eksperci strategii marki

e Reprezentanci sektorow strategicznych (IT, rolnictwo, turystyka, design)
e Demografowie / antropolodzy

e Eksperci od komunikacji

e Dyplomaci

e Przedstawiciele spoteczenstwa obywatelskiego

Kluczowe pytania warsztatowe:

"Kim chcemy by¢ w roku 2030?" - wizja Polski

"Co nas réznicuje od konkurentéw?" - unikalne cechy

"Jakie warto$ci nas tacza?" - fundamenty

"Jakie sg nasze rzeczywiste osiggnigcia?" - fakty konkurencyjne

v W

"Jak chcemy, aby nas postrzegano za granica?" - docelowy wizerunek

Wynik: Dokument "DNA Marki Polski" (20-30 stron):

e Misja Polski

e Wizjanarok 2030

e Warto$ci fundamentalne

e Unikalna propozycja wartosci
e Archetyp marki (persona)

e Positioning statement
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10.1.3. Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej (VIS)

System identyfikacji wizualnej (VIS) to zestaw regul, ktore kazda instytucja
publiczna, kazda agentura rzadowa, kazdy partner biznesowy marki Polski musi
stosowa¢. To gwarantuje, ze polska marke wida¢ spdjnie — czy to na biletach lotniczych,
na banerach na konferencjach miedzynarodowych, czy na opakowaniach produktéow
promujacych Polske za granica.

Ponizsza specyfikacja definiuje osiem elementéw tworzacych system identyfikacji
marki Polski. Kazdy element ma jasno okreslong funkcje (logo mobilizuje
rozpoznawanie, kolory buduja emocjg, typografia komunikuje osobowos¢, fotografia
dostarcza autentycznosci, a Tone of Voice stanowi gltos marki w kazdej rozmowie), ale
takze specyfikacje i obszar zastosowania (por. tabela 26).

Tabela 26. Specyfikacja systemu identyfikacji wizualnej marki Polska.

Element Specyfikacja Zastosowanie

Logo Gléwne Wspdiczesne, geometryczne, bialy orzel w [ Wszystkie media
minimalistycznym stylu na czerwonym tle

Logo Warianty dla sektoréw Materialy sektorowe

Alternatywne

Kolorystyka Biaty i czerwony Pierwszoplanowe

Gléwna kolorowe

Kolorystyka Z6tty, pomaranczowy, granat, zloty, zielony Akcenty, sektory

Druga

Typografia Grupa fontdw, ktéra jest nowoczesna, czytelna, ale | Nagtéwki i tekst

zawiera pierwiastek ciepla - nie sterylna, nie
biznesowa, ale ludzka

Fotografia Autentyczna, naturalne oswietlenie, ludzie w tle, | Wszystkie media
krajobrazy
Grafika Minimalistyczne ikony, geometryczne wzory Digital, infografiki
Tone of Voice Szczery, inspirujacy, otwartych, profesjonalny Wszystkie
komunikaty

Zrédto: opracowanie wilasne.

Wynik: Wytyczne wizualne (Brand Guidelines):

e 60-80 stron

e Precyzyjne reguty uzycia logo

e Przyklady zastosowan

e Wersje niedopuszczalne

e Dystans od innych elementow

e Wersje czarno-biate, negatywowe

Koszt: 120-150 tys. zt (agencja reklamowa)
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Etap 2: Opracowanie strategii komunikacyjnych (marzec - kwiecien 2026)
10.1.4. Segmentacja i targeting rynkow

Faza 1 strategii wprowadza model wewnatrz-rynkowy: dla kazdego z siedmiu
rynkéw priorytetowych Polska identyfikuje kluczowe segmenty odbiorcow, do ktérych
chce dotrze¢. To oznacza precyzyjny targeting — nie "Niemcy", ale "niemieccy

inwestorzy",

niemieccy turysci”, "niemieckie media" itd.

Ponizsza tabela (por. ) mapuje te segmenty dla kazdego rynku. Pokazuje, ze polska
marka nie rozprasza sig¢, ale skupia energi¢ na konkretnych grupach decyzyjnych — tych,
ktére maja najwigkszy wpltyw na osiagniecie celow strategicznych Polski

Tabela 27. Rynki docelowe - Faza I (2026-2027):
Rynek Segment

Niemcy Turysci, inwestorzy, media

Wielka Brytania Tech talent, media, turystyka
Francja Moda, kultura, turystyka
USA (Wschodnie) | Tech investors, media, diaspora

Skandynawia Sustainability, turystyka
Azja Turystyka, tech partnerships
Irlandia Tech talent, start-up

Zrédto: opracowanie wilasne.

Segmenty odbiorcow:

Turysci - osoby zainteresowane podrdzami, kultura, natura
Inwestorzy biznesowi - decydenci w firmach, venture capitalists, CEO
Talenty technologiczne - programisci, specjalisci IT

Media i opiniotworcy - dziennikarze, influencerzy

Politycy i decydenci - ambasadorowie, konsulowie, ministrowie

Boos W e

10.1.5. Opracowanie filarow komunikacji

Filar 1: "POLAND - Where Innovation Meets Tradition"

e Grupa docelowa: Tech talent, inwestorzy, media
¢ Kluczowe Wiadomosci:
o Poland is home to Europe's leading gaming and IT hub
o Polish talent powers global tech companies
o Tradition meets innovation in Polish culture and design
e Formaty: Video, infografiki,
e Kanaly: LinkedIn, TechCrunch, medium.com, konferencje technologiczne

Filar 2: "POLAND - Authentic Experiences, Real Connections"
e Grupa docelowa: Turysci, osoby szukajgce autentycznosci

126



Kluczowe Wiadomosci:
o Discover authentic Polish culture, cuisine, and hospitality
o From Krakow's heritage to Tatry's mountains - Poland offers real
experiences

Formaty: Travel content, user-generated content, travel blogs
Kanaly: Instagram, TikTok, travel platforms, YouTube

Filar 3: "POLAND - A Trusted Partner in Europe”

Grupa docelowa: Politycy, decydenci, media zachodnie
Kluczowe Wiadomosci:

o Poland is a reliable NATO ally and EU member

o Poland is driving Europe's transformation and innovation
Formaty: Press releases, white papers, op-eds

Kanaly: Reuters, Bloomberg, The Economist, konferencje migdzynarodowe

Etap 3: Testowanie i pilotaz (maj - czerwiec 2026)

10.1.6. Badania fokusowe - testowanie przekazow

Metodologia:

8-10 grup fokusowych po 8-10 os6b

Kazdy segment rynku: turysci, inwestorzy, media, lokalni ludzie
Rynki testowe: Niemcy, Wielka Brytania, USA

Ocena: rozumienia przekazu, emocjonalnosci, zapamigtywania

Kluczowe pytania:

Co czujesz styszac "Poland"?

Ktory z tych przekazéw Cig inspiruje?

Co bys chciat wiedzie¢ o Polsce?

Czy chciatby$ pracowa¢ / inwestowac / podrozowac do Polski?

Koszt: 100-150 tys. zt

10.1.7. Testowanie identyfikacji wizualnej

Metodologia:

A/B testy logo i kolorystyki

Ocena rozpoznawalno$ci

Testy na urzadzeniach mobilnych i mediach
[teracje na bazie odpowiedzi zwrotnych

Koszt: 50-75 tys. zt

10.1.8. Kampanie pilotazowe
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10.2. CZESC I: FAZA WDROZENIOWA (lipiec - grudzien 2026)
Etap 1: Uruchomienie Biura Marki Polska

Uruchomienie Biura Marki Polska i zaprojektowanych narzedzi - konferencja
prasowa oraz kampania $wiadomosciowa w Polsce (,Marka Polska to nasza
odpowiedzialnos¢”)

Etap 2: Pelne wdrozenie kampanii komunikacyjnych
10.3. CZESC II: ZARYS KAMPANII KOMUNIKACYJNYCH
10.3.1. Kampania #1: "Poland - Innovation Hub" (Tech/IT Kampania)

Cel Kampanii

Pozycjonowanie Polski jako europejskiego centrum technologicznego i gaming
hub, przyciagniecie talentéw z branzy IT i technologicznych inwestycji.

Grupa docelowa

e Wiek: 25-40

e Zawod: Programisci, inzynierowie, startup founders, venture capitalists
Geolokacja: Niemcy, Wielka Brytania, Francja, USA, Irlandia, Skandynawia
Interesy: Technologia, gaming, sztuczna inteligencja, start-upy, innowacja

Glowny przekaz

1. Poland is home to Europe's leading game developers - CD Projekt Red, Techland,
Playtech

750,000 tech professionals power global innovation from Poland

From gaming to Al - Polish developers create tomorrow's technology

Join Europe's most dynamic tech community - Warsaw, Krakéw, Wroctaw

Polish tech talent attracts Google, Meta, Amazon, and leading tech companies

g1 W

Kreatywna koncepcja: "Code Craft"
Tagline: Where Polish Passion Meets Global Innovation
Koncepcja wizualna:

e Dynamiczne, kolorowe grafiki z elementami kodowania

e Polskie symbole (orzet, krajobrazy) w nowoczesnym, technologicznym stylu
e Autentyczne zdjgcia polskich programistéw i biur technologicznych

e Motion graphics animujace kod, ktéry "buduje” polska przestrzen
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Kanaly i formaty

1. Kanaly wirtualne (60% budzetu = 1.2 mln z1)
2. Event Marketing (20% budzetu = 400 tys. z1)
3. PR & Media Relations (15% budzetu = 300 tys. z)

Glowne mierniki sukcesu kampanii "Innovation Hub"

Swiadomosé marki

Odwiedziny strony internetowej
Wzmianki w mediach

Aplikowanie mi¢dzynarodowych talentéw
Zagraniczne inwestycje technologiczne

o O O O O O

Wzrost przychodéw branzy gamingowej
Harmonogram - "Innovation Hub"

Lipiec 2026: pilotaz kampanii, start dziatan na LinkedIn

Sierpien 2026: obecno$¢ na Gamescom, start kampanii na YouTube

Wrzesien 2026: Code Craft Summit, intensywna kampania PR

Pazdziernik - grudzien 2026: kampanie ciagte, wizyty studyjne dla dziennikarzy
Styczen 2027: obecnos¢ na CES, utrzymanie dynamiki dziatan

10.3.2. Kampania #2: "Poland - Authentic Experiences" (Turystyka)

Cel kampanii

Zwigkszenie ruchu turystycznego do Polski do 25+ milionéw turystéw rocznie,
pozycjonowanie Polski jako autentycznej destynacji dla turystyki kulturalnej i
milo$nikéw przyrody.

Grupa docelowa

Wiek: 25-65
Demografika: Turysci zainteresowani historig, kultura, natura, autentycznoscia
Geolokacja: Niemcy, Wielka Brytania, Francja, USA, Skandynawia, Azja

Interesy: Podroze, kultura, przyroda, gastronomia, wellbeing

Gléowny przekaz

Poland - Where History, Culture, and Nature Come Alive

Discover authentic Polish hospitality and traditions

From Krakéw's medieval streets to Tatry's peaks - Poland offers real experiences
Taste Poland - authentic cuisine, local traditions, genuine people

Poland - A hidden gem in the heart of Europe

v W

Kreatywna koncepcja: "Discover the Real Poland”

Tagline: Authentic. Genuine. Poland.
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Koncepcja wizualna:

e Pickne, naturalistyczne fotografie polskich krajobrazéw, miast, ludzi
e Ciepte, naturalne kolory (ztoto, brazy, zielen)

e Tresci tworzone z turystami

e Lokalne tradycje, jedzenie, ludzie w naturalnych sytuacjach

Kanaly i formaty

1. Media spotecznosciowe & Influencerzy (40% budzetu = 1.2 mln zl)
2. Digital Advertising (30% budzetu = 900 tys. zt1)
3. Content Marketing & PR (15% budzetu = 450 tys. z1)

Gléwne mierniki sukcesu kampanii "Authentic Experiences”

Swiadomosé¢ marki

Odwiedziny strony internetowej
Przychody z turystyki

Liczba turystow zagranicznych
Wzmianki w mediach

Zasigg w mediach spotecznosciowych

o O O O O O O

Obserwujacy na Instagramie

10.3.3. Kampania #3: "Poland - Trusted Partner" (Dyplomacja & B2B)

Cel Kampanii

Wzmocnienie wizerunku Polski jako niezawodnego sojusznika i biznesowego
partnera w Europie i na Swiecie, przyciagniecie inwestycji B2B.

Grupa docelowa

Decydenci: CEO, inwestorzy, politycy, dyplomaci

Wiek: 40-70

Geolokacja: USA, Wielka Brytania, Niemcy, Francja, Kanada
Interesy: Business, policy, security, innovation

Gléowny przekaz

1. Poland - A Reliable European Partner

2. Investing in Poland means investing in Europe's future

3. Polish solidarity and innovation drive European transformation
4. Poland - Where East meets West in Europe

Kanaly i formaty

1. B2B Digital Marketing (40% budzetu = 800 tys. zl)
2. Events & Conferences (40% budzetu = 800 tys. z1)
3. PR & Media Relations (15% budzetu = 300 tys. z)
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4. Content Production (5% budzetu = 100 tys. z1)
Glowne mierniki sukcesu kampanii "Trusted Partner"

Swiadomosé wéréd CEO i decydentéw

Wzrost BIZ (bezposrednich inwestycji zagranicznych)
Wzmianki w kluczowych mediach biznesowych
Liczba uczestnikow wydarzen

o O O O O

Zaangazowanie na LinkedIn

10.4. CZESC II: IMPLEMENTACJA - SKROTOWY HARMONOGRAM 2026-2028

Skuteczna strategia wymaga precyzyjnego planu wdrozenia, obejmujacego
harmonogram dziatan, przypisanie odpowiedzialno$ci instytucjonalnej, okreslenie
budzetéw oraz stworzenie transparentnego systemu koordynacji programéw. Ponizej
przedstawiono wieloletni, modulowy plan implementacyjny, Kktéry zapewnia
wykonalno$¢ operacyjna catosci zatozen strategii. Budzety fazowe obejmuja wylacznie
koszty dziatan przypisanych do danej fazy i nie uwzgledniaja kosztow przekrojowych
(cross-phase), ktore zostaty ujete globalnie w budzecie programu.

A. Horyzont czasowy i struktura wdrozenia (2026-2028)

FAZA 1 (styczen - czerwiec 2026): Budowa fundamentéow i uruchomienie
systemow

Cele: przygotowanie instytucjonalne, standaryzacja komunikacji, start analiz,
pilotaze kampanii.
Kluczowe elementy:
e utworzenie BMP,
e opracowanie peinej dokumentacji: Wytyczne Tozsamosci i Komunikacji Marki
Polski, VIS, Tone of Voice, Narrative System,
e uruchomienie systemu PolskaPulse (real-time monitoring),
e przygotowanie kampanii pilotazowych,
e szkolenia dla instytucji publicznych i partneréw.
Budzet roczny: ok. 90-120 mlin zt
Odpowiedzialni: BMP + MSZ + PAIH + POT + MKiDN

FAZA 2 (lipiec 2026 - grudzien 2027): Ekspansja komunikacyjna i konsolidacja
kanalow

Cele: przejscie od pilotazy do pelnoskalowej komunikacji globalne;.
Kluczowe zadania:

e pelne wdrozenie kampanii cross-channel w Europie, Ameryce P6inocne;j i Azji,

e uruchomienie platformy PolskaHub (immersyjne doswiadczenia),

e wprowadzenie nowych formatéw: interaktywne dokumenty, holograficzne
eventy,
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e integracja komunikacji sektorowej (turystyka, inwestycje, kultura, nauka),
e lokalizacja przekazow dla 12 rynkéw priorytetowych.

Budzet roczny: ok. 170- 220 mln zt

Odpowiedzialni: BMP + MSZ + PAIH + POT + Instytuty Polskie za granica

FAZA 3 (2028): Skalowanie efektow i optymalizacja na podstawie danych

Cele: maksymalizacja ROI, personalizacja tresci, korekty rynkowe.
Dzialania kluczowe:
e personalizacja globalnej komunikacji poprzez system Polska Persona (Al),
e optymalizacja tresci i kampanii (A/B testy + modele predykcyjne),
e redystrybucja budzetéw na rynkach o najwyzszej skutecznosci,
e wdrozenie wersji 2.0 systemu PolskaPulse,
e wzmochienie programéw angazujacych (diaspora, Web3, PolskaPasses).

Budzet roczny: ok. 65-90 mln zt

Odpowiedzialni: BMP + MSZ + partnerzy technologiczni

B. Podzial odpowiedzialnosci (centralna rola BMP)

W tabeli ponizej (por. tabela 28) zaprezentowano system rol i odpowiedzialnosci
— organizacje przewodzace, wspierajace, zapobiegajac duplikowaniu pracy, marnowaniu
zasobow i wewnetrznym Konfliktom — a zarazem zapewnia, ze kazda sfera promocji
marki Polska ma wystarczajaca autonomi¢ do dziatania efektywnie w swoim obszarze.

Tabela 28. Podzial zakresu odpowiedzialnosci za sfery promocji marki Polska.

Obszar Jednostka wiodgca | Partnerzy

Strategia i zarzadzanie marka | BMP MSZ, PAIH, POT, MKiDN
Komunikacja zagraniczna MSZ Instytuty Polskie, ambasady
Promocja gospodarcza PAIH PARP, MFiPR

Turystyka POT MSZ, LOT, branza turystyczna
Monitoring i analityka BMP + GovTech GUS, NASK

Narracja i kultura MKiDN instytucje kultury, NGO

Zrédto: opracowanie wiasne.
C. Budzet wdrozeniowy 2026-2028

W tabeli ponizej (por. tabela 29) zestawiono szacunkowy budzet wymagany dla
realizacji poszczegolnych faz strategii.

Tabela 29. Szacunkowy budzet fazowy wdrazania strategii na lata 2026-2028.

Rok Szacunkowy budzet | Zakres

2026 |(90-120 mln zt Struktury BMP, VIS/TOV, PolskaPulse 1.0, pilotaze
2027 |170-220 min zi Kampanie globalne + sektorowe, PolskaPulse 2.0
2028 | 65-90 mln z1 Skalowanie, Polska Persona (Al), nowe rynki
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| Razem | 325-400 miIn z

Zrédto: opracowanie wilasne.
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D. Koszty cross-phase

Skuteczna realizacja strategii budowy marki narodowej wymaga ciaglego

monitorowania efektow, systematycznej ewaluacji dziatan oraz statego zaplecza
badawczego, umozliwiajacego dostosowywanie kierunkéw interwencji do zmieniajacych
si¢ uwarunkowan miedzynarodowych, gospodarczych i spotecznych. Z tego wzgledu

monitoring, ewaluacja i badania stanowig element przekrojowy (cross-phase),

realizowany we wszystkich fazach strategii. Glowne cele systemu monitoringu i

ewaluacji:

biezaca ocena skutecznosci dziatan komunikacyjnych i wizerunkowych,

pomiar zmian w postrzeganiu Polski na rynkach zagranicznych,

identyfikacja obszaré6w wymagajacych korekty lub wzmocnienia,

zapewnienie przejrzystosci i rozliczalno$ci wykorzystania sSrodkow publicznych,
dostarczanie danych wspierajacych decyzje zarzadcze i strategiczne.

Monitoring ciagly (tracking) obejmuje ciagta obserwacje wskaznikow ilosciowych

i jakosciowych, realizowang w sposéb systematyczny w calym okresie trwania strategii.

jest w
ocena:

W szczego6lnosci dotyczy on:

obecnosci i wizerunku Polski w mediach migdzynarodowych,

aktywnosci i odbioru tresci w kanatach cyfrowych (media spoteczno$ciowe,
platformy wideo),

narracji dominujacych w debacie publicznej i branzowe;j,

reakcji na wydarzenia o potencjale reputacyjnym (kryzysy, sukcesy, wydarzenia
miedzynarodowe).

Monitoring realizowany jest z wykorzystaniem:

narzedzi media monitoringowych i social listeningowych,
analiz sentymentu i zasiegu,
biezacych raportéw tematycznych i alertow reputacyjnych.

Ewaluacja okresowa dzialah ma charakter cykliczny i poglebiony i prowadzona
okreslonych interwatach czasowych (np. rocznych lub dwuletnich). Jej celem jest

stopnia realizacji celéw strategicznych,

efektywnosci poszczegélnych instrumentéw (kampanie, eventy, program
ambasadorow),

spojnosci komunikacji pomigdzy rynkami i instytucjami,

relacji pomigdzy naktadami finansowymi a osigganymi efektami.

Ewaluacja obejmuje zaréwno analiz¢ wskaznikéw ilosciowych (KPI), jak i ocen¢

jakosciowa (analiza narracji, studia przypadkéw, benchmarking migdzynarodowy).
Whnioski z ewaluacji stanowig m.in. podstaw¢ do modyfikacji dziatan w kolejnych fazach,

korekty alokacji srodkdw czy aktualizacji priorytetow komunikacyjnych.
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Badania spoteczne i wizerunkowe stanowig state zaplecze analityczne strategii
i obejmuja zaréwno badania jakosciowe, jak i ilosciowe. Ich celem jest poglebione
zrozumienie percepcji marki Polski, identyfikacja barier i szans oraz testowanie nowych
narracji i kierunkéw komunikacji. W ramach strategii realizowane sa m.in.:

e badania trackingowe postrzegania marki Polski,
e badania jakosciowe (IDI, FGI) prowadzone cyklicznie,
e badania ad hoc, reagujace na biezace potrzeby decyzyjne.

Badania te maja charakter eksploracyjny i diagnostyczny i nie sg projektowane
jako reprezentatywne statystycznie dla calej populacji swiatowej, lecz jako narzedzie
wspierajace proces decyzyjny i projektowy.

Rezerwa strategiczna stanowi niezb¢dny element odpowiedzialnego zarzadzania
programem o charakterze dlugoterminowym i miedzynarodowym, ktoérego realizacja
odbywa si¢ w warunkach zmiennego i trudnego do peilnego przewidzenia otoczenia
geopolitycznego, gospodarczego i reputacyjnego.

Celem rezerwy strategicznej jest zapewnienie zdolnosci szybkiej reakcji na
zdarzenia, ktére moga istotnie wptynag¢ na wizerunek Polski za granica, wymagaja
natychmiastowych dzialan komunikacyjnych lub korekcyjnych lub nie moga by¢
skutecznie obstuzone w ramach weczes$niej zaplanowanych budzetéw fazowych.
Szacunkowy koszt poszczeg6élnych pozycji kosztow przekrojowych zaprezentowano
w tabeli ponizej (por. tabela 30).

Tabela 30. Koszty przekrojowe wdrazania strategii na lata 2026-2028.

Pozycja kosztowa Opis zakresu Szacunkowy
cross-phase koszt (mln zl)
1. Governance i Biuro Marki Polska, zesp6t koordynacyjny, [ 70-90
zarzadzanie programem | obstuga prawna, ekspercka, miedzyresortowa

2. Centralna platforma Dashboard KPI, repozytorium tresci, narzedzia | 35-50
cyfrowailT analityczne, utrzymanie systemow

3. Monitoring, analityka i | Social listening, media monitoring, raporty | 30-40
ewaluacja cykliczne, ewaluacja efektow

4. Badania (trackingowe, | Badania powtarzalne, tracking marki, badania | 25-35
jakosciowe, ilo$ciowe) uzupekiajace

5. Koordynacja Wytyczne narracyjne, wsparcie rynkéw, [ 20-30
komunikacji spojnos¢ przekazu
miedzynarodowej

6. Rezerwa strategiczna | Dziatania kryzysowe, reagowanie reputacyjne, | 15-25
dziatania ad hoc

RAZEM Kkoszty
cross-phase
Zrédto: opracowanie wilasne.

195-270 mln z1

Lacznie: 520-670 miln zl (2026-2028)
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W ramach budzetu operacyjnego Strategii Marki Narodowej Polski na lata
2026-2028 przewiduje si¢ realizacj¢ dzialan z zakresu brandingu obywatelskiego,
rozumianego jako systemowe wlaczanie obywateli w proces wspéttworzenia,
przezywania ikomunikowania marki narodowej. Szczegélowe koszty tych dziatan
zaprezentowano w tabeli ponizej (por. tabela 31).

Dzialania te bgdg finansowane w ramach istniejacych komponentéw budzetowych
strategii, w szczego0lnosci w obszarach: funkcjonowania Biura Marki Polska, Programu
Ambasadoréw Marki Polska, dziatan edukacyjnych oraz produkcji tresci
komunikacyjnych. Wyszczegolnienie ich ma jedynie charakter podgladowy.

Branding obywatelski stanowi element horyzontalny strategii, wzmacniajacy jej
trwalo$¢, autentyczno$¢ i odporno$¢ reputacyjna, bez konieczno$ci zwigkszania
catkowitego budzetu programu.

Tabela 31. Szacunkowy koszt programu Branding Obywatelski w latach 2026-2028.

Element 2026 (VII-XII) 2027 2028
Kampania edukacyjna 9000 000 zt 2250000 zt 2250000 zt
Aplikacja mobilna - development 2250000 zt — —
Aplikacja - utrzymanie — 900 000 zt 900 000 zt
Produkcja tresci (content) 1800 000 zt 3600000 zt 3600000 zt
Wydarzenia i nagrody — 1800000 zt 2250000 zt
Program korporacyjny — 900 000 zt 1800000 zt
Program lojalnosciowy — 2250000 zt 3150000 zt
RAZEM 15300000z1 | 12600000zt | 14 000 000 zi

Zrédto: opracowanie wlasne.

Budzet odpowiada $redniej skali kampanii narodowych panstw OECD.
W dokumencie przywotano réwniez kwoty wyrazone w EUR i USD, ktoére pelnig funkcje
benchmarkéw i odniesien poréwnawczych. Zestawienie rozrézniajace budzet operacyjny
strategii od benchmarkow i potencjalnych programoéw partnerskich przedstawiono
w Aneksie 2.
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E. Harmonogram uruchomien (operacyjny)

2026
e [-III: powotanie BMP, ustalenia mi¢dzyresortowe
e [II-VI: VIS, DNA, TOV, fundamenty systemowe
e VII-IX: PolskaPulse 1.0
e [X-XII: pilotaze kampanii na 3 rynkach

e [-III: start kampanii gtéwnych
e [II-VI: kampanie sektorowe i lokalizacje tresci
e VII-XII: programy obywatelskie i diaspora, PolskaPulse 2.0

2028
e [-III: uruchomienie Polska Persona (Al)
e III-XII: ekspansja na rynki drugiej fali, mocne skalowanie narracji

F. Narzedzia komunikacji na rynkach priorytetowych

Kazdy rynek ma wlasne wartosci, priorytety, media, ktére konsumuje i narracje,
ktére go przekonuja. W tabeli ponizej (por. tabela 32) zaprezentowano model
geograficzno-narracyjny dla kazdego z osmiu rynkéw priorytetowych.

Tabela 32. Model geograficzno-narracyjny komunikacji na rynkach priorytetowych.

Rynek | Gléwne kanaly Kluczowe narracje

Niemcy | media premium, partnerstwa gospodarcze | stabilnos¢, europejska wspotpraca
USA LinkedIn, YouTube, SXSW innowacja, talent, bezpieczenstwo
Japonia | VR/AR, kultura, gaming technologia, jakos¢, precyzja
Korea R&D, start-upy, tech media nowoczesnos¢, ambicja

Francja | kultura, design, think tanki kreatywnos¢, dziedzictwo

UK media finansowe, wydarzenia gospodarka, innowacje

ZEA trade expos, dyplomacja gospodarcza inwestycje, infrastruktura

Brazyli | media spoteczno$ciowe, diaspora kultura, edukacja, turystyka

a

Zrédto: opracowanie wilasne.

10.4. Model zarzadzania i depolityzacja marki narodowej

Strategia marki narodowej ma charakter dtugofalowy i ponadpolityczny. Jej celem
jest budowanie sp6jnego, wiarygodnego i trwalego wizerunku Polski w perspektywie
wykraczajacej poza biezace cykle polityczne. Z tego wzgledu realizacja strategii opiera si¢
na rozwigzaniach instytucjonalnych, ktére ograniczaja wpltyw zmian politycznych na
cele, narracje oraz kluczowe zatozenia marki.
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10.4.1. Zasada trwalosci i cigglosci strategicznej

Strategia marki narodowej jest dokumentem wieloletnim i stanowi punkt
odniesienia dla dzialan komunikacyjnych, promocyjnych i wizerunkowych
realizowanych przez instytucje publiczne. Jej podstawowe elementy - w szczegdlnosci
rdzen tozsamosci marki, kluczowe wartosci oraz gldwne narracje - nie podlegaja
arbitralnym zmianom w trakcie obowigzywania dokumentu.

Dopuszczalne s3 wylacznie korekty operacyjne, wynikajace z biezacego
monitoringu, ewaluacji oraz zmian uwarunkowan zewnetrznych, ktére nie naruszaja
fundamentalnych zatozen strategii.

10.4.2. Rada Programowa Marki Polski

W celu zapewnienia ciaglosci, spojnosci i eksperckiego nadzoru nad realizacja
strategii powotuje si¢ Rade Programowa Marki Polski jako cialo opiniodawczo-doradcze.
Rada Programowa Marki Polski:

e pehi funkcje ekspercka i konsultacyjna,
e nie posiada kompetencji wykonawczych ani operacyjnych,
e wspiera utrzymanie dlugofalowej spdjnosci strategicznej marki.

Sktad Rady Programowej obejmuje ekspertow z zakresu komunikacji
migdzynarodowej, kultury, nauki, gospodarki oraz wizerunku kraju, przy czym udziat
przedstawicieli administracji publicznej nie przekracza jednej trzeciej sktadu.

Kadencja cztonkéw Rady Programowej bedzie wynosita 6 lat i jest dtuzsza niz
kadencja parlamentarna, przy zastosowaniu zasady czesciowej rotacji skladu (wymiana
nie wigcej niz 50% cztonkéw co 3 lata). Rozwigzanie to zapewnia odpornos¢ Rady na
zmiany polityczne oraz ciagltos¢ ekspercka.

10.4.3. Biuro Marki Polska

Za biezaca realizacje strategii odpowiada Biuro Marki Polska jako jednostka
operacyjna i koordynacyjna. Do zadan Biura Marki Polska nalezy w szczegélnosci:

e wdrazanie dziatan przewidzianych w strategii,

e koordynacja dziatan mi¢dzyinstytucjonalnych,

e zarzadzanie budzetem operacyjnym strategii,

e zapewnienie spojnosci komunikacyjnej na rynkach zagranicznych.

Biuro Marki Polska bedzie realizowalo strategiec w ramach zatwierdzonych celow,
filaréw i narracji, bez mozliwosci ich jednostronnej zmiany w trakcie obowigzywania
dokumentu.
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10.4.4. Mechanizm ochrony rdzenia strategii

W celu zabezpieczenia strategii przed doraznymi zmianami o charakterze
politycznym, wprowadza si¢ zasad¢ ochrony rdzenia strategicznego. Zmianie w trakcie
obowigzywania strategii nie podlegaja:

e tozsamos$¢ marki narodowej,
e Kkluczowe wartosci i wyr6zniki marki,
e glowne narracje komunikacyjne.

Zmianom mogg podlegac:

e narzedzia i kanaty komunikacji,

e zakres i forma dziatan operacyjnych,

e alokacja $rodk6w w ramach zatwierdzonego budzetu, o ile nie narusza to
fundamentalnych zatozen strategii.

10.4.5. Monitoring i raportowanie

Realizacja strategii podlega systematycznemu monitorowaniu i ewaluacji,
realizowanym w sposéb ciagly przez caly okres jej obowigzywania. Wyniki monitoringu
stanowig podstawe biezacych korekt operacyjnych, bez ingerencji w rdzen strategiczny.

Co najmniej raz w roku przygotowywany jest raport z realizacji strategii,
obejmujacy:

e stopien realizacji celow,
e analize¢ wskaznikow efektywnosci (KPI),

e rekomendacje operacyjne.

Raport ma charakter analityczny i ewaluacyjny i nie stanowi narzedzia biezacej
komunikacji polityczne;.

10.4.6. Umocowanie dokumentu

Strategia marki narodowej przyjmowana jest w formie dokumentu rzadowego
o charakterze wieloletnim i stanowi punkt odniesienia dla dziatan instytucji publicznych
w obszarze promocji i wizerunku Polski, niezaleznie od zmian politycznych.
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10.5. Mapa instytucjonalna realizacji strategii marki narodowej

10.5.1. Cel mapy instytucjonalnej

Celem mapy instytucjonalnej jest jednoznaczne uporzagdkowanie rol
i odpowiedzialnos$ci podmiotéw zaangazowanych w realizacj¢ strategii marki narodowej,
w sposOb zapewniajacy spoéjnos¢ dziatan, przejrzystos¢ decyzyjng, trwatosé i odpornosé
na zmiany polityczne, a takze unikanie dublowania kompetencji i odpowiedzialnosci.

Mapa instytucjonalna nie wprowadza nowych kompetencji prawnych, lecz
porzadkuje relacje pomiedzy podmiotami juz funkcjonujgcymi lub projektowanymi
wramach strategii. Zaproponowane rozwigzania instytucjonalne maja charakter
porzadkujacy i wzmacniajacy skuteczno$¢ dziatan panstwa, bez naruszania istniejacego
porzadku prawnego.

10.5.2. Poziomy zarzadzania strategia

Realizacja strategii opiera si¢ na czterech komplementarnych poziomach
instytucjonalnych z jasno rozdzielonymi funkcjami (por. rys. 1).
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Rysunek 1. Ekosystem wspéipracy Marki Polska.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Poziom strategiczny (kierunkowy) - Rada Programowa Marki Polski

e charakter: ekspercki, doradczy i opiniodawczy,

e odpowiedzialnos¢:
0o ochrona rdzenia strategii (tozsamos$¢, wartos$ci, narracje),
0 zapewnienie ciggtosci strategicznej,
o formulowanie rekomendacji kierunkowych,

e brak kompetencji wykonawczych i budzetowych.
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Rada Programowa peili funkcje gwaranta ponadpolitycznego charakteru
strategii. Rada Programowa Marki Polski nie podejmuje decyzji wykonawczych ani
finansowych inie ingeruje w biezace dzialania operacyjne. Powolywana jest w fazie
przygotowawczej w formule inicjalnej, w celu zatwierdzenia rdzenia strategii oraz
zapewnienia jej ciagtosci i ponadpolitycznego charakteru.

Poziom operacyjny (koordynacyjny) - Biuro Marki Polska

e charakter: operacyjny i koordynacyjny,
e odpowiedzialnos¢:
o wdrazanie strategii zgodnie z zatwierdzonymi zatozeniami,
o koordynacja dziatan miedzyinstytucjonalnych,
o zarzadzanie budzetem operacyjnym strategii,
o zapewnienie spdjnosci komunikacyjnej.

Biuro Marki Polska nie posiada mandatu do zmiany celéow strategicznych ani
rdzenia marki.

Poziom wdrozeniowy (realizacyjny) - Instytucje wdrazajace

e charakter: wykonawczy,

e przyktadowe role:
o realizacja kampanii i programéw sektorowych,
o dziatania promocyjne, edukacyjne i kulturalne,
0 obecnos$¢ na wydarzeniach migdzynarodowych.

Instytucje wdrazajace dzialaja w ramach swoich ustawowych kompetencji,
zgodnie z koordynacja Biura Marki Polska.

Poziom wspierajacy (partnerski) - Partnerzy zewnetrzni i miedzynarodowi

e charakter: wspolpraca, benchmarking, wspotfinansowanie,
e obejmuje:

0 organizacje miedzynarodowe,

o s$rodowiska eksperckie,

o sektor prywatny i organizacje pozarzadowe.

Partnerzy zewnetrzni nie sg organami realizujacymi strategie, lecz petia funkcje
uzupeiniajagca i wzmacniajaca. W tabeli ponizej (por. tabela 33) przedstawiono
szczegotowo role iodpowiedzialno$ci organéw oraz instytucji zaangazowanych
w realizacj¢ strategii marki narodowe;j.
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Tabela 33. Role i odpowiedzialnosci podmiotow zaangazowanych w realizacje strategii marki narodowej.

Organ / instytucja Rola w systemie | Zakres odpowiedzialnosci Status prawny / charakter

Rada Programowa MarKi | Strategiczna, e ochrona rdzenia strategii (tozsamos¢, wartosci, Ciato doradczo-opiniodawcze,

Polski ekspercka narracje) powolywane decyzjg administracyjna;
» rekomendacje kierunkowe brak kompetencji wykonawczych i
ezapewnienie ciggtosci i charakteru budzetowych
ponadpolitycznego

Biuro Marki Polska Operacyjna, » wdrazanie strategii Wyodr¢bniona struktura operacyjna w

koordynacyjna  koordynacja dziatan miedzyinstytucjonalnych ramach istniejgcych rozwigzan
« zarzadzanie budzetem operacyjnym instytucjonalnych; brak mandatu do
» zapewnienie sp6jnosci komunikacyjnej zZmiany strategii
Instytucje wdrazajace Realizacyjna « realizacja kampanii i programéw sektorowych Istniejgce instytucje publiczne dziatajace

(krajowe)

e dzialania promocyjne, kulturalne, gospodarcze
* obecnos$¢ na wydarzeniach miedzynarodowych

w ramach ustawowych kompetencji

Jednostki administracji

Nadzorcza /

» zapewnienie zgodno$ci dzialan ze strategia panstwa

Organy administracji publicznej

rzadowej wspierajgca » wsparcie koordynacyjne i formalne dzialajace na podstawie obowigzujacych
przepiséw

Partnerzy Partnerska, » wspolpraca projektowa Podmioty zewngtrzne; brak statusu

miedzynarodowi (np. benchmarkingowa | « wymiana dobrych praktyk organow realizujacych strategic

organizacje * potencjalne wspoéifinansowanie

miedzynarodowe)

Partnerzy zewnetrzni Wspierajaca » realizacja wybranych dziatan Podmioty wspétpracujgce na podstawie

(sektor prywatny, NGO, » wsparcie eksperckie i merytoryczne umow cywilnoprawnych lub porozumien

eksperci) e udziat w projektach

Ambasadorzy marki Wizerunkowa e reprezentowanie marki w przestrzeni Funkcja wizerunkowa; brak statusu

narodowej migdzynarodowej ¢ wzmacnianie narracji organu administracyjnego

strategicznych
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System monitoringu i Kontrolna, * monitoring efektéw dziatan Mechanizm analityczny funkcjonujacy
ewaluacji analityczna e analiza KPI w ramach strategii; brak kompetencji
e raporty okresowe i roczne decyzyjnych

Zrédto: opracowanie wilasne.

Tabela porzgdkuje role i odpowiedzialnosci podmiotéw zaangazowanych w realizacje strategii marki narodowej i nie tworzy nowych kompetencji
prawnych ani instytucjonalnych. Wszystkie podmioty dziatajg w ramach obowigzujgcych przepiséw oraz swoich ustawowych kompetencji.
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10.6. Podsumowanie

Przedstawiona strategia budowania marki Polski na lata 2026-2028 wyznacza
nowy, ambitny kierunek myslenia o wizerunku narodowym - oparty jednoczes$nie na
spojnosci, nowoczesnych narzedziach komunikacyjnych, zaawansowanej analityce oraz
konsekwentnym prowadzeniu narracji wewnatrz kraju i poza jego granicami. Jej
fundamentem jest przejrzysta architektura, wzmocniona powotaniem Biura Marki Polski
(BMP) jako centralnego podmiotu odpowiedzialnego za koordynacje dziatan,
standaryzacj¢ komunikacji i monitorowanie efektow w czasie rzeczywistym.

Strategia zaklada roéwnolegte budowanie potencjaltu wewnetrznego oraz
ekspansje na kluczowe rynki migdzynarodowe. Z jednej strony prowadzi do
wzmocnienia dumy i zaangazowania obywateli, z drugiej - wykorzystuje innowacyjne
formy dotarcia do globalnych odbiorcéw, odpowiadajace dynamicznie zmieniajacej si¢
kulturze cyfrowej. Dzigki zastosowaniu systemoéw takich jak PolskaPulse, programéw
immersyjnych, narzedzi Al-opartych na personalizacji oraz wielopoziomowych
partnerstw mi¢dzynarodowych, marka narodowa zostaje zakotwiczona w paradygmacie
nowoczesnego zarzadzania - zorientowanego na dane, odbiorcéw i realny wpltyw
gospodarczy, kulturowy i spoteczny.

Przed Polska stoi wyjatkowa szansa: wykorzystanie swojego potencjatu jako kraju
innowacyjnego, otwartego, ambitnego i dynamicznego, ktoéry potrafi budowa¢ mosty
miedzy kulturami, sektorami i rynkami. Ta strategia stanowi praktyczny plan dziatania,
wskazujacy, jak ten potencjat przetozy¢ na trwatlg i rozpoznawalng pozycj¢ w globalnym
ekosystemie. Jej powodzenie bedzie wymaga¢ konsekwencji, koordynacji oraz
zaangazowania partneréw instytucjonalnych, biznesowych i obywatelskich.

Jezeli dziatania zaplanowane na lata 2026-2028 zostang zrealizowane zgodnie
z zatozeniami, Polska ma szans¢ nie tylko poprawi¢ swoéj wizerunek, ale przede
wszystkim zbudowa¢ silng, atrakcyjng i konkurencyjng marke¢ narodowa - oparta na
faktach, wartosciach, kompetencjach i autentycznosci.
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ZRODLA DANYCH

Celem niniejszej sekcji jest przedstawienie gléwnych zrédet danych oraz ram
metodologicznych wykorzystanych przy opracowaniu strategii marki narodowej Polski.
Stanowi ona zaplecze analityczne raportu i uzupelnia narracyjna czg¢$¢ gléwna
dokumentu o wykaz kluczowych zrodet wtérnych, indekséw miedzynarodowych oraz
badan wtasnych.

1. Zrédla danych wtérnych (desk research)
1.1. Dane statystyczne i makroekonomiczne

e Glowny Urzad Statystyczny (GUS)

e Narodowy Bank Polski (NBP)

e Eurostat

¢ Komisja Europejska

e OECD

e Bank Swiatowy (World Bank)

e Miedzynarodowy Fundusz Walutowy (IMF)

Zakres wykorzystania:

e wzrost gospodarczy, inflacja, rynek pracy, BZI, handel zagraniczny, demografia,
transformacja energetyczna, cyfryzacja.

1.2. Miedzynarodowe rankingi i indeksy poréwnawcze
W analizie pozycji konkurencyjnej i wizerunkowej Polski wykorzystano m.in.:

e Anholt Nation Brand Index - postrzeganie marek narodowych
e Good Country Index - wktad panstw w dobro globalne

e World Press Freedom Index (Reporters Without Borders)

e Corruption Perceptions Index (Transparency International)

e Global Innovation Index

e Global Competitiveness Index

e Quality of Life Index

e EF English Proficiency Index

e (Global Gender Gap Index

e UNWTO Tourism Statistics

Indeksy te postuzyty do:

e benchmarkingu Polski wzgledem krajow konkurencyjnych,
e identyfikacji luk reputacyjnych,
e okreslenia obszaréw o najwigkszym potencjale wizerunkowym.
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1.3. Raporty branzowe i sektorowe

e raporty firm doradczych (PwC, Deloitte, McKinsey - w zakresie trendéw
technologicznych, innowacyjnych i ESG),

e raporty branzowe dotyczace IT, gier wideo, OZE, turystyki, startupéw,

e opracowania instytucji krajowych (PIE, PAIH, PARP, SGH).

1. Badania wlasne (por. nota metodologiczna) - badania jakosciowe
¢ Indywidualne wywiady poglebione (IDI)
e Zogniskowane wywiady grupowe (FGI)

Zakres:

e percepcja marki Polski,

e identyfikacja mocnych i stabych stron wizerunku,
e oczekiwania wobec narracji migdzynarodowej,

e postrzeganie konkurencji,

e ryzyka reputacyjne i polityzacja marki.

Badania miaty charakter eksploracyjny i interpretacyjny, a ich wyniki zostaty
wykorzystane do:

e budowy analizy SWOT,
e definiowania filaréw marki,
e projektowania narracji komunikacyjnych.

3. Ramy analityczne i modele
W raporcie zastosowano uznane narz¢dzia analizy strategicznej, w tym:

e analiza PEST,

e analiza pigciu sit Portera,

e analiza SWOT i macierz TOWS,

e benchmarking migdzynarodowy,

e podejscie nation branding i place branding,

e koncepcje marki parasolowej i architektury submarek,

e model doswiadczen marki (physical, digital, cultural, relational).

Szczegblowe powigzanie rozdziatow raportu z gléwnymi zrédtami danych
i zastosowaniem analitycznym zaprezentowano w tabeli ponizej (por. tabela 33).
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Tabela 34. Powigzanie rozdzialow raportu z gtownymi zrodiami danych i zastosowaniem analitycznym.

Rozdzial raportu

Zakres analizy

Gléwne zrédla danych / indeksy

Rodzaj danych

Zastosowanie w raporcie

Analiza stanu

Otoczenie polityczne,

GUS, NBP, Eurostat, KE, OECD,

Dane statystyczne,

Diagnoza uwarunkowan

obecnego - PEST ekonomiczne, spoteczne i World Bank, IME, Freedom House raporty makro, identyfikacja

technologiczne instytucjonalne czynnikdw ryzyka i przewag
Analiza stanu Konkurencja Anholt Nation Brand Index, Good Rankingi, analizy Okreslenie intensywnosci
obecnego - 5 sit migdzynarodowa marek Country Index, Global poréwnawcze konkurencji i pozycji Polski
Portera narodowych Competitiveness Index,

benchmarking krajow

Analiza SWOT i Mocne i stabe strony, ID], FGI, dane wtorne, rankingi Badania jakosciowe + | Synteza diagnozy strategicznej
TOWS szanse i zagrozenia migdzynarodowe dane wtérne i wybér kierunkow dziatan
Mapa konkurentéw i | Strategie i narracje krajéw | Anholt NBI, UNWTO, raporty Analizy Identyfikacja luk i wyréznikow
benchmarking konkurencyjnych branzowe, desk research poréwnawcze marki Polski

Tozsamo$¢ i rdzen
marki narodowej

Esencja, wartosci,
osobowos¢, obietnica
marki

IDI, FGI, literatura nation branding,
dobre praktyki migdzynarodowe

Badania jakosciowe,
analiza koncepcyjna

Definicja DNA marki Polski

Pozycjonowanie
strategiczne kraju

Docelowy wizerunek i pola
przewagi

Benchmarking, rankingi jakosci
zycia, innowacyjnosci, ESG

Dane poréwnawcze

Ustalenie kierunku
dtugoterminowego
pozycjonowania

Architektura marki
narodowej

Marka parasolowa i
submarki

Analizy place branding, dokumenty
strategiczne, benchmarking

Analiza koncepcyjna

Spojnos¢ narracyjna i
instytucjonalna

Strategia
komunikacji marki
Polski

Narracje, rynki docelowe,
kanaty

Anholt NBI, UNWTO, raporty
medialne, IDI/FGI

Dane wtérne +
badania jakosciowe

Projektowanie komunikacji
miedzynarodowej

KPI i system

Pomiar skutecznosci

Brand Indexy, social listening, dane

Dane ilosciowe i

Ocena efektéw, monitoring

monitoringu strategii instytucjonalne jakosciowe reputacji
Plan wdrazania i Struktury instytucjonalne i | Analizy poréwnawcze, dobre Analiza Zapewnienie trwatosci i
model zarzadzania budzet praktyki governance organizacyjna depolityzacji strategii

Zrédto: opracowanie wilasne.
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NOTA METODOLOGICZNA

Podstawe empiryczna niniejszej strategii stanowily badania jakosciowe,

zrealizowane w drugiej potowie 2025 r, ktorych celem byta poglebiona diagnoza
postrzegania marki Polski oraz identyfikacja kluczowych warto$ci, narracji i barier
istotnych dla budowania spdjnej marki narodowe;.

Charakter i zakres badan

Badania obejmowaty:

indywidualne wywiady pogtebione (IDI) z przedstawicielami elit biznesowych,
administracyjnych, eksperckich i opiniotwérczych,

zogniskowane wywiady grupowe (FGI) z uczestnikami o zré6znicowanym profilu
spoleczno-zawodowym.

Zastosowanie dwoch komplementarnych metod jako$ciowych umozliwito

triangulacje danych oraz zestawienie perspektywy eksperckiej z perspektywa spoteczng
i doswiadczeniowa.

Indywidualne wywiady poglebione (IDI)
Badania IDI przeprowadzono w okresie wrzesien-pazdziernik 2025 r. z udziatem

24 respondentdéw. Proba miata charakter celowy i ekspercki. Wséréd respondentéow
znalezli si¢ m.in.:

menedzerowie i przedsi¢biorcy z doswiadczeniem mig¢dzynarodowym,
przedstawiciele administracji publicznej i instytucji otoczenia biznesu,

eksperci rynku pracy, komunikacji, kultury, edukacji i prawa,

osoby pracujace za granicg lub posiadajace doswiadczenie zawodowe poza Polska.

Wywiady realizowano w oparciu o standaryzowany scenariusz pytan otwartych

i pétotwartych, koncentrujacy si¢ na:

postrzeganiu Polski i jej marki na arenie migdzynarodowej,

identyfikacji kluczowych wartosci i wyr6znikdw marki narodowej,

barierach i szansach dla miedzynarodowego oddziatywania Polski,

potencjale sektorowym (m.in. IT, gaming, przemysty kreatywne, zywnos¢,
kultura).

Zogniskowane wywiady grupowe (FGI)
Badania fokusowe zrealizowano w kilku lokalizacjach w Polsce, w tym

Katowicach, Wroctawiu, Szczecinie i Raciborzu, z udzialem lacznie 35 uczestnikow.
Dobor respondentéw miat charakter celowy i zr6znicowany, co pozwolito na uchwycenie
réznic regionalnych oraz szerokiego spektrum postaw spotecznych.

W skitad grup wchodzity osoby reprezentujace m.in.:

sektor kreatywny i turystyczny,

przedsiebiorcow i pracownikdw sektora prywatnego,

srodowiska naukowe i edukacyjne,

osoby posiadajagce doswiadczenie migracyjne lub zawodowe za granica
(obywatelstwo polskie).
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Sesje fokusowe prowadzone byly przez doswiadczonych moderatorow wedtug

ustrukturyzowanego scenariusza, obejmujacego m.in.:

spontaniczne skojarzenia z Polska,

postrzegane cechy tozsamosci narodowej,

emocjonalne i symboliczne komponenty marki Polski,
oczekiwania wobec przysztego kierunku jej komunikaciji.

Charakter analizy i ograniczenia badawcze
Badania mialy charakter jakosciowy i eksploracyjny. Ich celem nie byta

reprezentatywno$¢  statystyczna, lecz poglebione zrozumienie mechanizméw
percepcyjnych, narracji i znaczen, ktére nie s3 mozliwe do uchwycenia za pomocg badan

ilosciowych.

Do gléwnych ograniczen badania naleza:

brak reprezentatywnosci statystycznej,

koncentracja na respondentach o relatywnie wysokim kapitale spolecznym
i kulturowym,

mozliwy wplyw kontekstu geopolitycznego i spotecznego roku 2025 (m.in.
sytuacja bezpieczenstwa w regionie) na wypowiedzi respondentow.

Rola badan w procesie tworzenia strategii
Wyniki badan IDI i FGI stanowily kluczowe zaplecze diagnostyczne dla

opracowania:

architektury marki narodowe;j,

identyfikacji jej ,DNA”,

doboru priorytetowych sektoréw i narracji komunikacyjnych,
rekomendacji dotyczacych roli ambasadoréw marki oraz soft power Polski.

Whioski przedstawione w strategii zostaty kazdorazowo oparte na triangulacji

materiatu jako$ciowego pochodzacego z badan IDI i FGI.
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Aneks 1. PROGRAM AMBASADOROW MARKI POLSKA

1. Cel aneksu

Celem niniejszego aneksu jest operacjonalizacja koncepcji Ambasadoréw Marki
Polska, wielokrotnie identyfikowanej w dokumencie gtéwnym jako kluczowy element
budowania soft power, wiarygodno$ci miedzynarodowej oraz dtugoterminowej wartosci
marki narodowe;j.

Aneks ten stanowi uzupeilnienie dokumentu strategicznego o Kkonkretne
propozycje personalne, porzadkuje role ambasadorow w systemie zarzadzania marka
Polski, a takze umozliwia zachowanie ponadpartyjnego, ponadkadencyjnego
i aktualizowalnego charakteru strategii.

2. Model programu ambasadoréw marki Polska

Program ambasadoréw marki Polska opiera si¢ na dwupoziomowe;j strukturze,
zapewniajacej réwnowage pomigdzy stabilnoscia strategiczng a elastycznos$cia
operacyjnag.

Poziom I - Ambasadorzy systemowi (dziedziny kluczowe)
Stale obszary reprezentacji marki Polski:

e sport,

e kultura i przemysty kreatywne,

e naukaiinnowacje,

e przedsigbiorczos¢ i gospodarka,

e spoleczenstwo obywatelskie i wartosci.

Poziom II - Ambasadorzy imienni (lista otwarta)
Wybitne osoby o migdzynarodowej rozpoznawalnosci i wysokiej wiarygodnosci
reputacyjnej, ktérych dziatalno$¢ realnie wzmacnia kluczowe atrybuty marki Polski.

3. Kryteria doboru ambasadoréw imiennych
Osoby wskazywane jako ambasadorzy marki Polska powinny spetia¢ tacznie
nastgpujace kryteria:
1. Migdzynarodowa rozpoznawalnos¢ (media globalne, rankingi, nagrody).
2. Spoéjnos¢ wizerunkowa z warto$ciami marki Polski (autentyczno$¢, kompetencje,
odpowiedzialnos¢).
3. Brak trwatych kontrowersji reputacyjnych, ktére moglyby ostabia¢ przekaz
marki.
4. Potencjat komunikacyjny (media, wydarzenia migdzynarodowe, kanaty cyfrowe).
5. Akceptacja roli ambasadora w formule apolitycznej i niekomercyjne;j.
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4. Propozycja listy ambasadoréw marki Polska
Uwaga metodologiczna: Ponizsza lista ma charakter roboczy i ilustracyjny. Stanowi
punkt wyjscia do wdrozenia programu i podlega cyklicznej aktualizacji (np. co 2-3 lata).

4.1. Sport
e Robert Lewandowski - globalna ikona sportu, symbol profesjonalizmu
i konsekwencji
e Iga Swiatek - nowoczesny wizerunek Polski: mtodo$¢, etyka pracy, excellence
e Kamil Stoch - dlugofalowa wiarygodnos¢, stabilnos¢, sukcesy miedzynarodowe
e Justyna Kowalczyk - dominacja sportowa, determinacja, wiarygodnos$¢

4.2. Kultura i przemysty kreatywne
e Olga Tokarczuk - literatura, refleksyjnos¢, uniwersalizm kulturowy
e Hania Rani - nowoczesna kultura, muzyka alternatywna, globalne audytorium
e Borys Lankosz - narracje historyczne w nowoczesnej formie
e Tomasz Baginski - nowoczesna kultura wizualna

4.3. Nauka, technologia i innowacje
e Piotr Sankowski - algorytmika, Al, wspdtpraca nauka-biznes
e Janusz Bujnicki - migdzynarodowa rozpoznawalno$¢ (protein structure
prediction)
e Marek Cygan - algorytmika, Al, Google Research

4.4. Przedsi¢gbiorczos$¢ i gospodarka
e Rafal Brzoska - skalowanie innowacji, globalna ekspansja z Polski
e Michat Sadowski - technologie marketingowe, SaaS$, globalny B2B
e Krzysztof Domarecki - przedsigbiorca przemystowy o niskiej medialne;j
kontrowersyjnosci
e Pawel Marchewka - branza gier

5. Zakres r6l ambasadoréw marki Polska
Ambasadorzy moga by¢ angazowani m.in. w:
e udziat w migdzynarodowych wydarzeniach (EXPO, targi, kongresy),
e dziatania dyplomacji kulturalnej i gospodarczej,
¢ komunikacj¢ w mediach migdzynarodowych,
e kampanie storytellingowe i cyfrowe,
e mentoring i symboliczne wsparcie ekosystemow (sport, nauka, startupy).
Udziat ma charakter dobrowolny, niepartyjny i niekomercyjny, oparty na prestizu i misji
publiczne;j.

6. Zarzadzanie i aktualizacja listy
Rekomenduje sig¢, aby:
e lista ambasadoréw byla zatwierdzana przez dedykowany komitet ds. marki
narodowej,
e podlegata cyklicznej rewizji (np. co 24-36 miesiecy),
e byla elastycznie rozszerzana o nowe dziedziny (np. e-sport, zielone technologie).
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7.7Znaczenie aneksu dla strategii
Wprowadzenie niniejszego aneksu:

domyka warstwe¢ wdrozeniowg strategii,

odpowiada bezposrednio na uwagg recenzencka,
wzmacnia wiarygodno$¢ dokumentu jako realnego
wizerunkowej panstwa.

narzedzia

polityki
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Aneks 2. SYSTEM POMIARU SKUTECZNOSCI STRATEGIL.

Obszar Wskaznik Poziom Cel Metoda / zrodlo
wyjsciowy

KPI krotkoterminowe (0-6 miesiecy)

Swiadomos$¢ marki Niewspomagana swiadomos$¢ marki Polski na rynkach <15% 16-17% Badania trackingowe
priorytetowych

Widoczno$¢ medialna Liczba publikacji w mediach migdzynarodowych (tier-1) | ok. 50/mies. 70-80/mies. Monitoring mediéw

Widocznos¢ medialna Share of Voice Polski vs kraje referencyjne 6-8% 9-11% Media monitoring

Jako$¢ przekazu Udziat tresci pozytywnych i neutralnych ok. 55% >65% Analiza sentymentu

Spojnos¢ narracyjna Zgodnos¢ komunikacji instytucji z Wytycznymi brak systemu >80% materiatow | Audyt tresci
Tozsamosci i Komunikacji Marki Polski zgodnych

Doswiadczenie cyfrowe | Dynamika wzrostu kanatéw wiasnych (laczna) - +10-15% m/m Analytics

KPI srednioterminowe (6-12 miesiecy)

Percepcja Net Sentiment Score ,Poland” +15% 20-22% NLP / social listening

Wizerunek Zmiana skojarzen: nowoczesnos¢, kompetencije, indeks 100 +5-7 pp Tracking jakos$ciowy
wiarygodnosé

Inwestycje (marka) Liczba zapytan inwestycyjnych powigzanych z kampanig | 0 60-90 CRM / landing pages

Inwestycje (jako$¢) Udziat zapytan z sektoréw priorytetowych - >50% Analiza zapytan

Turystyka Intencja odwiedzin Polski (rynki priorytetowe) indeks 100 +8-10% Badania trackingowe

Talenty Liczba zgtoszen talentow 0 10-14 tys./rok Platforma PolskaHub

KPI dlugoterminowe (2-3 lata)

Pozycja marki Anholt Nation Brand Index ~28 +8-12 pozycji NBI

Soft power Global Soft Power Index ~45 35-38 Brand Finance

Struktura narracji Udzial narracji sektorowych w komunikacji ~30% 60% Analiza tresci
inwestycyjnej

Inwestycje Zmiana struktury FDI (ustugi + IT) 30% 60-70% Dane FDI

Kapital spoteczny Duma z miedzynarodowego wizerunku Polski 55-58% 65-68% Badanie krajowe
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Ambasadorzy Aktywni ambasadorzy marki (min. 1 aktywno$¢/mies.) brak systemu 50-100 tys. Monitoring mediow
spotecznosciowych
Aneks 3. BUDZET OPERACYJNY STRATEGII VS BENCHMARKI I POTENCJALNE PROGRAMY PARTNERSKIE
Waluta bazowa: PLN
Kurs referencyjny (orientacyjny): 1 EUR = 4,50 PLN; 1 USD = 4,10 PLN
Kategoria Charakter Waluta Wartos¢ Przeliczenie Status w
finansowania pierwotna orientacyjne dokumencie
BUDZET OPERACYJNY STRATEGII
Budzet operacyjny strategii (catos¢) Srodki publiczne - | PLN 520-670 - WLICZONY - budzet
planowane mln wiazacy
Koszty fazowe (3 fazy) Operacyjne PLN 325-400 - WLICZONE
min
Koszty cross-phase State / przekrojowe PLN 195-270 - WLICZONE
mln
Rezerwa strategiczna Zarzadzanie ryzykiem | PLN 15-25min | - WLICZONA
BENCHMARKI I POTENCJALNE
PROGRAMY PARTNERSKIE
Edukacja - programy migedzynarodowe Benchmark EUR / rok 5 min ~22,5 mln zt NIEWLICZONE
Nauka - granty / wspotpraca Benchmark EUR / rok 3 miln ~13,5 mln zt NIEWLICZONE
Kultura - trasy miedzynarodowe Benchmark EUR / rok 4 min ~18,0 mln zt NIEWLICZONE
Kultura - sezony tematyczne Benchmark EUR / rok 6 mln ~27,0 mln zt NIEWLICZONE
Sport - programy promocyjne Benchmark EUR / rok 2 min ~9,0 mln zt NIEWLICZONE
Startupy / innowacje Benchmark EUR / rok 2 mln ~9,0 mln zt NIEWLICZONE
Think tanki / ekspertyza Benchmark EUR / rok 1,5 min ~6,75 mln zt NIEWLICZONE
Presidential Council Benchmark EUR / rok 20 mln ~90,0 mln zt NIEWLICZONE
Technologie - [EEE Benchmark USD / rok 1,0 mln ~4,1 mln zt NIEWLICZONE
WIPO / mentoring Benchmark USD / rok 1,5 mln ~6,15 mln zt NIEWLICZONE

154



UNWTO Benchmark | USD / rok 0,8 min ~3,28 mln zt NIEWLICZONE
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