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STRESZCZENIE WYKONAWCZE

Niniejszy raport stanowi dokument wykonawczy z realizacji badan jakos$ciowych
przeprowadzonych w formie zogniskowanych wywiadéw grupowych (FGI) wsrod
indywidualnych przedstawicieli branzy turystycznej i kultury z matych i Srednich miast w
Polsce.

Badanie przeprowadzono poprzez realizacje 2-godzinnych sesji fokusowych w minimum
trzech grupach, obejmujacych tacznie co najmniej 35 respondentéw, dobranych celowo ze
wzgledu na ich do$wiadczenie zawodowe w sektorze turystyki i kultury. Uczestnicy
pochodzili z miast matych i Srednich, co pozwolito na uchwycenie perspektywy lokalnych
praktykow wspottworzacych oferte turystyczno-kulturalng oraz doSwiadczenie miejsca.

Celem badania byto poglebione rozpoznanie sposobu postrzegania marki Polski przez
przedstawicieli sektora turystyki i kultury, identyfikacja kluczowych skojarzen, wartosci
i emocji zwigzanych z Polskg oraz wskazanie czynnikdw wzmacniajacych i ostabiajacych
jej potencjat wizerunkowy.

Wyniki badania wskazujg, ze postrzeganie Polski charakteryzuje sie silng ambiwalencja
emocjonalng, 13czaca dume z kraju i jego osiagnie¢ z poczuciem zmeczenia chaosem
systemowym, nadmierng koncentracja na narracjach martyrologicznych oraz wysokim
poziomem polaryzacji spotecznej. Jednoczesnie respondenci jednoznacznie identyfikujg
bezpieczenstwo, goscinnos¢, réznorodnos¢ krajobrazows, kreatywnos¢ oraz odpornosé
spoteczng (resilience) jako autentyczne i wyrézniajace zasoby marki Polski.

Badanie ujawnito istotng luke pomiedzy rzeczywistymi doswiadczeniami o0séb
odwiedzajacych Polske a niskim poziomem S$wiadomos$ci kraju na arenie
miedzynarodowej. W opinii respondentéw Polska posiada znaczacy, niewykorzystany
potencjat wizerunkowy, ktéry wymaga spdjnego, dtugofalowego i autentycznego
podejscia do komunikacji marki narodowe;j.

Zidentyfikowane wyniki wskazuja na potrzebe dalszych prac nad spé6jng narracjg marki
narodowej, w szczegllnosci w zakresie odejscia od dominujacych narracji
martyrologicznych, wzmocnienia komunikacji autentycznych atutéw kraju oraz lepszego
wykorzystania potencjatu kulturowego i kreatywnego. Wyniki badania moga stanowi¢
punkt wyjsScia do projektowania dalszych dziatan analitycznych i strategicznych.



1. WPROWADZENIE I KONTEKST BADANIA

Niniejszy raport stanowi kompleksowe opracowanie wynikéw badan fokusowych
przeprowadzonych w ramach projektu dotyczacego wizerunku marki Polski. Badania te
wpisujg sie w globalny trend nation brandingu, w ktérym kraje daza do kreowania
spojnego, atrakcyjnego wizerunku na arenie miedzynarodowej, zaréwno w celach
turystycznych, jak i gospodarczych czy dyplomatycznych.

Gtownym celem badania byto zgtebienie marki polskiej poprzez poznanie tego, jak Polska
jako kraj jest postrzegana przez jej wtasnych mieszkancow - co jest szczegdlnie istotne,
gdyz autentyczna marka narodowa musi by¢ zakorzeniona w rzeczywistych
doswiadczeniach i warto$ciach spoteczenstwa, a nie stanowi¢ jedynie powierzchowna
konstrukcje marketingowa.

2. METODYKA BADAWCZA
2.1. Charakterystyka proby badawczej

Badanie zrealizowano z udziatem przedstawicieli branzy turystycznej i kultury,
dobranych w sposéb celowy, z uwzglednieniem ich do$wiadczenia zawodowego oraz
aktywnego udziatu w tworzeniu, zarzadzaniu lub promocji oferty turystyczno-kulturalnej
miast matych i $rednich.

W ramach realizacji projektu przeprowadzono zogniskowane wywiady grupowe (FGI),
zgodnie z zapisami umowy, w formie 2-godzinnych spotkan fokusowych, realizowanych
w grupach badawczych, liczacych min. 7 uczestnikéw kazda. Laczna liczebno$¢ proby
wyniosta 35 respondentow.

Do badania wiaczono uczestnikbw pochodzacych z matych i Srednich miast,
z obszaru nastepujacych lokalizacji: Olsztyn, Katowice, Racib6rz, Szczecin oraz Torun.
Dobo6r miast pozwolit na uwzglednienie zréznicowanych uwarunkowan regionalnych,
spoteczno-gospodarczych oraz kulturowych, charakterystycznych dla réznych czesci
kraju.

Uczestnikami badania byli indywidualni reprezentanci sektora turystyki, w szczeg6lnosci
osoby prowadzace lub wspéttworzace dziatalnos¢ w obszarze ustug turystycznych (m.in.
obiekty noclegowe, biura podrézy, organizacja ruchu turystycznego, informacja
turystyczna), a takze indywidualni przedstawiciele sektora kultury, w tym pracownicy
i wspotpracownicy instytucji kultury, organizatorzy wydarzen kulturalnych, animatorzy
kultury oraz tworcy dziatajacy na poziomie lokalnym i regionalnym.

2.2. Cel badania

Celem badania byto poglebione rozpoznanie sposobu postrzegania marki Polski przez
indywidualnych przedstawicieli branzy turystycznej i kultury dziatajagcych w matych
i Srednich miastach, a takze identyfikacja kluczowych elementéw tozsamos$ci, narracji



i skojarzen, ktére - z perspektywy praktykow lokalnych - wptywaja na atrakcyjno$¢ kraju
oraz jego potencjat wizerunkowy.

Badanie koncentrowato sie na perspektywie aktoréw bezposrednio zaangazowanych
w tworzenie, animowanie i promocje oferty turystyczno-kulturalnej na poziomie
lokalnym, Kktérzy poprzez codzienng dziatalno$¢ zawodowa wspoétksztattujg
doswiadczenia mieszkancow i odwiedzajacych oraz realnie oddziatuja na sposoéb
postrzegania Polski jako destynacji i przestrzeni kulturowe;j.

Szczeg6towym celem badania byto:

o zidentyfikowanie dominujacych skojarzen, wartosci i cech przypisywanych Polsce
przez przedstawicieli sektora turystyki i kultury,

e rozpoznanie czynnikOw wzmacniajacych i ostabiajacych wizerunek Polski
w konteks$cie turystycznym i kulturowym, ze szczegélnym uwzglednieniem
doswiadczen lokalnych,

e uchwycenie napie¢, ambiwalencji i sprzeczno$ci obecnych w narracjach
dotyczacych tozsamosci narodowej i jej komunikowania,

o wskazanie obszaréw niewykorzystanego potencjatu wizerunkowego, ktére moga
stanowi¢ podstawe dalszych dziatan strategicznych w obszarze budowania
i komunikacji marki Polski.

Zastosowanie zogniskowanych wywiad6éw grupowych umozliwito pogtebiong eksploracje
opinii, emocji i doSwiadczen respondentéow, a takze identyfikacje wspolnych oraz
rozbieznych narracji funkcjonujacych w réznych lokalizacjach. Uzyskane wyniki stanowig
jako$ciowq podstawe do dalszych prac analitycznych i strategicznych nad ksztattowaniem
spojnej, autentycznej i zakorzenionej spotecznie marki Polski.

2.3. Metodologiczny opis scenariusza badania fokusowego

Scenariusz badania fokusowego zostal zaprojektowany jako ustrukturyzowane,
wielowymiarowe narzedzie jakoSciowe, umozliwiajagce poglebiong eksploracje
postrzegania marki Polski z perspektywy indywidualnych przedstawicieli branzy
turystycznej i kultury. Jego konstrukcja opiera sie na stopniowym przechodzeniu od
wypowiedzi spontanicznych i projekcyjnych do refleksji bardziej pogtebionych,
normatywnych i emocjonalnych, co pozwala na uchwycenie zaré6wno deklaratywnych
opinii respondentdw, jak i ukrytych znaczen, napie¢ oraz ambiwalencji (por. zatacznik 1).

Scenariusz mial charakter poétustrukturyzowany, co zapewniato moderatorowi
elastycznos¢ w prowadzeniu dyskusji przy jednoczesnym zachowaniu poréwnywalnosci
danych pomiedzy poszczegélnymi grupami fokusowymi. Wszystkie sesje realizowane
byty wedtug jednolitego schematu tematycznego, umozliwiajacego analize roznic
i podobienstw pomiedzy lokalizacjami oraz typami doswiadczen uczestnikow.

Faza wprowadzajaca i aktywizujgca



Badanie rozpoczynato sie od czesci wprowadzajgcej, obejmujacej przedstawienie
moderatora, celu badania oraz zasad pracy w grupie. Element ten peit funkcje
budowania poczucia bezpieczenstwa, zaufania i otwartosci, niezbednych do swobodnej
wymiany opinii w grupie. Krotka autoprezentacja uczestnikow pozwalata na wstepne
zakotwiczenie wypowiedzi w ich konteks$cie zawodowym i do$wiadczeniowym oraz
utatwiata obserwacje dynamiki grupowe;j.

Wymiar percepcyjny

Pierwszy blok merytoryczny koncentrowat sie na spontanicznych skojarzeniach
i intuicyjnych ocenach dotyczacych Polski. Pytania o pierwsze skojarzenia, opisy kraju dla
0sOb z zewnatrz oraz postrzeganie Polski na arenie miedzynarodowej miaty charakter
eksploracyjny i projekcyjny. Ich celem byto uchwycenie dominujgcych narracji,
stereotypow oraz skrotow poznawczych, ktore funkcjonuja w $wiadomosci
respondentéw i stanowig punkt wyjscia dla dalszych, bardziej pogtebionych analiz.

Wymiar funkcjonalny

Drugi blok tematyczny dotyczyt funkcjonalnych aspektéw postrzegania Polski jako kraju
do zycia, prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej oraz destynacji turystycznej. Pytania w
tym obszarze umozliwiaty identyfikacje postrzeganych przewag i barier funkcjonowania
Polski w porownaniu z innymi krajami, a takze ocene jakoSci instytucjonalnej,
gospodarczej i infrastrukturalne;j.

Zastosowane (¢wiczenie warsztatowe w formie mapy skojarzen (oddzielnie dla cech
postrzeganych i pozadanych) miato na celu wizualizacje réznic pomiedzy aktualnym
obrazem Polski a oczekiwanym kierunkiem jej rozwoju. Element ten zwiekszatl
zaangazowanie uczestnikéw oraz dostarczal materiatu do analizy poréwnawczej
i syntetycznej.

Wymiar normatywny

Kolejny blok scenariusza koncentrowat sie na warto$ciach, normach spotecznych
i ocenach moralnych, przypisywanych Polsce i Polakom. Pytania w tej cze$ci umozliwiaty
identyfikacje zar6wno wartosci deklarowanych, jak i postrzeganych jako faktycznie
realizowane w praktyce spotecznej i instytucjonalnej. Szczegélng uwage poswiecono
rozbiezno$ciom pomiedzy wartoSciami przypisywanymi spoteczenstwu a warto$ciami
komunikowanymi przez panstwo, co pozwolito na uchwycenie potencjalnych Zrédet
napie¢ w budowaniu spéjnej marki narodowe;j.

Wymiar estetyczny

Blok estetyczny stuzyt eksploracji wizualnych, kulturowych i symbolicznych aspektéw
marki Polski, w tym sztuki, designu, architektury, kulinariéw oraz postaci publicznych.
Zastosowanie bodZcoéw wizualnych w postaci prezentacji slajdow miato charakter
projekcyjny i umozliwialo ocene estetycznych kodéw komunikacyjnych, ktére moga
wzmacniac¢ lub ostabia¢ wizerunek kraju. Ta cze$¢ scenariusza pozwalata na identyfikacje



potencjalnych estetycznych wyréznikéw marki Polski oraz elementéw postrzeganych jako
niespojne lub niepozadane. Wsparta zostata prezentacja slajdéw (por. zatgcznik 2.)
z prosba o odniesienie sie respondentéw do przydatnosci przedstawionej narracji do
promowania wizerunku Polski.

Wymiar empatyczny i emocjonalny

Najbardziej pogtebiony fragment scenariusza dotyczyt emocji, wiezi i relacji emocjonalnej
z krajem. Pytania w tym obszarze umozliwialy analize afektywnego wymiaru marki
narodowej, w tym dumy, przywigzania, ambiwalencji oraz osobistych doswiadczen
budujacych relacje z Polska. Zastosowanie metafory kraju jako osoby pozwalato na
rekonstrukcje postrzeganej ,0sobowosci” Polski, co stanowito istotny materiat do dalszej
konceptualizacji archetypéw marki narodowe;j.

Uwzglednienie watkéw zwigzanych z storytellingiem i rolg ambasadoréw marki
umozliwialo z kolei identyfikacje potencjalnych nos$nikéw narracji wizerunkowej,
istotnych z punktu widzenia przysztych dziatan komunikacyjnych.

Faza podsumowujaca

Scenariusz konczyl sie czeScia podsumowujaca, w ktérej respondenci formutowali
kluczowe przestanie marki Polska, okreslali jej pozadany cel oraz wskazywali syntetyczne
deskryptory idealnego wizerunku kraju. Ta cze$¢ petita funkcje integrujaca wczesniejsze
watki oraz pozwalala na zebranie syntetycznych rekomendacji o charakterze
strategicznym.

Badanie miato charakter jakoSciowy i eksploracyjny, a jego celem nie byta
reprezentatywnos¢ statystyczna, lecz poglebiona analiza narracji i doswiadczen
uczestnikow.



3. ANALIZA PERCEPCJI MARKI POLSKI
3.1. Pozytywne elementy tozsamos$ci narodowej

Elementy tozsamosci narodowej odgrywajg kluczowa role w procesie budowania marki
narodowej, dziatajac jako fundamentalne sktadniki, ktére definiujg unikalno$¢ kraju
i stanowig podstawe jego komunikacji z odbiorcami zaré6wno miedzynarodowymi, jak
i krajowymi. Tozsamos$¢ narodowa nie jest jednolita konstrukcja, ale raczej ztozonym
zbiorem elementdéw, ktore moga by¢ strategicznie wykorzystane w réznych kontekstach.
Ponizej opisano gtéwne pozytywne elementy tozsamosci narodowej zidentyfikowane na
podstawie wypowiedzi respondentow.

3.1.1. Goscinnos$c¢ i otwartos¢ - fundament relacji

Goscinnos$¢ wytonita sie jako jedna z najbardziej fundamentalnych cech przypisywanych
Polsce i Polakom w badaniach. Nie byta to jednak go$cinno$¢ rozumiana powierzchownie,
ale gteboko zakorzeniona w kulturze tradycja otwartosci wobec gosci. Uczestnicy
opisywali polska gos$cinno$¢ jako co$ wiecej niz tylko uprzejmos¢ - to prawdziwe
zaangazowanie w pomoc drugiej osobie, gotowos¢ do dzielenia sie tym, co sie ma, nawet
gdy samemu nie jest sie w nadmiarze posiadania.

Charakterystyczne dla polskiej goScinnosci jest takze to, ze Polacy sa gotowi pomoc
obcym, ktorzy pytaja o droge czy potrzebuja wsparcia. Ta cecha zostata wymieniona jako
cos, co wyrdznia Polakéw na tle innych narodéw. Respondenci podkreslali, ze cho¢ Polacy
moga by¢ zamknieci w pierwszym kontakcie, to gdy juz kto$ zostanie zaproszony do domu
czy nawigzana zostaje blizsza relacja, otwierajg sie w wyjatkowy sposob.

Warto zauwazy¢, Ze goscinnosc¢ ta jest silnie powigzana z glebokimi wieziami rodzinnymi
i przyjacielskimi, ktore stanowia integralng czes$¢ polskiej kultury. Uczestnicy zwracali
uwage, Zze w poréwnaniu z kulturami zachodnioeuropejskimi, gdzie relacje z rodzing sa
czesto bardziej zdystansowane i formalne, w Polsce kontakty rodzinne s3 czeste,
intensywne i emocjonalnie nasycone. Przyktadowo, jedna z uczestniczek wspominata
o kolezance z Niemiec, ktorej terapeuta nie potrafit zrozumieé¢ koncepcji "toksycznej
matki", poniewaz w jego kulturze kontakt z rodzicami ogranicza sie do kilku rozméw
telefonicznych w roku. Ten przyktad doskonale ilustruje, jak rézne sa modele relacji
rodzinnych w Polsce i w Europie Zachodniej - polska intensywno$¢ kontaktéw rodzinnych
jest dla wielu innych narodéw zachodnich wrecz niezrozumiata, a jednocze$nie sita wiezi
rodzinnych stanowi dla respondentdéw silny element wyrézniajacy.

3.1.2. Solidarnos¢ w Kkryzysie - paradoks jednosci

Zdolnos$¢ Polakéw do mobilizacji i wzajemnej pomocy w sytuacjach kryzysowych byta
wielokrotnie podkreslana jako kluczowa cecha narodowa. Respondenci wskazywali, ze
Polacy potrafia sie jednoczy¢ w chwilach stabosci, cho¢ na co dzien moga by¢ bardziej
zamknieci i mniej skorzy do wspdtpracy. Ta cecha stanowi fundament polskiej tozsamosci
i byla wymieniana z dumg jako dowod na to, Ze w najwazniejszych momentach nar6d
potrafi dziata¢ wspdlnie.



Przyktady takiej mobilizacji obejmuja zar6wno historyczne wydarzenia, jak powstania
narodowe, jak i wspélczesne inicjatywy, takie jak wsparcie WOSP czy spontaniczne
zbidrki pieniedzy dla os6b potrzebujacych. Uczestnicy wskazywali na to, ze Polacy chetnie
podejmuja dziatalnos$¢ charytatywng i potrafig zaktada¢ zrzutki oraz wptacaé¢ datki na
rézne cele, co stanowi przejaw gltebokiej empatii i checi niesienia pomocy.

Jednak ta solidarno$¢ ma réwniez swojg ciemniejszg strone, na ktérg zwracali uwage
badani. Pomoc czesto wigze sie z oczekiwaniem wdziecznosci i uznania. Respondenci
zauwazali, Ze Polacy lubig by¢ doceniani za swojg dobroczynnos$c¢ i czasem pomoc staje sie
przedmiotem poZniejszych dyskusji czy nawet krytyki. To paradoksalne potaczenie
autentycznej checi pomocy z potrzeba uznania tworzy zlozony obraz polskiej
solidarnosci.

Ciekawe jest takze spostrzezenie, Ze ta zdolnos$¢ do jednoSci w kryzysie czesto nie
przektada sie na codzienna wspotprace i budowanie trwatych struktur spotecznych. Jak
zauwazyli uczestnicy, Polacy na co dzient moga by¢ zawistni wobec siebie, krytyczni i mato
sktonni do wspoétpracy, ale w momentach, gdy pojawia sie wspolne zagrozenie lub cel
wymagajacy zbiorowej mobilizacji, potrafia sie zjednoczyc¢.

Cze$¢ respondentow zwrdcita jednak uwage na pozytywne wydarzenia. Jedna
z uczestniczek méwita: "Chciatabym, zeby Polacy i osoby z zagranicy widziaty w Polsce
ten Poland Rock Festival Woodstock nasz. Przeciez co tam sie dzieje? Po prostu to jest
cudowne, co sie dzieje". Ten przyktad pokazuje, Ze solidarnos¢ i mobilizacja nie dotycza
tylko trudnych momentéw.

3.1.3. Piekno natury i bogactwo krajobrazowe

Respondenci z wielka dumg i emocjonalnym zaangazowaniem mowili o pieknie polskiej
przyrody, wskazujac na bogactwo i r6znorodnos$¢ krajobrazow jako jeden z najwiekszych
atutow kraju. Polska oferuje niezwykta réznorodnosc¢ - od Morza Baltyckiego na péinocy,
przez Pojezierze Mazurskie i Wielkopolskie, krajobrazy nizinne Mazowsza i Podlasia, az
po gory na potudniu.

Uczestnicy podkreslali, ze ta roznorodnos¢ krajobrazowa stanowi niewykorzystany
potencjat turystyczny. W przeciwienstwie do krajow srédziemnomorskich, gdzie klimat
jest przewidywalny i monotonny przez caty rok, Polska oferuje wyrazne cztery pory roku,
co zostalo wskazane jako element zaskakujacy i atrakcyjny dla cudzoziemcé$w. Badani
wspominali o spotkaniach z obcokrajowcami, ktérzy byli zaskoczeni tym, Zze w jednym
kraju mozna do$wiadczy¢ tak wyraznych zmian sezonowych.

Jeden z uczestnikéw entuzjastycznie opisywat: "Mamy bardzo duzo do zobaczenia. Duzo
zieleni, mam opinie ludzi, ktérzy tu przyjechali, to pierwsze, co im sie rzucato w oczy, to
ze tu jest duzo zieleni. I Ze w ogdle przegladaja na oczy, ze wow, to wy tu macie takie
krajobrazy jak w Norwegii, Szkocji. Nie jest sucho, nie jest tak surowo".

Uczestnicy podkres$lali, Ze ta réznorodnos$¢ krajobrazowa stanowi niewykorzystany
potencjat turystyczny. Mowigc o wilasnych doswiadczeniach, jeden z respondentéw
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zauwazyt: "Caty Swiat jezdzi i oglada i biega tam przy tych skatach, przy tych kamieniach
i oglada co$ takiego, co wydawato mi sie potencjalnie mato atrakcyjne. A my mamy
naprawde taki duzy potencjat, ktéry nie jest odkryty, nie jest promowany odpowiednio".

Ta wypowiedzZ wskazuje na frustracje zwigzang z tym, ze Polska nie potrafi wykorzystac
swoich naturalnych zasobéw turystycznych, podczas gdy inne kraje promuja znacznie
mniej atrakcyjne miejsca.

SzczegoOlnie podkreslano warto$¢ polskich laséw. Jeden z uczestnikdw dzielit sie
poruszajaca historig: "Uwazam, Ze to jest najwiekszy zasob, co$ co na pewno powinno by¢
chronione, bo uwazam, Ze ta betonoza, ktéra gdzie$ tam jest na zachodzie, (...) no kiedy
zabieram ludzi z Wenezueli, czy jakich$ tam innych gosci do lasu, sa w szoku". Ta
wypowiedZ pokazuje, jak cenny jest polski zaséb przyrodniczy w oczach oséb z krajéw,
gdzie przyroda zostata juz w duzej mierze zniszczona.

Respondenci wskazywali réwniez na konkretne lokalizacje o szczegdlnej wartosci
przyrodniczej, takie jak Puszcza Karpacka czy lasy wokét Szczecina. Postulowali, aby
przyroda byta lepiej chroniona i promowana jako kluczowy element marki Polski.
Poréwnywano podejscie do ochrony przyrody w innych krajach - przyktadowo w Wielkiej
Brytanii warto$¢ nieruchomos$ci uwzglednia obecno$¢ pobliskich parkéow i drzew,
a w Taszkencie kazde drzewo ma wtasny paszport i opiekuna.

3.2. Negatywne aspekty i wyzwania tozsamosciowe

Proces przeksztatcania tozsamosci narodowej w marke nie jest pozbawiony wyzwan.
Istnieje ryzyko komodyfikacji i uproszczenia, gdzie bogactwo kulturowe zostaje
zredukowane do tatwiejszych do strawienia, ahistorycznych ram, co moze prowadzi¢ do
tzw. "tozsamos$ci lite" - powierzchownej reprezentacji narodowej kultury. Dlatego
konieczne jest rdéwniez przyjrzenie sie aspektom negatywnym powigzanym
z tozsamoscig. Ponizej zaprezentowano gléwne obszary wyzwan zidentyfikowane na
podstawie wypowiedzi uczestnikéw badania.

3.2.1. Kompleksy narodowe i syndrom martyrologii

Kompleksy narodowe zostaty zidentyfikowane jako jeden z najpowazniejszych
probleméw w kreowaniu pozytywnego wizerunku Polski. Uczestnicy badan
jednoznacznie wskazywali na problem gteboko zakorzenionych kompleksow
historycznych i nadmiernego skupiania sie na martyrologii.

Jedna z uczestniczek wyrazita to wprost: "Trzeba wyciszy¢ ten wydZwiek historyczny, nie
zapominajac o nim, ale tez nie czynigc siebie narodem, ktory wszystkie wojny przegrat
i miat ciezko, tylko pokazujac, ze niezaleznie od wojen, gdzie byto ciezko, Polska sie
rozwija". Ta wypowiedZ doskonale oddaje potrzebe zmiany narracji - od martyrologii do
narracji o rozwoju i sukcesach.

Respondenci podkreslali, Zze ta obsesja na punkcie cierpienia nie jest atrakcyjna dla
odbiorcow zewnetrznych. Jak ujela to jedna z uczestniczek: "To nie jest skuteczne, nie
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przyciggnie mnie jako turysty, bo najwyzej przyjade poogladac jakie$ tadne koscioty, ale
nie przyjade sie na przyktad doedukowywaé. W Stanach takie jest podejscie, Zze my zawsze
wygrywamy, my jesteSmy niesamowici. Nam tez tego potrzeba, zebySmy my sie czuli
dumni z bycia Polakiem".

Problem martyrologii jest szczeg6lnie widoczny w kontek$cie edukacji historycznej. Jeden
z uczestnikéw zauwazyl: "Ja wiem wiecej o Smolensku, katastrofie smolenskiej,
o powstaniu warszawskim, niz o historii Slaska. A historia Slaska nie pasuje do czego$
takiego jak Polacy, Polska, polskos¢ i tym podobne". Ta wypowiedZ wskazuje na to, jak
centralistyczna i uproszczona narracja historyczna wypiera bogate historie regionalne.

Uczestnicy wykazywali frustracje brakiem réwnowagi w narracji narodowej: "Ja bym
chciata, zebySmy mogli pomysle¢ o sobie, Ze jestesSmy catkiem fajnym narodem, takim jak
wiele innych fajnych narodéw. Mamy zalety, mamy tez pare wad, ale mozemy by¢ po
prostu fajni". Ta prosta, ale gleboka wypowiedz pokazuje potrzebe zdrowszego, bardziej
zrdwnowazonego spojrzenia na polska tozsamos¢.

3.2.2. Polaryzacja spoteczna jako zagrozenie spdojnosci

Podziat spoteczenistwa zostat zidentyfikowany jako jedna z najpowazniejszych bolgczek
wspotczesnej Polski. Jedna z uczestniczek wyrazita swéj niepokéj nastepujgco: "Ostatnie
wybory pokazaty prawie po ré6wno, co mnie troche przeraza. Myslatam, Ze jednak jedna
strona bardziej przewazy i troche sie boje tej polaryzacji. Dlatego Polska ostatnio dla mnie
jest takim trudnym tematem".

Ta polaryzacja nie dotyczy tylko réznic politycznych, ale przejawia sie w wielu wymiarach
zycia spotecznego. Respondenci zauwazali, Ze dotyczy ona wartoSci, wizji rozwoju Kkraju,
relacji z Unig Europejska, podejscia do religii i kwestii Swiatopogladowych.

Jeden z uczestnikéw zwracal uwage na paradoks polskiej solidarnosci: "Ale taka duma
i patriotyzm. Przeciez wszystkim Polakéw cechuje, ze my... Nie, nie, bo jesteSmy teraz
podzieleni, tak jak podzielony jest caty Swiat". Ta wypowiedz pokazuje, jak gteboki podziat
podwaza nawet te cechy, ktore tradycyjnie byly postrzegane jako fundamenty polskiej
tozsamosci.

3.3. Wartosci i cechy charakterystyczne - psychologia narodu

Wartos$ci narodowe stanowia rdzen marki narodowej i okreslaja jej autentycznosc.
Filtrowanie i selekcja wartos$ci w procesie brandingu jest nieuniknione. Jako instrumenty
rzadnos$ci (governmentality) sa one wykorzystywane przez panstwo do ksztaltowania
zarOwno zewnetrznego postrzegania, jak i wewnetrznej tozsamosci obywateli.
Wspottworzenie wartosci poprzez partycypacje obywatelska staje sie coraz bardziej
istotne, ze wzgledu na potencjat legitymizacji kluczowej dla akceptacji brandingu przez
spoteczenstwo. Przeprowadzone badania pozwolity na zidentyfikowanie kluczowych
wartosci i cech narodowych.
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3.3.1. Fundamentalne wartosci

Obywatele oceniajg autentycznosc¢ i trafnos¢ strategii marki narodowej przez pryzmat
wtasnych wartosci. Gdy proponowane dziatania sa zgodne z wyznawanymi warto$ciami,
spotykajg sie z akceptacjg; gdy sa sprzeczne - z odrzuceniem. Przeprowadzone badania
pozwolity na zidentyfikowanie kilku kluczowych obszaréw tworzacych esencje marki
Polski (por. rysunek ponizej).

OTWARTOSC

ASPIRACYINA

dazenie do inkluzyjnoscii
I"IOWOCZESI"I)’CI"I norm
GOSCINNOSC

BEZPIECZENSTWO |

DOSTEPNOSC serdeczne przyjmowanie,

kultura spotkan
poczucie bezpieczenstwa,

wygoda

ESENCJA MARKI
PRACOWITOSC Polska - kraj goscinnych, INNOWACYJNOSC
ISOLIDNOSC pracowitych i | KREATYWNOSC

rzetelnosc, kreatywnych ludzi,
. taczacy naturg
i tradycje

start-up, desing,

wysoka etyka pracy badania

SOLIDARNOSC
| POMOC

AUTENTYCZNOSC |
LOKALNOSC

tradycja, rzemiosto, szybkie mohilizacje

réznorodnosc regionalna spoteczne,

wsparcie w kryzysie

PRZYRODA
1 ZROWNOWAZONY
ROZWOI

czyste krajobrazy,
ochrona srodowiska

Rys. 1. Obszary kluczowe polskiej marki narodowe;j.
Pracowitos$¢ jako rdzen tozsamosci, walecznos$¢ oraz resiliance

Pracowito$¢ zostata wielokrotnie wymieniona jako jedna z fundamentalnych cech
charakteryzujacych Polakéw. Nie jest to jednak pracowito$¢ rozumiana jako zwykte
wykonywanie obowigzkdéw, ale gteboko zakorzeniona etyka pracy, czesto przekraczajaca
rozsadne granice. Respondenci zauwazali, Ze Polacy sg postrzegani za granicg jako
ambitni i wydajni pracownicy, ktérzy nie odmawiajg pracy w nadgodzinach i sg gotowi
wykonac¢ kazde zadanie.
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Jeden z uczestnikow przedstawit poruszajaca historie swojego kolegi, ktéra doskonale
ilustruje polska pracowito$¢ i odpornos¢ na trudy zwigzane z Zyciem codziennym: "Na
pewno walecznos¢, taka walecznos$¢ w codziennym dniu. Chodzi o to po prostu, Ze znam
ludzi, ktérzy sg Polakami i po prostu wbrew wszystkiemu walczga. Tak jak méj kolega,
ktéry jest moim wzorem i chciatbym by¢ taki jak on. Kopie rowy, tak jak on to méwi sam,
ze: 0, bo ja jestem kopaczem rowdw, czyli jakby w swojej Swiadomosci wykonuje zawdd,
ktéry jest nieszanowany. Ja jemu moéwie, ze dzieki temu, Ze on przytacza rury, dziataja
szpitale itd.".

Ta opowiesc¢ jest szczegdlnie wymowna, poniewaz pokazuje nie tylko pracowitos¢, ale
takze godnos¢ w wykonywaniu ciezkiej pracy fizycznej. Uczestnik kontynuowat: "I on
pojechat teraz ze swoja cérka do Swinoujscia na tydzieri. Wbrew wszystkiemu, wykonujac
tak ciezki zawdd, niebezpieczny i tak dalej, jest w stanie zorganizowac sie na tyle, zZeby
pojechaé¢ do Swinoujscia. To jest taka walka codzienna, zyciowa. Takie nienarzekanie (...)
Robi to wszystko po to, Zeby pojechac z c6rka sobie na wakacje".

Ta historia jest emblematyczna dla polskiej pracowitosci - nie chodzi o prace dla same;j
pracy, ale o determinacje w realizacji celow zyciowych pomimo trudnosci i braku wsparcia
systemowego.

Respondenci zauwazali, ze Polacy sa postrzegani za granicg jako ambitni i wydajni
pracownicy: "Mysle, ze stereotyp to tez jest, ze jesteSmy pracowici. Mysle, Ze stereotypy
nie musza by¢ negatywne, a gdzie$ tam jesteSmy postrzegani jako dobry pracownik na
Swiecie, generalnie. Ambitnym pracownikiem jesteSmy".

Ta pracowitos¢ ma swoje historyczne korzenie i czesto jest zwigzana z koniecznoScia
przetrwania w trudnych warunkach. Uczestnicy wskazywali, Zze Polacy musieli zawsze
"walczy¢" o swoje - zarowno w kontekscie historycznym (walka o niepodlegtosc¢), jak i w
codziennym zyciu (walka z biurokracja, systemem, trudno$ciami ekonomicznymi). To
uksztattowato mentalno$¢, w ktérej sukces jest postrzegany jako wynik ciezkiej pracy
i wytrwato$ci, a nie szczes$cia czy sprzyjajacych okolicznoSci.

Jednak ta pracowito$¢ ma réwniez swoja ciemng strone. Respondenci zauwazali, ze
prowadzi ona czesto do wypalenia zawodowego i braku réwnowagi miedzy Zyciem
zawodowym a prywatnym. Polski model pracy czesto nie zaktada odpoczynku
i regeneracji jako rownie waznych elementéw produktywnos$ci. To podejScie kontrastuje
z modelami nordyckimi czy zachodnimi, gdzie work-life balance jest traktowany jako
kluczowy element jakosci zycia.

Resilience, czyli zdolnos¢ do przetrwania i adaptacji w trudnych warunkach, zostata
zidentyfikowana jako Kkluczowa cecha polskiego charakteru narodowego. Uczestnicy
uzywali okres$lenia "waleczno$¢ codzienna" czy "kraj dla ludzi o mocnych nerwach", co
oddaje poczucie, Ze zycie w Polsce wymaga ciagltej gotowosci do radzenia sobie
z wyzwaniami, przeszkodami i nieprzewidywalnoscia.
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Ta waleczno$¢ przejawia sie w zdolnosci Polakéw do radzenia sobie w systemach, ktére
nie sg wspierajace, a czesto wrecz utrudniajg dziatanie. Respondenci opisywali to jako
zycie "wbrew systemowi" - je$li komus udaje sie w Polsce, to raczej pomimo, a nie dzieki
instytucjom panstwowym. Ta Kkonieczno$¢ cigglego "walczenia" i "kombinowania"
uksztattowata specyficzng mentalno$¢ zaradnosci i kreatywnos$ci w rozwigzywaniu
problemoéw.

Rodzina i tradycja jako kotwica stabilnosci

Rodzina zostata wskazana jako centralna warto$¢ w polskiej kulturze. Nie chodzi tu tylko
o rodzine nuklearng, ale o rozbudowang sie¢ relacji rodzinnych obejmujacg czesto kilka
pokolen i dalszych krewnych. Uczestnicy podkreslali, Ze polskie rodziny sa bardzo
zintegrowane, czesto sie spotykajg i utrzymujg bliskie kontakty.

Ta centralnos$¢ rodziny przejawia sie w wielu aspektach zycia codziennego. Polacy czesto
podejmujg decyzje zyciowe z uwzglednieniem dobra catej rodziny, a nie tylko wtasnych
indywidualnych potrzeb. Rodzina jest Zrédtem wsparcia emocjonalnego, finansowego
i praktycznego - Polacy pomagaja sobie nawzajem w ramach sieci rodzinnych znacznie
bardziej intensywnie niz to sie dzieje w kulturach bardziej indywidualistycznych.

Tradycja jest silnie powigzana z rodzing i stanowi kolejny fundament polskiej tozsamosci.
Respondenci wskazywali na tradycje $wiagteczne, rodzinne przepisy kulinarne,
przekazywane z pokolenia na pokolenie historie rodzinne jako elementy, ktére tworza
poczucie ciagtosci i przynaleznoSci. Ta wiez z tradycja jest na tyle silna, Ze czesto staje w
konflikcie z dagzeniami do nowoczesnos$ci i zmiany - co generuje napiecie miedzy tym, co
tradycyjne a tym, co nowe.

Charytatywnos¢ i empatia spoteczna

Charytatywnos¢ Polakéw byta wielokrotnie podkreslana jako istotna cecha narodowa.
Respondenci wskazywali na liczne przyktady spontanicznej pomocy - od Wielkiej
Orkiestry Swiatecznej Pomocy, przez zbiérki pieniedzy dla oséb w potrzebie, po pomoc
dla uchodzcéw. Ta gotowos$¢ do niesienia pomocy $wiadczy o gtebokiej empatii spoteczne;j
i poczuciu wspolnoty.

Jednoczesnie, jak juz wspomniano wczesniej, ta charytatywno$¢ ma swoje paradoksy.
Z jednej strony Polacy s3g hojni i gotowi pomoc, z drugiej czesto oczekuja za to uznania
i wdziecznosSci. Ta dwoistos¢ sprawia, zZe polska charytatywnos$¢ jest zjawiskiem
ztoZonym, taczacym autentyczng empatie z potrzeba spotecznego uznania.

3.3.2. Cechy osobowosciowe narodu

Postrzegane cechy osobowosciowe odgrywaja kluczowa role w budowaniu wizerunku
marki narodowej, dziatajac jako psychologiczne skréty poznawcze, ktére utatwiajg
identyfikacje, rdéznicowanie i emocjonalne zaangazowanie zaréwno obywateli, jak
i odbiorcow miedzynarodowych. Ponizej omoéwiono gléwne cechy osobowosSciowe
zidentyfikowane na podstawie przeprowadzonych badan.
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Kreatywnos$c¢ i zdolnos$¢ do improwizacji

Kreatywno$¢ zostata wskazana jako szczegdlnie cenna cecha Polakéw, zwtlaszcza
w kontek$cie miedzynarodowym. Respondenci majgcy doswiadczenie Zycia za granica
wskazywali, Ze polska kreatywnos$¢ jest rozpoznawalna i ceniona, szczegdlnie
w dziedzinach artystycznych. Jeden z uczestnikdw wspominat, ze w college'u w Londynie
Polacy zawsze przewodzili pod wzgledem kreatywnosci, cho¢ mogly im brakowal
niektérych umiejetnosci technicznych.

Jeden z uczestnikow opisat swoja obserwacje: "Spotkatam sie z taka obserwacja, ze
jesteSmy mistrzami improwizacji, czyli nie wszystko przygotowane, ale potrafimy w danej
chwili wymysli¢ koto, no nie? To wida¢, ze w Polsce jaki$ nowy przepis, nie? WeZmy, Ze nie
mozna otwierac sklepéw w niedziele".

Inny uczestnik dodat: "Zgadzam sie z tym kombinowaniem polskim, bo zawsze
musieliSmy historycznie gdzie$ tam kombinowa¢, zeby wychodzi¢ z opresji. Ale na koniec
koncéw uwazaja nas za zebskich po prostu, ze po prostu w trudnej sytuacji dajemy rade".

Ta kreatywno$¢ czesto przejawia sie jako zdolnos$¢ do znajdowania niestandardowych
rozwigzan, "kombinowania" w sytuacjach, gdy brakuje zasob6éw lub standardowe drogi
dziatania sg zablokowane. To cenna cecha adaptacyjna, uksztattowana przez historie
i koniecznos¢ radzenia sobie w trudnych warunkach. Polacy potrafia "zrobi¢ co$
z niczego", wykorzysta¢ dostepne zasoby w nieoczywisty sposob, znalezé¢ wyjscie
z pozornie beznadziejnej sytuacji.

Jednak ta kreatywno$¢ ma réwniez swoj ciemniejszy wymiar. Czasem przejawia sie jako
"cwaniactwo" czy "kombinatorstwo" - préby obchodzenia przepiséw, szukania "furtek"”
w systemie, dziatania w szarej strefie. Respondenci zauwazali, Ze to jest poklosie historii,
gdy trzeba byto dziata¢ wbrew systemowi, zeby przetrwac - od czas6w chtopow, ktorzy
musieli kras¢ ziarno od wtascicieli ziemskich, przez PRL-owskie "zatatwianie"
i "wynoszenie czego$ z pracy", po wspotczesne proby unikania nadmiernych regulaciji.

Zdystansowanie i autentycznos¢

Polacy zostali scharakteryzowani jako emocjonalnie zamknieci na powierzchownym
poziomie, ale gteboko autentyczni w blizszych relacjach. Jeden z uczestnikdw wspominat
rozmowe z Amerykaninem, ktory obserwowal Polakdw w metrze i stwierdzil, ze
w przeciwienstwie do ludzi w innych krajach, Polacy na twarzach majg "ciggty taki
konstans, nie pokazujacy emocji".

To zamkniecie emocjonalne jest czesto interpretowane przez cudzoziemcow jako chtod
czy wrogos$¢, ale respondenci wyjasniali, Ze to raczej kwestia kulturowa - Polacy nie
okazuja emocji obcym ludziom w sposdb bardzo ekspresyjny, ale nie oznacza to, Ze ich nie
maja. W blizszych relacjach, zwtaszcza rodzinnych i przyjacielskich, Polacy potrafig by¢
bardzo ciepli, emocjonalni i zaangazowani.
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Ta cecha kontrastuje np. z kulturami $rédziemnomorskimi, gdzie powierzchowna
uprzejmos¢ i emocjonalnos¢ wobec nieznajomych jest normga. Polska kultura wymaga
budowania gtebszej relacji, zanim dojdzie do prawdziwego otwarcia sie. To moze by¢
postrzegane jako wada (utrudnia nawigzywanie kontaktéw), ale tez zaleta (relacje, ktére
sie tworzg, sg gtebsze i bardziej autentyczne).

Ambicja i przedsiebiorczos¢

Ambicja i przedsiebiorczo$¢ zostaly wymienione jako cechy, ktore wyrozniaja Polakéow,
szczegblnie w ostatnich trzech dekadach transformacji. Respondenci wyrazali uznanie dla
tego, jak Polska rozwineta sie gospodarczo i jak wielu Polakéw podjeto ryzyko zatozenia
wtasnych biznesow.

Ta przedsiebiorczo$¢ ma rézne Zrédta. Po czeSci wynika z koniecznosci - po transformacji
wielu ludzi musiato szuka¢ nowych $ciezek Kkariery i zarobkowania. Po czeSci jest
wyrazem ambicji i checi poprawy swojej sytuacji zyciowej. Polacy nie chca juz by¢
postrzegani jako "biedni krewni" Europy - daza do sukcesu i s3 gotowi ciezko pracowac,
by go osiggnad.

Jednoczesnie, jak zauwazali respondenci, przedsiebiorczos¢ w Polsce jest utrudniona
przez nadmierng biurokracje i chaos regulacyjny. Sukces w biznesie w Polsce jest osiggany
"wbrew", a nie "dzieki" instytucjom - co $wiadczy o sile charakteru polskich
przedsiebiorcow, ale tez o problemach systemowych, ktére wymagaja naprawy.

Kompetencje jezykowe i otwarto$¢ na swiat

Znajomos$¢ jezykdéw obcych zostata wskazana jako cecha wyrézniajaca wspétczesnych
Polakéw. Mtodsze pokolenia Polakéw czesto ptynnie méwig po angielsku, a nierzadko
znaja rowniez inne jezyki. Ta umiejetnos¢ wynika czesciowo z koniecznosci - nikt nie uczy
sie polskiego, wiec jesli Polak chce komunikowac¢ sie ze Swiatem, musi nauczy¢ sie innych
jezykow.

Znajomo$¢ jezykéw idzie w parze z rosngcg otwartoscig na Swiat i do$wiadczenia
miedzynarodowe. Wielu mtodych Polakéw studiowato, pracowato lub podrézowato za
granicg, co pozwolito im na zdobycie szerszej perspektywy i poréwnanie Polski z innymi
krajami.

Ta miedzynarodowa perspektywa jest cennym zasobem w konteks$cie kreowania marki
Polski réwniez dla potencjalnych inwestoréw. Jak zauwazyt jeden z uczestnikéw: "Firma,
w ktorej pracuje wybrata sobie Krakéw jako siedzibe swojego oddziatu. To jest taka duza
linia lotnicza z Hongkongu, dlatego Ze zrobili taki wielki wywiad i dlatego, ze mieli tutaj
stosunkowo tanig site robocza, bardzo dobrze wyksztalcong, z super znajomosScig
jezykow".

Ta wypowiedz pokazuje, Ze polska wykwalifikowana sita robocza z dobra znajomoscia
jezykow jest realnym atutem konkurencyjnym na arenie miedzynarodowej. Respondent
kontynuowat: "StaliSmy sie atrakcyjni dla cudzoziemcow. Cudzoziemcy przyjezdzaja
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i pracuja w tej twojej firmie. I okazuje sie, Ze to jest catkiem niezte miejsce do zycia. Na
przyktad z Manili, gdzie jest siedziba mojej firmy, wielu przyjechato do Krakowa. Celowo,
wybrali relokacje kompletng zycia na Krakéw. No bo stosunkowo duzo wiecej zarabiali
w Krakowie z takimi samymi umiejetno$ciami”.

3.3. Percepcja miedzynarodowa Polski - ztoZony obraz zewnetrzny

Postrzegana percepcja kraju za granicg stanowi kluczowy czynnik determinujacy
strategie, priorytety i metody budowania marki narodowej, tworzac ztozong dynamike
miedzy istniejgcym wizerunkiem miedzynarodowym a celowymi dziataniami
brandingowymi. Preegzystujaca percepcja stanowi fundament, na ktérym budowane sg
strategie brandingowe. Jego wzbogacenie stanowig zidentyfikowane rozbiezno$ci miedzy
auto- a heteropercepcja. Doswiadczenia powigzane z funkcjonowaniem poza granicami
kraju czesci respondentéw pozwolity na zidentyfikowanie powyzZszych rozbiezno$ci
i obszarow wymagajacych interwencji w kontekscie budowania polskiej marki
narodowe;j.

3.3.1. Niska Swiadomos¢ o Polsce na arenie globalnej

Jednym z najbardziej wyraZznych wnioskéw z badan byta konstatacja, Zze wiedza o Polsce
na arenie miedzynarodowej jest bardzo niska. Uczestnicy, ktérzy mieli doswiadczenie
zycia za granicg, wielokrotnie wspominali o sytuacjach, w ktérych ludzie nie wiedzieli,
gdzie lezy Polska, lub mylili jg z innymi krajami Europy Wschodniej, a nawet z Rosja.

Szczegblnie wymowne byty przyktady catkowitej ignorancji na temat Polski. Jedna
z uczestniczek wspominata o spotkaniach z ludZmi, ktérzy pytali, czy w Polsce sa
niedZwiedzie polarne (prawdopodobnie mylagcy nazwe "Poland" z "polar"). Inna
opowiadata o pytaniu, czy nauczyta sie "europejskiego alfabetu" juz po przyjezdzie do
Europy Zachodniej. Te anegdoty, cho¢ moga brzmie¢ absurdalnie dla Polakéw, Swiadcza
o tym, jak niska jest rzeczywista wiedza o Polsce w wielu cze$ciach Swiata.

Respondenci zauwazali rowniez, Ze nawet w Europie, gdzie geograficzna blisko$¢ mogtaby
sugerowac wieksza wiedze, Swiadomos¢ o Polsce jest ograniczona. Polska jest czesto
wrzucana do jednego worka z innymi krajami postkomunistycznymi, bez rozr6znienia na
specyfike poszczegdlnych panstw. Ten brak wiedzy stanowi zaréwno wyzwanie, jak
i szanse - z jednej strony trzeba budowac¢ Swiadomos$¢ od zera, z drugiej strony nie ma
silnych negatywnych skojarzen, ktére trzeba by przetamywac.

Uczestnicy wskazywali, Ze ta niska Swiadomos¢ jest czeSciowo wynikiem stabej promocji
Polski na arenie miedzynarodowej. Polska "ma bardzo duzy problem z promocja na
Swiecie" - nie ma silnej, rozpoznawalnej marki narodowej, ktéra bytaby konsekwentnie
komunikowana i budowana na przestrzeni lat.
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3.3.2. Stereotypy i uprzedzenia

Stereotypy negatywne

Uczestnicy identyfikowali szereg negatywnych stereotypow funkcjonujacych na temat

Polski i Polakéw. Do najczesSciej wymienianych nalezaty:

a)
b)

c)

d)

Polacy jako naréd pijacy - stereotyp alkoholizmu i probleméw z alkoholem.
Polacy jako ztodzieje - stereotyp Polakdw jako ludzi nieuczciwych, kradnacych. Ten
stereotyp jest szczeg6lnie bolesny, poniewaz czesto funkcjonuje w krajach Europy
Zachodniej, gdzie pracowato wielu polskich emigrantow.

Polska jako "dziki Wschéd" - obraz Polski jako kraju zacofanego, niebezpiecznego,
gdzie panuje bezprawie.

Polacy jako zamknieci i zimni - stereotyp zwigzany z brakiem otwartej ekspresji
emocji w kontaktach z obcymi.

Te stereotypy sa czesto oparte na fragmentarycznej wiedzy lub dos$wiadczeniach
z konkretnych sytuacji (np. kontakty z polskimi pracownikami fizycznymi za granicg), ale

utrwalaja sie i funkcjonujg jako uproszczony obraz catego narodu.

Pozytywne uproszczenia myslowe

Réwnoczes$nie badani identyfikowali takze pozytywne uproszczenia myslowe dotyczace

Polakow:

a)

b)

d)

Polacy jako pracowiciiambitni pracownicy - to najczesciej wymieniony pozytywny
stereotyp. Polscy pracownicy sg postrzegani jako wydajni, nie odmawiajacy pracy
w nadgodzinach, gotowi do wykonania kazdego zadania. Jak skomentowat jeden
z uczestnikéw: "Polak potrafi wszystko".

Polacy jako wykwalifikowani specjalisci - szczegdlnie w ostatnich latach rosnie
uznanie dla polskich specjalistéw w réznych dziedzinach. Polska jest postrzegana
jako kraj ludzi wyksztatconych, z dobrym systemem edukacji (mimo krytyki tego
systemu przez samych Polakéw).

Polacy jako goscinny nar6éd - przez osoby, ktore faktycznie odwiedzity Polske
i miaty kontakt z Polakami w ich naturalnym srodowisku, goscinno$¢ jest czesto
wymieniang cecha.

Polacy jako kreatywni tworcy - szczeg6lnie w dziedzinach artystycznych i designu
polska kreatywnos¢ jest rozpoznawalna i ceniona.
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3.3.3. Rola zdobytych doswiadczen wtasnych

Respondenci zauwazali, Ze osoby, ktdore faktycznie odwiedzity Polske, czesto wyrazaja
bardzo pozytywne opinie i sg mile zaskoczone. Do najcze$ciej wymienianych
pozytywnych zaskoczen naleza:

a) Piekno polskich miasti przyrody - turysci sg zaskoczeni tym, jak piekne s3g polskie
miasta i jak bogate historyczne, jak czyste sg ulice i jak duza jest r6znorodnos¢
krajobrazowa. Respondenci wspominali o opiniach gosci, ktérzy moéwili: "wow, to
wy tu macie takie krajobrazy jak w Norwegii, Szkocji".

b) Bezpieczenistwo - w poréwnaniu z wieloma zachodnimi metropoliami, Polska jest
postrzegana jako bardzo bezpieczny kraj. "Mozna swobodnie chodzi¢ po ulicach,
zostawi¢ telefon na stoliku w kawiarni - co w wielu europejskich stolicach bytoby
nie do pomyslenia”.

c) Jakos¢jedzenia - polska kuchniaijako$¢ produktéw spozywczych sg czesto wysoko
oceniane przez odwiedzajacych.

d) Goscinnos$c¢ ludzi - osoby, ktére miaty okazje poznac Polakow blizej, podkreslajg ich
otwartos¢ i gotowos¢ do pomocy.

Te pozytywne doSwiadczenia kontrastuja z negatywnymi stereotypami i pokazuja, ze
problem lezy gtéwnie w braku wiedzy, a nie w rzeczywistych wadach Polski jako
destynacji. Polska ma realne atuty, ale nie sa one odpowiednio komunikowane
i promowane.

4. IDENTYFIKACJA SYMBOLI I SKOJARZEN

Symbole stanowig podstawowy element identyfikacji kraju na arenie miedzynarodowe;j.
Respondenci wskazywali, ze biato-czerwona flaga i godto sa fundamentalnymi znakami
rozpoznawczymi Polski. Jednocze$nie podkreslali problem braku spoéjnego zestawu
symboli, ktore jednoznacznie kojarza sie z Polska na Swiecie - w przeciwienstwie do
krajow takich jak Wtochy (pasta, Ferrari, wino, Rzym) czy Wielka Brytania (Big Ben,
krélowa).

Symbole maja potencjat do tagczenia spoteczenstwa ponad podziatami. Jak wskazywata
jedna z respondentek, idealna marka narodowa "powinna przede wszystkim tgczy¢ a nie
dzieli¢". Symbole maja stanowi¢ wspolny punkt odniesienia dla wszystkich obywateli,
niezaleznie od przekonan czy pogladéw politycznych.

Symbole petnia role nosnika pamieci historycznej i warto$ci narodowych. Respondenci
podkreslali znaczenie symboli takich jak Solidarnos¢ czy Jan Pawet II w kontekscie walki
o wolno$¢. Marka narodowa powinna "nawigzywac¢ do naszej historii i tradycji,
jednoczes$nie pokazujac nowoczesnos$¢ i rozwoj jaki przeszta nasza ojczyzna”.

Kluczowa rola symboli jest reprezentowanie autentycznych wartos$ci kraju. Respondenci
wielokrotnie podkreslali znaczenie autentycznosci - symbole i marka narodowa nie
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powinny "udawaé, ze jesteSmy kim$ innym - tylko wycigga¢ z Polski to, co najlepsze:
przedsiebiorczos¢, kreatywno$¢, autentycznosc”.

Symbole narodowe w odczuciu respondentéw powinny budzi¢ emocje i stanowi¢ Zrédto
dumy narodowe;j. Jak wskazywat jeden z przedsiebiorcéw, "marka narodowa musi tez
budzi¢ emocje - jak Ferrari - bo tylko wtedy zostaje w pamieci". Respondenci kojarzyli
stowo "Polska" z duma, ciezka pracg i poczuciem, Ze "niemozliwe jest mozliwe".

Wymieniane przez respondentéw wyrozniki marki polskiej zaprezentowane zostaty
w chmurze wyrazowej ponizej (rys. 2.).
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Rys. 2. Chmura wyrazowa symboli i skojarzen marki polskiej uczestnikéw wywiad6w fokusowych.

5. ANALIZA SENTYMENTU - PORTRET EMOCJONALNY KRAJU I BRANDINGU MARKI
NARODOWE]

Analiza sentymentu pozwala odkry¢ prawdziwe, czesto sprzeczne emocje respondentéw.
Niezwykle warto$ciowa zaletg analizy sentymentu w pozyskanym materialne badawczym
jest mozliwo$¢ oddzielnego zbadania emocji wobec kraju jako miejsca zycia oraz emocji
wobec kreowania wizerunku kraju. W przeprowadzonym badaniu zauwazalny jest
mieszany sentyment wobec kraju, ale z silnym pozytywnym rdzeniem oraz zdecydowanie
bardziej ambiwalentny sentyment wobec kreowania wizerunku Polski (por. wykresy
ponizej).
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Polska Marka narodowa

m pozytywna neutralna = negatywna ® pozytywna neutralna = negatywna

Wykr. 1. OdpowiedZ emocjonalna wobec tematyki dotyczacej funkcjonowania w Polsce oraz
wobec dziatan dotyczacych kreowania wizerunku kraju.

5.1. Pozytywny krajobraz emocjonalny - mito$¢ do miejsca i ludzi

Gdy respondenci mowig o Polsce w kontekscie pozytywnym, rysuje sie gteboka wiez
z ziemig i natura. Polska w oczach respondentéw to kraj przepeiniony zielenia, parkami,
krajobrazami, ktére zachwycaja obcokrajowcow.

Ludzki wymiar Polski budzi w respondentach réwnie glebokie pozytywne emocje.
Goscinnos$¢ pojawia sie w niemal kazdej wypowiedzi - to nie tylko stowo, ale zywe
doswiadczenie codziennych interakcji. Respondenci opowiadajg o Polsce jako miejscu,
gdzie mozna spotkac sie z autentycznoscig, cieptem miedzyludzkim, gdzie na podwérkach
wciaz istniejg relacje wspdélnotowe, ktére w innych krajach dawno zanikty. To kraj, gdzie
w kryzysowych momentach ludzie potrafia sie zjednoczy¢ z niezwykl3 sita - jak podczas
pomocy Ukrainie, gdy Polacy otworzyli swoje domy i serca, pokazujac $wiatu, kim
naprawde sa.

Bezpieczenstwo Polski budzi w respondentach poczucie spokoju, a dynamika rozwoju
ostatnich trzech dekad wzbudza u wielu respondentéw podziw i dume. Polska kojarzy sie
z ambicjg, pracowito$cia, przedsiebiorczo$cia - cechami, ktére zaowocowaty
spektakularng transformacja kraju. Infrastruktura drogowa, transportowa, rozwoj miast -
to wszystko sktada sie na obraz kraju, ktéry zrobit ogromny krok naprzod.

5.2. Negatywny krajobraz emocjonalny - ciezar systemu i wewnetrzne konflikty

Gdy jednak rozmowa schodzi na trudnosci zycia w Polsce, w glosach respondentéw
pojawia sie zmeczenie, frustracja, a czasem wrecz bezsilno$¢. Chaos systemowy to
doswiadczenie, ktére przenika codzienne zycie Polakéw na wielu poziomach. To poczucie,
ze w Polsce "trzeba walczy¢", podczas gdy w innych krajach "system bardzo prowadzi
cztowieka".

Przedsiebiorcy opowiadajg z gorycza o problemach zwigzanych z biurokracja - rézne
urzedy skarbowe interpretujg te same przepisy inaczej, tworzac atmosfere niepewnosci i
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stresu. Respondenci wskazujg na paradoks nadregulacji: ,gdy Unia Europejska
wprowadza jakies$ restrykcje, Polska mnozy je, tworzac 15 tysiecy réznych regutek, jakby
chcac udowodni¢, zZe jest jeszcze lepsza”. Dostrzegajg rowniez duzy problem polaryzacji
spoteczenstwa.

Kompleksy narodowe przenikaja przez wiele wypowiedzi respondentéw. Niektorzy z nich
wprost przyznaja: "Ja nie za bardzo lubie sie przyznawac za granica, ze jestem z Polski".
To poczucie wstydu czy niepewno$ci co do wiasnej tozsamosci narodowej jest
paradoksalne w zestawieniu z obiektywnym postepem kraju. Respondenci moéwig
o "brzydkich Polakach”" mimo pieknej polskiej natury, o kraju, ktéry ma problemy
z docenianiem wtasnych osiagnie¢ i ludzi.

Chaos estetyczny Polski to kolejny Zrodto negatywnych emocji. Billboardy, krzyczace
reklamy, brak spéjnosci architektonicznej - "nasze polskie wybrzeze jest po prostu jednym
wielkim jarmarkiem". , Ten brak dbatosci o przestrzen publiczng, mozliwo$¢ postawienia
willi w stylu grecko-rzymskim z kogutem na dachu w matej wiosce, wszystko to tworzy
obraz kraju bez jasnej wizji estetycznej”.

5.3. Ambiwalentny krajobraz emocjonalny - Zycie w paradoksie

Najbardziej charakterystyczng cecha sentymentu Polakéw wobec wtasnego kraju byta
gleboka ambiwalencja, ktéra jedna z respondentek nazwata "syndromem
sztokholmskim": "Nie zytabym nigdzie indziej, bo jest tu fajnie, a jednocze$nie niefajnie.
Jest ciezko, gdy kazdego dnia sie walczy o co$”. To stwierdzenie ukazuje obraz

réwnoczesnego przywiazania i checi ucieczki, dumy i wstydu, mitosci i frustracji.

Patriotyzm w Polsce rowniez sam w sobie wywotuje wiele emocji. Z jednej strony
respondenci dostrzegajg warto$¢ w dumie narodowej, szczegdlnie w kontekscie trudnej
historii - "Cata nasza historia jest oparta na takim potozeniu geopolitycznym, zeby u nas
byt taki poligon z lewa na prawo". Fakt, Ze "Polski nie byto tyle lati potem jg zbudowalismy
na nowo, daje taki duzy potencjat dumy". Z drugiej strony patriotyzm zostat
"zawtaszczony przez nacjonalistow", co sprawia, ze wielu Polakéw odczuwa dyskomfort
wobec tego pojecia.

Respondenci wyrazaja tez ambiwalencje wobec wtasnego charakteru narodowego. Mowia
o Polakach jako ludziach walecznych, pracowitych, solidarnych w Kkryzysach, ale
jednoczes$nie zawistnych wobec siebie, narzekajacych, nieufnych. To napiecie miedzy
zdolnoscig do wielkodusznosci (charytatywno$¢, pomoc) a codzienng zawiscia i hejtem
tworzy obraz spoteczenistwa wewnetrznie sprzecznego.

Tozsamos¢ narodowa jako Zrédto emocji oscyluje miedzy akceptacja a odrzuceniem. "Ja
sie zastanawiam czy jestem dumna z tego, ze pochodze z Polski" - to pytanie, ktére zadaje
sobie wielu respondentow. Nie jest to juz pewnos$¢ tozsamos$ciowa starszych pokolen, ale
raczej pytanie otwarte, ktére wymaga ciagtej negocjacji miedzy tym, co w Polsce jest dobre
i zte, miedzy tym, co chcemy zachowa¢, a co zmienic.
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5.4. Analiza sentymentu dla kreowania marki polskiej - miedzy potencjalem
arozczarowaniem

Gdy respondenci méwili o tym, czym mogtaby by¢ marka Polski, w ich glosach pojawiata
sie entuzjazm i nadzieja. Widzg oni ogromny niewykorzystany potencjat kreatywny kraju.
Polska sztuka, design, moda to obszary, ktére budza prawdziwy zachwyt - od sukcesu
projektantki Magdy Butrym na miedzynarodowych wybiegach, przez rozwdj polskich
marek odziezowych jak Reserved czy LPP, po wysoka jakos$¢ polskiego rzemiosta.
Respondenci widza, ze Polska ma co pokaza¢ $wiatu, Ze jest w stanie konkurowa¢ na
najwyzszym poziomie.

Ambasadorzy marki to kolejny obszar nadziei na zbudowanie silnej marki. Robert
Lewandowski, Iga Swiatek, naukowcy tacy jak Andrzej Dragan czy astronauta Stawosz
Uznanski - to w opinii respondentéw ludzie, ktorzy mogliby by¢ twarzami Polski,
pokazujac $wiatu, ze jesteSmy krajem nowoczesnym, ambitnym, osiggajacym sukcesy.
Respondenci rozumiejg, ze te postacie to gotowy kapitat, ktéry czeka na odpowiednie
wykorzystanie.

JednoczeSnie uzywaja mocnych stow: "szwankuje promocja naszego kraju”, "polska
marka byla promowana, uwazam, strasznie stabo". Zawazaja brak spdjnej strategii
komunikacyjnej oraz dostrzegaja potrzebe zredefiniowania kluczowych obszarow
budowania wizerunku.

Z drugiej strony dos¢ dobrze rozumiejg cele marki narodowej - dostrzegaja potrzebe
przyciggania turystow, inwestorow, budowania $wiadomos$ci o Polsce na arenie
miedzynarodowej i wizerunku kraju w oczach mieszkanicéw. To pragmatyczne podejscie
pokazuje, ze Polacy nie sg przeciwni dzialaniom brandingowym jako takim, ale przeciwni
sg ich stabej realizacji.
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6. KLUCZOWE WNIOSKI Z BADANIA
1. Ambiwalencja emocjonalna jako dominujacy stan relacji z krajem

Postrzeganie Polski przez przedstawicieli branzy turystycznej i kultury cechuje sie
wysokim poziomem ambiwalencji emocjonalnej, taczacej silne przywigzanie, dume
i poczucie tozsamosci z réwnoczesnym zmeczeniem, frustracja oraz krytyczng oceng
warunkéw systemowych. Respondenci nie odrzucajg Polski jako kraju - przeciwnie,
deklarujg silng wieZ emocjonalng - jednak relacja ta ma charakter wymagajacy
i obcigzajacy.

Ambiwalencja ta nie jest zjawiskiem marginalnym, lecz fundamentalnym tiem
interpretacyjnym dla wszystkich ocen marki narodowej. Oznacza to, ze skuteczna
strategia marki Polski nie moze opiera¢ sie wytgcznie na komunikowaniu pozytywnych
aspektéw, lecz musi uwzgledniac istniejace napiecia i sprzecznosci jako integralng czes$¢
tozsamosci kraju.

2. Bezpieczenstwo, goscinno$¢ i krajobraz jako autentyczne, lecz niedowartoSciowane
zasoby marki

Respondenci jednoznacznie wskazujg bezpieczenstwo, goscinno$¢ oraz réznorodnosc
krajobrazowa jako najbardziej autentyczne i doswiadczalnie potwierdzone atuty Polski.
Cechy te nie sg abstrakcyjnymi deklaracjami, lecz wynikajg z codziennego funkcjonowania
kraju oraz realnych doswiadczen zar6wno mieszkancow, jak i oséb odwiedzajacych
Polske.

Jednocze$nie badanie pokazuje, Ze zasoby te s3 niewystarczajaco obecne w spojnej
narracji marki narodowej. Funkcjonuja one raczej jako ,wiedza lokalna” i doswiadczenie
jednostkowe, a nie jako elementy Swiadomie zarzgdzanej tozsamosci marki. W efekcie
Polska nie wykorzystuje w pelni atutéw, ktére w innych krajach stanowig fundament
skutecznej promocji turystycznej i wizerunkowe;.

3. Narracje martyrologiczne jako bariera atrakcyjno$ci komunikacyjnej

Jednym z najczeSciej powracajgcych watkéw w badaniu jest nadmierna obecno$¢ narracji
martyrologicznych w opisie Polski - zaré6wno w edukacji, jak i w przekazach publicznych.
Respondenci nie kwestionujg znaczenia historii i do§wiadczen traumatycznych, jednak
wskazuja, ze dominacja tych watkow prowadzi do utrwalania obrazu kraju
skoncentrowanego na cierpieniu, stracie i przesztosci.

Z perspektywy wizerunkowej narracje te sg postrzegane jako mato atrakcyjne dla
odbiorcow zewnetrznych, w szczegolnosci turystow i mtodszych grup odbiorcow. Co
istotne, problem ten dotyczy nie samej historii, lecz braku rownowagi pomiedzy narracja
o przesztosci a narracjg o wspotczesnosci, rozwoju i przysztosci.
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4. Kompleksy narodowe i niski poziom samooceny zbiorowej

Badanie ujawnia obecno$¢ silnych kompleksow narodowych, przejawiajacych sie
w porownywaniu Polski do ,lepszych” krajow Zachodu oraz w sktonnosci do
deprecjonowania witasnych osiggnie¢. Respondenci wielokrotnie wskazywali, Ze Polska
rzadko jest opisywana jako kraj ,wystarczajaco dobry”, nawet w obszarach, w ktérych
obiektywnie osiggneta znaczacy postep.

Kompleksy te wptywaja negatywnie na zdolno$¢ do budowania spéjnej marki narodowej,
poniewaz ostabiaja wewnetrzng identyfikacje z proponowanymi narracjami
wizerunkowymi. Marka narodowa, ktora nie jest akceptowana i internalizowana przez
wtasnych obywateli, ma ograniczong skuteczno$¢ na arenie miedzynarodowe;j.

5. Resilience i pracowito$¢ jako cechy dwuznaczne

Pracowito$¢, zaradno$¢ oraz odpornos$¢ spoteczna (resilience) sa postrzegane jako jedne
z najbardziej charakterystycznych cech Polakéw. Respondenci opisuja je jako zdolnos¢ do
funkcjonowania w warunkach niepewnosci, radzenia sobie ,wbrew systemowi” oraz
adaptowania sie do zmiennych okolicznosci.

JednoczesSnie cechy te maja charakter ambiwalentny - sg Zrédtem dumy, ale takze
zmeczenia i wypalenia. W kontekscie marki narodowej oznacza to konieczno$¢ bardzo
ostroznego zarzadzania tymi watkami, aby nie utrwala¢ obrazu kraju jako miejsca
wymagajgcego ciagtej walki, a zamiast tego podkresla¢ sprawczos¢, kreatywnosé
i zdolnos$¢ do rozwoju.

6. Niska rozpoznawalno$¢ miedzynarodowa jako kluczowy problem wizerunkowy

Whbrew obiegowym przekonaniom, badanie pokazuje, Ze najpowazniejszym problemem
wizerunkowym Polski na arenie miedzynarodowej nie sg negatywne skojarzenia, lecz
brak skojarzen. Respondenci wielokrotnie przytaczali przyktady niskiej wiedzy o Polsce,
mylenia jej z innymi krajami regionu lub catkowitej niewiedzy na temat jej potozenia
i charakteru.

Jednoczesnie doswiadczenia 0sob, ktore faktycznie odwiedzity Polske, sa w zdecydowanej
wiekszosci pozytywne. Oznacza to, Ze luka wizerunkowa ma charakter komunikacyjny,
anie strukturalny - Polska oferuje atrakcyjne doswiadczenie, lecz nie potrafi go
skutecznie zakomunikowaé.

7. Roztam miedzy do$wiadczeniem kraju a komunikacjg marki

Jednym z najbardziej istotnych wnioskéw badania jest identyfikacja rozbieznosci
pomiedzy rzeczywistym doSwiadczeniem Polski a sposobem jej komunikowania.
Respondenci podkreslali, Ze Polska jako miejsce do zycia i odwiedzenia jest znacznie
bardziej atrakcyjna, bezpieczna i nowoczesna, niz wynika to z dominujgcych narracji
wizerunkowych.
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Ta rozbiezno$¢ prowadzi do frustracji i braku zaufania wobec dziatan brandingowych,
ktére sg postrzegane jako niespdjne, powierzchowne lub nieautentyczne. Jednoczes$nie
respondenci deklarujg gotowos$¢ do wspoéttworzenia marki narodowej pod warunkiem, ze
bedzie ona oparta na rzeczywistych doswiadczeniach, a nie wyidealizowanych
konstruktach marketingowych.

8. Potencjat kreatywny jako niewykorzystany zasob strategiczny

Badanie jednoznacznie wskazuje na wysoki, lecz niewystarczajaco wykorzystywany
potencjat kreatywny Polski - w obszarze kultury, designu, sztuki, mody,
przedsiebiorczosci i innowacji. Respondenci wymieniajg liczne przykitady sukceséw
indywidualnych twércéw i marek, ktére jednak nie sktadajg sie na sp6jna narracje marki
narodowe;.

Brak integracji tych sukceséw w jednolity przekaz powoduje, Ze Polska pozostaje
niewidoczna jako kraj kreatywny, mimo realnych osiggnie¢ w tym obszarze. W ocenie
respondentéw jest to jedna z Kluczowych, niewykorzystanych szans w budowaniu
nowoczesnego wizerunku Polski.

9. Gotowos¢ spoteczna do partycypacyjnego modelu marki narodowe;j

Respondenci wyraznie artykutuja potrzebe bardziej partycypacyjnego podejscia do
budowy marki narodowej, w ktérym obywatele, twoércy kultury i lokalni praktycy byliby
realnymi wspotautorami narracji, a nie jedynie jej odbiorcami. Marka narzucona odgérnie
jest postrzegana jako niewiarygodna i krotkotrwata.

Badanie wskazuje, Ze istnieje spoteczna gotowo$¢ do wspoéttworzenia marki, jednak
wymaga to transparentnosci, spéjnosci oraz odejscia od instrumentalnego traktowania
tozsamos$ci narodowe;j.

10. Marka Polski jako proces, a nie jednorazowy projekt

Ostatecznym wnioskiem przekrojowym jest postrzeganie marki Polski jako procesu
dtugofalowego, wymagajacego systematycznego monitorowania, korekt i dialogu
spotecznego. Respondenci jednoznacznie odrzucajg wizje marki narodowej jako
jednorazowej kampanii lub hasta promocyjnego.

Skuteczna marka narodowa powinna by¢ traktowana jako dynamiczny system znaczen,
ktéry ewoluuje wraz ze spoteczefistwem i reaguje na zmiany kontekstu spotecznego,
kulturowego i geopolitycznego.
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PODSUMOWANIE

Badania nad marka Polski nalezy rozpatrywaé w szerszym konteksScie transformac;ji
krajow postkomunistycznych i ich zmagan z budowaniem nowych tozsamosci
narodowych po 1989 roku. Wiele problemoéw zidentyfikowanych w badaniach -
kompleksy, niska Swiadomos$¢ miedzynarodowa, trudnosci z odejsciem od martyrologii -
jest wspélnych dla catego regionu Europy Srodkowo-Wschodniej.

W autorytarnych modelach nation branding, marka narodowa jest definiowana odgornie
przez elity polityczne czy ekspertow marketingowych, a nastepnie narzucana
spoteczenstwu. Przeprowadzone badania reprezentuja fundamentalnie inne,
demokratyczne podejscie - to spoteczenistwo definiuje, czym jest i czym powinna by¢
Polska.

Ta partycypacyjno$¢ ma kluczowe znaczenie dla skutecznosci marki. Marka narodowa
moze byc¢ skuteczna tylko wtedy, gdy jest zinternalizowana przez obywateli - gdy czuja sie
jej czescia, gdy identyfikuja sie z nig, gdy chca jg reprezentowac. A to moze sie stac tylko
wtedy, gdy marka faktycznie odzwierciedla ich doswiadczenia, wartosci i aspiracje.

Badania wujawniajg ponadto fundamentalne napiecie miedzy autentycznoScia
a konstruowaniem wizerunku. Z jednej strony uczestnicy domagali sie autentycznosci -
marki, ktéra bedzie prawdziwie odzwierciedla¢ polska rzeczywisto$¢ [2]. Z drugiej strony
zdawali sobie sprawe, Ze marka narodowa wymaga pewnego stopnia selekgcji i stylizacji -
nie mozna pokazywac wszystkiego, trzeba wybiera¢, co eksponowaé, a co pozostawic
w tle.

To napiecie jest obecne we wszystkich projektach nation branding na S$wiecie.
Najskuteczniejsze marki narodowe potrafia je rozwigza¢ poprzez znalezienie
autentycznego core - zestawu wartoSci, cech, doswiadczen, ktére sa prawdziwe
i weryfikowalne, a jednocze$nie atrakcyjne i wyrédzniajace.

Dla Polski, jak wskazujg badania, tym core mogtyby by¢: bezpieczenstwo, go$cinnosg,
réznorodnos¢ krajobrazowa, kreatywnos¢, resilience. To cechy autentyczne, potwierdzone
w badaniach, a jednocze$nie atrakcyjne i wyrdzniajace na tle innych krajow. Badania te
odkryty i nazwaty sktadowe tozsamos$ci marki, co jest pierwszym krokiem do ich
konstruktywnego adresowania i tworzenia silnej marki w przysztosci.

Zebrane wnioski nie dostarczajg prostych, jednoznacznych odpowiedzi - przeciwnie,
ujawniaja ztozonos$¢ polskiej tozsamosci, pokazujac, ze Ze nie ma prostych rozwigzan, a
efektywna strategia marki narodowej musi by¢ wielowymiarowa, wywazona,
uwzgledniajgca rdézne perspektywy i doswiadczenia. Sprzecznos$ci miedzy dumg a
kompleksami, solidarnoscig a zawiscig, goscinnoscig a nietolerancja nie sg problemem do
ukrycia, ale rzeczywistos$cia do zarzadzania.

Badania pokazuja ponadto, ze Polska boryka sie z fundamentalnym problemem braku
widocznos$ci na arenie miedzynarodowej. W $wiecie, gdzie uwaga jest ograniczonym
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zasobem, a kraje aktywnie konkurujg o turystéw, inwestoréw i wptywy, niewidzialno$¢
jest r6wnoznaczna z nieistnieniem.

Uczestnicy wielokrotnie wskazywali, Ze ludzie za granica nie bardzo wiedza, gdzie lezy
Polska, mylg jg z innymi krajami lub majg absurdalne wyobrazenia o niej. Jest to problem
nie tylko wizerunkowy, ale réwniez ekonomiczny i geopolityczny. W Swiecie, gdzie decyzje
o tym, dokad pojecha¢ na wakacje, gdzie ulokowaé inwestycje, z kim nawigza¢ wspotprace,
s3 czesto podejmowane na podstawie og6lnych wyobrazen i skojarzen, Polska potrzebuje
silnej, rozpoznawalnej marki.

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze tozsamo$¢ narodowa nie jest czyms statym i niezmiennym -
ewoluuje, zmienia sie wraz ze spoteczenstwem. Badania fokusowe pozwolity na
uchwycenie pewnego stanu rzeczy - obrazu Polski w okreslonym momencie,
z perspektywy okreslonej grupy uczestnikéw, ktéry to bedzie sie zmieniat.

Szczegblnie wazne bedzie S$ledzenie, jak zmieniajg sie Kkluczowe wskazniki
zidentyfikowane w badaniach - m.in.: czy maleje martyrologia i rosng pozytywne
narracje? Czy zmniejszajg sie kompleksy narodowe? Czy Polacy ucza sie docenia¢ wtasne
osiaggniecia? Czy rosnie Swiadomos$¢ o Polsce na arenie miedzynarodowej?

To wskazuje na potrzebe systematycznego, cyklicznego prowadzenia badan nad marka
narodowa. Nie jako jednorazowego projektu, ale jako ciggtego procesu monitorowania,
jak zmienia sie postrzeganie Polski - zar6wno wewnetrzne (przez samych Polakéw), jak
i zewnetrzne (przez spotecznos¢ miedzynarodowa).
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Zatacznik 1. STRUKTURA SCENARIUSZA WYWIADU ZOGNISKOWANEGO

1. Wprowadzenie
Przedstawienie moderatora, celu badania, zasad pracy w grupie

Krotka autoprezentacja uczestnikow: Opowiedz co$ o sobie, kim jeste$, czym sie

zajmujesz?
I. Percepcja

1.
2.
3.

5.

Jakie trzy pierwsze stowa przychodza ci na mysl, gdy myslisz o Polsce?

Jak opisatbys Polske komus, kto nigdy tu nie byt?

Co sprawia, Ze Polska jest wyjatkowa lub rézni sie od swoich sgsiadéw lub
globalnych konkurentéw? Jakie sg silne strony Polski?

Jak Polska w Twoim odczuciu jest postrzegana na arenie miedzynarodowej?
Pozytywnie czy negatywnie - i dlaczego?

Jakie znasz stereotypy lub btedne przekonania na temat Polski?

II. Wymiar funkcjonalny

1.
2.

W

Now:

8.

Jak postrzegasz Polske jako kraj do zycia?

Na jakie pozytywne i negatywne aspekty funkcjonowania w Polsce natrafitaby
osoba z innego kraju?

Jak postrzegasz Polske jako kraj do prowadzenia biznesu?

Pod jakimi wzgledami Polska jako miejsce do prowadzenia biznesu moze
przewazac nad innymi krajami europejskimi?

Jak postrzegasz Polske jako miejsce do odwiedzenia w trakcie wakacji?

Z czym kojarzy Ci sie polska gospodarka i polskie produkty, innowacje?

Co wyroznia Polske funkcjonalnie sposréd innych krajow?

Z czym kojarzy Ci sie polska edukacja?

Cwiczenie: ,Mapa skojarzen - jak sie tutaj funkcjonuje” - uczestnicy rysuja lub zapisuja
najwazniejsze funkcjonalne cechy Polski (postrzegane vs pozadane - 2 arkusze papieru/2
tablice).

3. Wymiar normatywny

1.

Jakie wartosci przypisujesz Polsce jako krajowi? Jakimi warto$ciami kieruja sie
Polacy? Jakie wartosci Twoim zdaniem podkreslajg dziatania wiadz polskich?
Jakie wartos$ci powinna Polska promowac¢ w przysztosci w kraju i za granica?

Czy Polska - Twoim zdaniem - komunikuje sie jako kraj nowoczesnych norm
i zasad?

Jak postrzegasz moralnos¢ Polakow? /Jak postrzegasz goscinnos¢ Polakow? /Jak
postrzegasz poszanowanie w Polsce dla praw cztowieka?

Jak Polska wypada na tle krajéw pod katem wartoSci spotecznych? Czy Polacy s3
otwarci? Czy sa ufni? Jak zachowuja sie we wzajemnych relacjach?

4. Wymiar estetyczny

1.
2.
3.
4.

Jakie obrazy i symbole kojarza Ci sie z estetyczng strong Polski?

Jak odbierasz polska sztuke, design, kulinaria, mode, jezyk, architekture?
Czy kojarzysz jakich$ znanych Polakéw?

Co Twoim zdaniem moze stanowi¢ ,estetyczny wyr6znik Polski”?

Cwiczenie: pokaz slajdéw z wizualnymi motywami - uczestnicy oceniaja, ktére najlepiej
reprezentujg Polske i dlaczego, a ktérych nalezatoby unika¢ (zatacznik 2).
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5. Wymiar empatyczny

1.
2.

10.

Czy Polska budzi emocje? Jakie?

Czy uwazasz Polske za kraj ,bliski ludziom”, przyjazny? Jak mozna pozytywnie
wptywac na to wrazenie, co sprawitoby, ze bytby postrzegany w ten sposéb?

Co czyni kraj ,ludzkim”? Jakie historie lub narracje budujg Twoja sympatie do
Polski?

Co sprawia, ze jeste$ dumny z tego, Ze pochodzisz z Polski (lub jestes z nig
zwigzany)?

Jaka cze$¢ polskiej kultury, przyrody lub historii wywotuje w Tobie najwiecej
emoc;ji?

Jakie doswiadczenia, tradycje lub chwile sprawiajg, Ze czujesz sie najbardziej
zwigzany z Polskg?

Gdyby Polska byta osobg, jaka bytaby jej osobowos$¢?

Jakie symbole (naturalne, historyczne, kulturowe) najlepiej reprezentuja Polske?
Dlaczego - i dla kogo (Polacy vs. miedzynarodowa publicznos¢)?

Jakie aspekty historii Polski powinny by¢ czesScia jej wspdiczesnej tozsamosci?
Dlaczego?

Czy postacie publiczne (np. sportowcy, influencerzy, przedsiebiorcy) moga
skutecznie wspiera¢ pozytywny wizerunek Polski? Kogo by$ wybrat jako
ambasadora?

6. Zakonczenie i podsumowanie

1.

2.

3.

Co Twoim zdaniem powinno by¢ gtéwnym przestaniem marki Polska na arenie
miedzynarodowej?

Jaki jest cel marki narodowej Polski poza reprezentowaniem kraju i jego
mieszkancow?

Trzy stowa, ktore najlepiej oddaja Twoje wyobrazenie idealnej marki Polska?

Krotkie podsumowanie moderatora i podziekowanie.
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Zatgcznik 2. MOTYWY WIZUALNE PREZENTOWANE UCZESTNIKOM WYWIADOW
ZOGNISKOWANYCH
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