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O BADANIU

Na przetomie listopada i grudnia 2011 roku zespdt Fundacji Best Place -
Europejskiego Instytutu Marketingu Miejsc przeprowadzit badanie eksperckie na te-
mat wizerunku i promog;ji Polski wsréd swiatowych ekspertow w dziedzinie brandingu
miejsc. Sposrdd 19 miedzynarodowych ekspertéw na state wspoétpracujacych z Instytutem,
w badaniu ankietowym udziat wzieto 14

W grupie badanych znaleZli sie przede wszystkim przedstawiciele panstw europej-
skich (np. Francji, Niemiec i Hiszpanii) a takze z USA i Nowej Zelandii. W badaniu wykorzy-
stano metode ekspercka, w ktérej do zdefiniowania wnioskéw wykorzystuje sie wiedze,
doswiadczenie i opinie ekspertow z danej dziedziny (w tym przypadku zagranicznych eks-
pertow zewnetrznych).

Celem badania byta aktualna ocena wizerunku oraz dziatann promocyjnych Polski
oraz ich efektow z perspektywy specjalistéw z dziedziny marketingu terytorialnego.

W badaniu zanalizowano gtéwne skojarzenia zwigzane z Polskg w kategorii:
stynnych Polakéw, rozpoznawalnych miast i regiondw, charakterystycznych polskich marek
oraz znanych wydarzen. Nastepnie dokonano ogoélnej oceny wizerunku naszego kraju
w wybranych obszarach dotyczacych m.in. atrakcyjnosci turystycznej i inwestycyjnej. Z kolei
diagnozujac aktywnos¢ promocyjng Polski, wzieto pod uwage jej widocznosc za granicg oraz
rozpoznawalnos¢ i site oddziatywania znakéw promujacych nasz kraj. Badani eksperci wys-
tawili takze ogdlng ocene dziataniom promocyjnym Polski oraz sformutowali wskazoéwki dla
poprawy skutecznosci i efektywnosci przedsiewzie¢ promujacych Polske w Swiecie.

Miedzynarodowy zesp6t ekspertow Best Place tworzg doswiadczeni praktycy
specjalizujgcy sie w takich obszarach jak: branding miejsc, marketing destynacji, zarzadzanie
reputacja, dyplomacja publiczna oraz urbanistyka i turystyka. Sg wéréd nich przedstawiciele
zagranicznych uniwersytetéw, agencji marketingowych zajmujacych sie promocja miast oraz
organizacji dziatajacych na rzecz zréwnowazonego rozwoju miejsc.

Posrod badanych specjalistow 64% odwiedzito Polske, z czego prawie co czwarty byt
w naszym kraju przynajmniej raz. Sylwetki poszczegélnych ekspertow Instytutu zaprezento-
wano na koncu raportu.
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GLOWNE SKOJARZENIA ZWIAZANE Z POLSKA

Wsréd podstawowych skojarzen na temat Polski badani wskazywali na pierwszym
miejscu nastepujace:

- Jan Pawet ||

- Europa wschodnia
- Koniec komunizmu
- Rodzina

- Wodka

- Zakupy

- Pitka nozna

Strona | 5
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Zrédto: www.mojeopinie.pl Zrédto: insilesia.pl

Eksperci mieli mozliwos¢ wymienienia trzech elementow, ktére najbardziej kojarzg
im sie z Polska. W sumie, najczesciej (30%) wskazywali osobe papieza Jana Pawta Il. Biorac
pod uwage, ze wsrdéd odpowiedzi pojawiaty sie takze takie asocjacje jak katolicyzm, konser-
watyzm, biurokracja i rodzina, mozna wnioskowac, ze za granica wciaz jestesmy postrzega-
ni jako konserwatywny kraj z tradycyjnymi wartosciami.

Kolejna grupa skojarzen byfa zwigzana z historig naszego kraju. W odpowiedziach
ekspertow pojawity sie takie wydarzenia jak koniec komunizmu i strajki w 1980 roku.
Ankietowani wskazali rowniez na obéz koncentracyjny w Auschwitz jako element kojarzacy sie
z Polska. Odpowiedzi te sugeruja, ze Polska jest krajem o bogatej przesztosci historycznej
i tradycjach wolnosciowych, ktére sg dostrzegane poza jej granicami.

Eksperci Best Place zwracali réwniez uwage na wybrane cechy Polakéw -
pracowitos¢ i przyjaznosc¢. Traktujg Polske jako miejsce taniej sity roboczej, w ktérym
mieszkaja mili i inteligentni ludzie, dzieki czemu fatwo mozna pozyskac¢ tu pracowni-
ka. Polska ma zatem potencjat, aby sta¢ sie dobrym miejscem na lokowanie inwesty-
¢ji opartych na kapitale ludzkim ze wzgledu na przyjaznie nastawionych i chetnych
do pracy mieszkaricow naszego kraju. Jednoczednie eksperci wsrdd skojarzen wymieniali
biurokracje, co z kolei moze byc¢ postrzegane jako bariera inwestycji w Polsce.

Kraj nasz jest rowniez kojarzony z zakupami. Eksperci zagraniczni doceniajg przede
wszystkim dobre polskie jedzenie, a zwtaszcza pierogi. Z kolei wsréd alkoholi wymieniali
wodke. Te dosc stereotypowe skojarzenia dowodzg, ze Polska nie moze pochwali¢ sie sukce-
sami we wprowadzaniu nowych kategorii produktéw, ktére miatyby szanse stac sie produk-
tami flagowymi.

Ostatnig grupe skojarzen na temat Polski stanowig te zwigzane z jej potozeniem
geograficznym. Respondenci okreslaja jg jako zimny kraj Europy Wschodniej, ale za to
z pieknymi widokami. Polska jest réwniez postrzegana przez pryzmat dwdéch miast - War-
szawy i Krakowa. Z kolei pojawienie sie pitki noznej wsrod odpowiedzi ankietowanych to
zapewne efekt organizacji przez nasz kraj UEFA EURO 2012.
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Nalezy jednak zaznaczy¢, ze prawie co trzeci ankietowany (29%) nie miat zadnych
skojarzen na temat Polski, co oznacza, ze promocja wizerunku naszego kraju za granicg jest
wcigz mato skuteczna i brakuje w niej silnych wyréznikow. W ostatnich latach wielokrotnie
podejmowane byty przez réznorodne organizacje i instytucje préby majace na celu zdefi-
niowanie tozsamosci marki Polska i okreslenie kierunkow komunikowania wizerunku kraju.
Jednak jedyng kompleksowsg inicjatywa w tym zakresie byt projekt ,Marka dla Polski” zaini-
cjowany w 2004 roku. Stanowit on pierwszy etap ,Programu Marketingu Narodowego Polski’,
ktéry byt realizowany przy wspétudziale miedzynarodowych konsultantéw pod przewodni-
ctwem jednego z najbardziej szanowanych na swiecie praktykdw tozsamosci konkurencyjnej
i brandingu — Wally’ego Olinsa. W projekt zaangazowaty sie najwazniejsze polskie instytucje Smoels |
tj. Krajowa Izba Gospodarcza, Ministerstwo Gospodarki i Pracy, Ministerstwo Spraw Za-
granicznych, Polska Agencja Informadji i Inwestycji Zagranicznych oraz Polska Organizacja
Turystyczna. Co wazne, w inicjatywe zaangazowat sie rowniez biznes, gdyz partnerem proje-
ktu zostata Akademia Marek, ktérg tworzy ok. 100 firm reprezentujacych najmocniejsze polskie
firmowe marki.

Najwazniejszym rezultatem prac zespotu Olinsa byto zdefiniowanie idei
przewodniej polskiej marki narodowej, okreslonej jako creative tension, co ©ozna-
cza dostownie ,tworcze napiecie” lub ,tworczg przekore” Okreslenie to odzwierciedla
,Sprzeczng nature” Polski, ktora czerpie swojg site, osobowos¢ i niepowtarzalng witalnos¢
Z bogactwa pozornie przeciwstawnych cech (np. jest czescig Zachodu, ale rozumie takze
Wschod)'. Niestety projekt utknat na etapie koncepcyjnym i od kilku lat czeka na dalszy roz-
woj wydarzen.

O BADANIU
Ponad potowa (57%) badanych za

najstynniejszego Polaka uznata Jana Pawta II.
Doktadnie co drugi ekspert wskazat Fryderyka
Chopina, a niewielu mnigj (42%) wymienito
Lecha Watese. Takie zestawienie potwier-
dza tylko wczedniejszy wniosek, ze kraj nasz e CL v

jest kojarzony z silnymi osobowosciami, O l n

ktére w istotny sposob wptynety na bieg loséw . .

caftego swiata. Z kolei tak czesto pojawiajaca sie
posta¢ Chopinatozapewne m.in. efekt dziatan

promocyjnych w ramach ubiegtorocznych
Obchodéw Roku Chopinowskiego.

Zrédto: rzeszow4u.pl
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Co ciekawe pierwsza trojka najstyn-
niejszych Polakéw jest doktadnym powtdrze-
niem wynikdbw badania przeprowadzonego
w 2004 roku przez osrodek badawczy Pentor?,
w  ktorym cudzoziemcy mieli wskaza¢ osobe
z zycia publicznego lub postac historyczna, ktérg
najbardziej cenig i utozsamiajg z Polska. Brak
nowych postaci w czotdbwce oznacza, ze na
przestrzeni ostatnich lat nie pojawity sie takie,
ktére mogtyby sta¢ sie zauwazalnymi amba- Stronal 7
sadorami naszego kraju i pozytywnie wptynac
na jego wizerunek. Warto jednak zwrdcic

Zrédto: ofsajd.onet.pl

uwage na sportowcow, ktdrzy sg uwazani za granicg za stawnych Polakéw — nalezg do
nich tenisistka Agnieszka Radwanska i byly skoczek narciarski a obecnie kierowca raj-
dowy Adam Matysz. W tej grupie ankietowani wymieniali takze wazne osobistosci z kregu
nauki (Marie Curie - jednak bez pierwszego cztonu nazwiska oraz Mikotaj Kopernik)
i kultury (Roman Polanski i Joseph Conrad - urodzony w Polsce angielski pisarz).
Cho¢ Polanski i Conrad zostali wykorzystani do promocji naszego kraju za granicg (m.in.
w kampanii,Make history - Visit Poland"), to wciaz za mato korzystamy z wizerunku ludzi nauki.
Tymczasem wedtug,Ramowej strategii promocji Polski do 2015 roku”ambasadorami polskosci
maja by¢ wiasnie znakomici naukowcy, nasi najlepsi producenci oraz wyksztatceni w polskich
uczelniach obcokrajowcy?.

Warto zwrdci¢ uwage, iz w zestawieniu znanych oséb kojarzacych sie z Polskg - wéréd
wspotczesnych postaci - wymieniony zostat takze premier Donald Tusk. Moze to Swiadczyc
0 wyrazistosci przywodztwa w Polsce i skutecznym wykorzystaniu na arenie miedzynarodowej
polskiego przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej.

ROZPOZNAWALNE MIASTA | REGIONY

Zdecydowanie najbardziej utozsamianym z Polska
miastem jest Warszawa — co drugi ekspert wymienit
ja na pierwszym miejscu. Wynika to niewatpliwie
z jej roli jako stolicy, ktéra w kazdym kraju jest zwy-
kle najbardziej znanym miastem wsréd obcokrajow-
cow. Kolejnym najsilniej rozpoznawalnym  polskim
miastem jest Poznan, wskazany na pierwszym miej-
SCU przez co pigtego (21%) zagranicznego eksperta.
Tak dobra pozycja stolicy Wielkopolski to zapewne

wynik organizowania przez miasto wielu konferencji T
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i imprez sportowych o miedzynarodowym charakterze (np. Konferencja Klimatyczna COP
14 w 2008 r. czy Mistrzostwa Swiata w Wioslarstwie w 2009 r). Wéréd pierwszych skojarzen
na temat polskich miast i regionoéw eksperci wymienili rowniez Gdansk, Mazury, Pomorze.
Rozpoznawalnos¢ Mazur to z kolei niewatpliwie efekt udziatu Krainy Wielkich Jezior Mazur-
skich w konkursie na Nowe 7 Cudow Natury i towarzyszacych mu dziatan promocyjnych na
rzecz tego regionu.

W sumarycznym zestawieniu trzech najpopularniejszych polskich miast (wymienia-
nych na 1,2 i3 miejscu) rowniez zdecydowanie dominuje Warszawa — wskazato jg ponad 70%
badanych. Drugie miejsce w tej grupie zajmuje Krakow wymieniany czesciej niz przez potowe
(57%) ankietowanych ekspertow Best Place. Stolica Matopolski jest od kilku lat turystyczna
wizytowka Polski, co zawdziecza miedzy innymi intensywnym dziataniom promocyj-
nym, ktére dostrzegaja obcokrajowcy. Wsrdd najlepiej ocenianych przez turystéw miast
w Europie, Krakow zajat drugie miejsce (po Berlinie) w rankingu przedstawionym w grudniu
2011 roku przez holenderski portal turystyczny Zoover.

Z kolei Poznan jako najbardziej znane polskie miasto w sumie (wsrdd
wszyskich wskazanych na 1, 2 i 3 miejscu) wymienit co trzeci (35%) z badanych ekspertéw,
a co piaty (21%) umiescit na tej liscie Gdansk. Po jednym wskazaniu miaty réwniez takie mia-
sta jak Lodz, Szczecin, Wroctaw i Zakopane, a takze Pomorze Zachodnie. Warto dodac,
ze rozpoznawalnos¢ polskich miast wsrdd ekspertéw jest stosunkowo duza, poniewaz dwoch
na trzech (64%) byto w stanie wymienic¢ az trzy miasta lub regiony naszego kraju.

CHARAKTERYSTYCZNE MARKI NARODOWE

Zdecydowanie gorzej wyglada rozpoznawalnos$¢ rodzimych produktéw i marek
za granica. Jedynie co piaty ekspert Best Place byt w stanie wymieni¢ trzy marki
pochodzace z Polski. Na pierwszym miejscu wskazywano nastepujace produkty: =

- Woédka ;3
.LOT ’
- Zubrowka

- Star Petrol Station

- Tanie artykuty spozywcze
- E. Wedel

- PKP

Zrédto: a.pl |

W grupie trzech najbardziej znanych polskich marek asocjacje z alkoholami
wystepowaty zdecydowanie najczesciej (33%). W odpowiedziach ekspertow zagranicznych
pojawiaty sie, oprocz wspomnianej wodki (w tym zubréwki), Grupa Belvedere (produkujaca
wodke Sobieski), Sliwowica i piwo Lech. Wyniki te ukazujg bardzo stereotypowe postrzega-
nie Polski za granica jako znanego producenta wodki, co jednak nie ma odzwierciedlenia
w badaniach swiatowego rynku alkoholi. Przyktadowo z zestawienia 100 najsilniejszych marek
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mocnych alkoholi premium na swiecie (Impact Databank) opracowanego na bazie danych
72010 r. wynika, ze polskie marki wédek znajdujg sie poza pierwszg trzydziestka’.

Drugg najbardziej rozpoznawalng  markg
narodowg naszego kraju sg Polskie Linie Lotnicze
LOT, ktorg wskazat prawie co trzeci ekspert (28,5%).

POLISH AIRLINES

Niewatpliwie na tak duzg rozpoznawalnos¢ tej mar-

ki wptyneto stynne juz ladowanie awaryjne kapitana
Boeinga 767 nalezacego do LOT-u - Tadeusza Wro- Strona| 9
ny, ktére miato miejsce 1 listopada 2011 roku. Film

A STAR ALLIANCE MEMBER ¥.J "

Zrodlo: sky-watcherpl z ladowania bez podwozia obiegt caty swiat i byt
pokazywany przez najwieksze stacje telewizyjne na
Swiecie, w tym CNN. Szum medialny wokot tego wydarzenia oraz pozytywne komentarze na
temat doswiadczonych pilotoéw LOT-u, jakie miaty miejsce w tym samym miesigcu, w ktérym
przeprowadzono badanie, z pewnoscig pozytywnie wptynety na rozpoznawalnosc¢ tej marki
przez ekspertow. Oznacza to jednoczesnie, iz aktualne fakty i wydarzenia moga miec sil-
ny odbidr medialny i istotnie wptywaé na rozpoznawalnos¢ marek i miejsc z ktoérych
pochodza. Warunkiem sukcesu jest jednak ich natychmiastowe skapitalizowanie

w promogji i kreowaniu wizerunku.

Z kolei znajomos¢ marki Wedel ma pokrycie w jej kondycji ekonomicznej.
Z badan przeprowadzonych na przetomie pazdziernika i listopada 2011 roku na zlecenie
Rzeczpospolitej wynika, ze firma ta jest obecnie najsilniejsza marka w naszym kraju, zwyciezajac
zwiaszcza w kategorii prestizu i jakosci®. Za znane polskie marki ankietowani uznali réwniez
Hotel Mercury oraz firme spozywcza Krakus.

Co ciekawe, za markowy wyréznik naszego kraju eksperci Best Place uznali
w kategoriach - materiatéow budowlanych, artykutéw spozywczych

=

rowniez ,tanios¢
i ubran. Polska ma zatem potencjat, aby sta¢ sie zakupowg mekka dla obcokrajowcow.
Wazne jest jednak to, aby rownoczes$nie komunikowac¢ wysokg jakos¢ polskich produktow,
co pozwoli zapobiec postrzeganiu naszego kraju jako ,Chin Europy” budujgcych swojg
przewage na bazie tanich zamiennikéw. Dlatego warto zadbac o to, aby za konkurencyjna
ceng produktéw z Polski szta réwniez odpowiednio dobra ich jakos¢ (tzw. value for
money - najlepszy stosunek wartosci do ceny).
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ZNANE WYDARZENIA

Eksperci Best Place zdecydowanie naj-
mniej skojarzen na temat naszego kraju mieli
w kategorii wydarzen. Tylko jeden z nich byt
w stanie poda¢ trzy zdarzenia zwigzane
z naszym krajem, a ponad potowa (57%)
badanych nie wymienita zadnego. Wypowie-
dzi ankietowanych mozna uszeregowa¢ w trzy
kategorie. Pierwsza dotyczy zdarzen history-

cznych - wskazywano tu Il wojne swiatowa
i koniec komunizmu, ale takze katastrofe samolotu,
w  ktorej zginat polski prezydent. Druga grupa

Zrédto: rzeszow4u.pl Strona | 10

asocjacji jest zwigzana z polska tradycja. Tutaj eksperci wymieniali Andrzejki, Smigus
Dyngus i szopki krakowskie. Ostatnia kategoria odnosi sie do imprez promocyjnych,
bowiem badani wskazywali przede wszystkim UEFA EURO 2012, ale takze Rok Chopinowski.

Tak staby wynik rozpoznawalnosci Polski przez pryzmat organizowanych wydarzen
oznacza, ze wcigz nie udato nam sie wykreowac flagowej imprezy cyklicznej,
ktéra bytaby magnesem dla turystow i wptynetaby na postrzeganie naszego kraju.
Z tego wzgledu przyznanie Polsce organizacji Mistrzostw Europy w Pitce Noznej jest szansg
na zaprezentowanie prawdziwego jej oblicza i walke z nieprawdziwymi i nieaktualnymi ste-
reotypami.

OGOLNA OCENA WIZERUNKU W WYBRANYCH OBSZARACH

Wedtug ekspertéw Best Place, wizerunek Polski nie jest ani silny, ani staby
i raczej mieszany, ale blizej mu do pozytywnych konotacji. Potwierdzajg to inne wyni-
ki, wedtug ktérych Polska w oczach obcokrajowcéw to sympatyczny kraj z potencjatem,
cho¢ nie sposdb powiedzie¢ o nim cokolwiek konkretnego’. Jedli natomiast chodzi
0 poszczegodlne obszary postrzegania Polski, ocena w opinii ekspertow Best Place byta
zréznicowana w poszczegolnych kategoriach.

Polska na tle krajow europejskich jest postrzegana jako wazny kraj,
bowiem co trzeci z ankietowanych okreslit jej znaczenie na Starym Kontynencie jako wy-
sokie badz bardzo wysokie (Wykres 1). Tak dobry rezultat w tej kategorii wynika zapewne
z faktu przewodnictwa naszego kraju w Radzie Unii Europejskiej, ktére przypadto wiasnie
na druga potowe 2011 roku. Rozpoznawalnos¢ Polski za granica tez ksztattuje sie na
dos¢ wysokim poziomie, co w pierwszym etapie stwarza duzy potencjat promocyjny,
ktory jednak — jak pokazaty wczedniejsze wyniki badania — nie jest nalezycie wykorzystywany.

Europejski

Instytut
PLACE Marketingu

Miejsc




www.bestplaceinstytut.org MARKETING FOR DEVELOPMENT

Znaczenie Polski w Europie

5
o4
Rozpoznawalno$¢ Polski za 3
granica
2
H1
Poziom ekonomicznego rozwoju

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Liczba ekspertow

Wykres 1. Na podstawie posiadanych informacji ocen Polske w nastepujacych kategoriach
(od 1-bardzo nisko do 5-bardzo wysoko)

Polska zostata gorzej oceniona
w zakresie poziomu rozwoju ekonomi-
cznego. Zaden z ekspertéw nie przyznat jej
najwyzszej liczby punktow, a dominujaca
ocena to ,ani wysoki, ani niski poziom” Sto-
sunkowo staba ocena ,kraju nad Wistg" w tym
obszarze moze wynika¢ z wcigz pokutujgcego
stereotypu jakoby krajnasz byt biednyizacofany
zdrogami w strasznym stanie. Jednak oceny ro-

Zrodio: www.economist.com zwoju ekonomicznego Polski mogg stopniowo

sie polepszac¢ m.in. dzieki artykutom w uznanej prasie zagranicznej, ktére przyblizaja obco-
krajowcom rzeczywisty stan polskiej gospodarki. Jednym z nich byt gtosny tekst opubli-
kowany w styczniu 2010 roku na famach tygodnika The Economist pod wymownym tytutem
,Horse power to horsepower”®, ktéry obalat przestarzate wyobrazenia na temat Polski.

Polska, w opinii ekspertéw Best Place, dos¢ dobrze wypada w zakresie kultury,
tradycji i kuchni (Wykres 2). Atrakcyjnos¢ w tym obszarze wysoko ocenita ponad potowa
badanych, cho¢ zaden z nich nie przyznat w tej kategorii najwyzszej oceny. Mozna powiedzie,
ze na przestrzeni kilku ostatnich lat percepcja Polski w tym zakresie ulegta poprawie, poniewaz
jeszcze w 2004 obcokrajowcy wsrdd najczesciej wskazywanych negatywow wymieniali
wiasnie polska kuchnie, ktéra zostata oceniona jako ttusta i niezdrowa, ale réwniez kulture
picia alkoholu oraz brak kultury objawiajacy sie nieuprzejmoscia®.

Strona | 11
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Znacznie gorsza ocene ankietowani eksperci wystawili polskiej infrastrukturze
wypoczynkowej. Czesciej niz co czwarty ankietowany ocenit ja nisko lub bardzo nisko.
Postrzegane braki w tej dziedzinie mogga przyczynic sie do zahamowania rozwoju turystyki
w naszym kraju, dlatego waznym impulsem do poprawy sytuacji w tym zakresie stata sie
kwestia organizacji UEFA EURO 2012, ktéra zmusza do szybkiej modernizacji istniejacej bazy
turystyczne).

Dostepnos¢ morza, gor, jezior i laséw w naszym kraju, nie jest jednoznacznie
oceniana jako atrakcyjna. W tym obszarze zdania ekspertow sg podzielone.

Kultura, tradycja, kuchnia Strona | 12
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Wykres 2. Ocen poziom atrakcyjnosci Polski w ponizszych obszarach
(od 1-bardzo niska do 5-bardzo wysoka)

W sumie nie najgorsza ogdlna ocena Polski w kategoriach okreslajacych atrakcyjnosc
turystyczng naszego kraju jest wynikiem bardziej strategicznego podejscia do tej dziedziny
promocji w ostatnich latach. Jednym z waznych projektéw w tym zakresie jest ,Marketin-
gowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015" bedaca podstawowym instru-
mentem dziatania Polskiej Organizacji Turystycznej dla prowadzenia spojnej i dtugofalowej
polityki promocyjnej Polski w tym sektorze. Co wazne, dokument ten jest kompatybilny
z Kierunkami Rozwoju Turystyki do 2015 roku” przygotowanymi przez Ministerstwo Sportu
i Turystyki oraz Ramowag Strategiag Promocji Polski opracowang przez Ministerstwo Spraw
Zagranicznych'.

Catkiem dobrze ksztaftuje sie tez ocena atrakcyjnosci inwestycyjnej Polski (Wykres 3).
Doktadnie potowa badanych wysoko ocenita Polske przez pryzmat inwestorow
rozwazajacych rozpoczecie biznesu na terenie kraju. Z drugiej strony, dla co pigtego
eksperta obszar ten zastuguje na niskg badZ bardzo niska ocene. Jednak mozna uznac,
ze postrzeganie w obszarze atrakcyjnosci inwestycyjnej Polski stopniowo zmienia sie na le-
psze, poniewaz jeszcze w 2004 roku nasz kraj byt uwazany przez obcokrajowcéw za miejsce
z najwiekszymi barierami dla rozwoju przedsiebiorczosci i pozyskiwania inwestoréw zagrani-
cznych''.Tymczasem ostatnie dziatania w tej dziedzinie (np. utworzenie Polskiej 1zby Handlowej
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w jednym z najlepiej rozwijajacych sie miast swiata - tj. Szanghaju'?) dajg szanse na poprawe
sytuacji naszego kraju na polu gospodarczym w ciggu najblizszych lat. W tym kontekscie,
nie mozna tez zapomnie¢ o fenomenie polskiego pawilonu na EXPO w Szanghaju,
ktory przyciggnat najwieksza uwage 0séb odwiedzajacych wystawe i stat sie wielka okazjg na
otwarcie Polski na Chiny. Dobra prezentacja na tej swiatowej imprezie miata ogromne znaczenie
dla promocji naszych inwestycji i zaowocowata licznymi bezposrednimi kontaktami pomiedzy
polskimi i chirskimi przedsiebiorcami'™.

Na poprawe atrakcyjnosci inwestycyjnej

Polski moze wptynac¢ réwniez projekt ,Marka Strona |13
Polskiej  Gospodarki” zainaugurowany  we
wrzesniu 2011 roku. Jest on czescig programu
systemowego pod nazwg ,Promocja pol-
Po ls lza skiej gospodarki na rynkach miedzynarodowych’,
ktéry jest realizowany przez Ministerstwo
Gospodarki ~ w  ramach  Programu  Ope-
racyjinego  Innowacyjna  Gospodarka -
Poddziatanie 6.5.1. Koncepcja wizualizacji
programu promocji polskiej gospodarki zostata opracowana na podstawie wynikow badan
wizerunkowych Polski przeprowadzonych w  krajach gtéwnych partneréw gospo-
darczych™. W ramach projektu stworzono réwniez Ksiege Marki Polskiej Gospodarki,
w ktérej okreslono atrybuty marki, zaprezentowano system identyfikacji wizualnej oraz tezy dla
komunikatéw werbalnych. Badania wykazaty, ze Polacy, jako wykwalifikowani profesjonalisci,
postrzegani sg pozytywnie i oceniani bardzo wysoko, co zostato uznane za najwazniejszy atut
Polski. W konsekwencji, koncepcja ,Marki Polskiej Gospodarki” zostata oparta na idei przewo-
dniej Polska Power!™. Najblizsze lata pokazga, czy ,polska moc” zostanie dostrzezona rowniez

Zrédto: www.mg.gov.pl

przez potencjalnych inwestorow.

Zagraniczni inwestorzy rozwazajacy
inwestowanie w Polsce

Zagraniczni obywatele rozwazajacy prace
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Wykres 3. Ocen poziom atrakcyjnosci Polski w ponizszych obszarach
(od 1-bardzo niska do 5-bardzo wysoka)
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W kolejnym badanym obszarze - odniesieniu do cudzoziemcédw rozwazajacych
prace w naszym kraju - Polska uzyskata negatywna note. Prawie dwoch na trzech
ekspertédw Best Place ocenito atrakcyjnos¢ Polski w tym zakresie jako niskg lub bardzo niska.
Rezultat ten moze by¢ efektem postrzegania Polakéw przez cudzoziemcodw jako nietole-
rancyjnych'®. Jednak nalezy zaznaczy¢, ze z uptywem lat stosunek Polakéw do obcokrajo-
wcow poprawia sie, gdyz jeszcze na poczatku lat 90. XX wieku obecnos¢ cudzoziemcdw na
krajowym rynku pracy popierato zaledwie 48% Polakow, a w 2009 roku odsetek ten wynosit
juz 86%'’. Powodem powyzszej oceny mogg byc¢ takze trudnosci zwigzane z koniecznoscia
wypetniania licznych formalnosci przez obcokrajowcédw planujacych rozpoczac prace na te-
renie naszego kraju, co faczy sie ze wspominang wczesniej biurokracjg, ktora jest uwazana za Strona | 14
jednga z podstawowych negatywnych wyznacznikéw Polski'®.

Wspomniane elementy biorg réwniez pod uwage obcokrajowcy rozwazajacy decyzje
0 zamieszkaniu w naszym kraju. W tym obszarze sytuacja wyglada jeszcze gorzej, gdyz
5 na 19 ankietowanych ekspertéw ocenito bardzo nisko perspektywe przeprowadzki
do Polski. Ma to rowniez odzwierciedlenie w danych statystycznych. Z raportu Eurostatu
opublikowanego w 2010 roku wynika, ze nasz kraj znajduje sie w ,ogonie” panstw Unii Eu-
ropejskiej jesli chodzi o atrakcyjnos¢ dla obcokrajowcow, w ktérym cudzoziemcy stanowia
zaledwie 0,1% ludnosci'®.

Jedyny obszar, ktory w tej sekcji uzyskat cho¢ jedna bardzo wysoka ocene
ze strony ekspertow Best Place, dotyczyt kwestii kupowania polskich produktow przez za-
granicznych klientéw. Ponadto, czesciej niz co czwarty badany ocenit atrakcyjnos¢ Polski
w tym zakresie jako $rednig i wysoka. Z drugiej strony, dokfadnie taki sam odsetek ankie-
towanych uznat jg za bardzo niska. | chociaz temat polskich produktéw eksportowych
wzbudza wiele kontrowersji, to nalezy zauwazy¢, ze az 10% turystéw przyjezdza do Pol-
ski wtasnie w celach zakupowych. W szczegolnosci celem tych wyjazdow sg zachodnie
wojewodztwa, gdzie liczba zakupowych turystow ciggle wzrasta (np. Szczecin odwiedzajg
Dunczycy, Holendrzy, Szwedzi a przede wszystkim Niemcy). W roku 2010 do Polski przyjechato
okoto miliona zakupowych turystéw. Co wiecej, w miejsce wschodnich sgsiadéw coraz
czesciej odwiedzajg nas Anglicy i Irlandczycy czemu sprzyjajg tanie pofaczenia lotnicze,
niskie ceny piwa a dodatkowo staby ztoty*.
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PROMOCJA POLSKI
DZIALANIA PROMOCYJNE

14,29%
Eksperci  Best Place oceniali réwniez  rozpo- e

znawalnos¢ Polski na arenie miedzynarodowej (Wykres 4). | 28.57%
Diagnoza naszego kraju na tym polu wypada bardzo nie-
korzystnie, gdyz zadna z badanych oséb nie uznata,
ze aktywnos¢ promocyjna Polski jest istotnie zauwazalna

ARYA)

Wykres 4. Czy Polska jest widoczna na arenie

lub bardzo widoczna w swiecie. miedzynarodowej w zakresie promocji?

(w skali od 0-w ogdle niewidoczna
do 5-bardzo widoczna)

Obecnie najlepsza, ale wcigz staba rozpozna-
walnoscia w opinii badanych ekspertéw ciesza

Strona | 15

sie kampanie internetowe i outdoorowe. Jedng ze
znanych akgji  billboardowych  zachecajacych  obcokra-
jowcoéw do odwiedzenia Polski byta ta zrealizowana
w 2008 roku w Wielkiej Brytanii i Francji przez Polskg Izbe
Turystyki pod hastem ,Make history - Visit Poland"".

Ttem dla kreacji reklamowej stato sie wyodrebnienie 1 i
polskiej flagi z brytyjskiej i francuskiej oraz wskazanie
znanych w tych krajach Polakéw. Przyktadowo na an-
gielskiej reklamie znalazty sie Polskie Sity Powietrzne,
polski budowlaniec oraz Joseph Conrad, ktéry moze wiasnie
dzieki tej kampanii zostat wymieniony przez jednego
z ekspertéw Best Place w gronie stynnych Polakéw.

MakeSUSIOGE Visit Poland

Zrédto: www.kampaniespoleczne.pl

Polska zaczyna réwniez dba¢ o swoj wizerunek
za pomocy niestandardowych kanatléw promog;i.
W 2011 roku zrealizowano kilka odwaznych i orygi-
nalnych pomystéw. Jednym z nich byt projekt Pol-
skiej  Organizacji ~ Turystycznej  opracowany  specjal-
nie na ostatnia edycje Miedzynarodowych  Targéw
Turystycznych ITB w Berlinie pod hastem Move Your
Imagination. W czasie imprezy atrakcje turystyczne Polski
zaprezentowano w technice 3D podczas interaktywnego
przedstawienia pod kierownictwem Tomasza Baginskiego
(nominowanego do Oscara za film animowany ,Katedra”).
Nowatorskim elementem kampanii byto wprowadzenie
barwnych stworkéw  stylizowanych na winylowe zabaw-
ki, ktore na kilka dni przed rozpoczeciem targéow ,zaatako-
waty” Berlin. Ich kilkumetrowe wersje zostaty ustawione
w atrakcyjnych punktach miasta, wzbudzajac zainteresowanie
przechodnidéw.
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Inng nietypowsg inicjatywg promocyjng podjetag miesigc przed nasza Prezydencja
w Radzie UE byto stworzenie przez Ministerstwo Spraw Zagranicznych projektu multi-
medialnego Do You Know Polska? Serwis miat za zadanie w nietypowej formie promowac
wspotczesng Polske, taczac stownik polszczyzny mtodych Polakoéw z galerig fotografi,
przedstawiajacych nasza ojczyzne widziang ich oczyma. Projekt byt komunikowany za
granica, aby dotrze¢ szczegdlnie do mtodych osob, chetnych do odwiedzenia Polski
w ramach stypendidw, ale takze w celach turystycznych lub podczas UEFA EURO 20127

Mimo podejmowanych dziatarh promujacych Polske, w ocenie ekspertéw s3 one
wcigz zbyt mato widoczne. Podobne odczucia badani wyrazili jesli chodzi o promocje —
miast i regiondw. Wprawdzie az dwéch na trzech (64,3%) spotkato sie z dziataniami
promocyjnymi polskich miast lub regionéw, jednak Zzadna inicjatywa promocy;j-
na nie zostata wymieniona czesciej niz raz co oznacza, ze dotychczas nie stworzono
w naszym kraju wyrézniajacej sie kampanii, ktéra zostataby zauwazona przez wiekszg liczbe
zagranicznych ekspertéw obserwujacych rynek marketingu miejsc. Z promowanych
miast wymieniano Warszawe, Poznan, Gdansk i Katowice, a z regionéw - tylko Pomor-
skie. Wsrod innych odpowiedzi pojawity sie: statua Chrystusa w Swiebodzinie oraz Rok

Polski w Wielkiej Brytanii.

ROZPOZNAWALNOSC ZNAKOW I ICH SILA ODDZIALYWANIA

Ekspertom Best Place przedstawiono réwniez do oceny cztery znaki promocyjne
Polski, ktore najczesciej wykorzystywano do promowania kraju za granica. Pierwszym
z nich byt biato-czerwony latawiec wprowadzony w 2002 roku przez Ministerstwo
Spraw Zagranicznych (MSZ) jako logo Polski na podstawie uchwaty Rady Ministrow
w sprawie ustalenia wzoru znaku graficznego dla celéw ogoélnej promocji RP. Zastosowana
w nim kolorystyka miata stuzy¢ podkresleniu narodowej tozsamosci Polakéw, bedac
W oczywisty sposob czytelng wsrod obywateli naszego kraju oraz w petni zrozumiaty
za granicg w kontekscie kultury europejskiej. Znak ten miat .
przyczynic¢ sie do budowy takiego wizerunku poza naszymi \
granicami, ktory taczy elementy szacunku dla tradycji naro- —N\
dowych oraz historycznych zwiazkéw Polski z Europa, )
a takze symbolizuje nowoczesnos¢, dynamike i otwartos¢
polskiego spoteczenstwa przetomu wiekéw?. Dzieki ‘() L’ k
standaryzacji symboliki miat powstac graficzny jezyk komuni- o a

kacji dla Polski i wptyna¢ na wykreowanie nowoczesnej marki

. o 28 Zrédto: jakiznaktwoj.pl
Naszego kraJu W Europle i na Swiecie. Jednak z przeprowa-

dzonego badania wynika, ze zaden z ankietowanych ekspertow nie widziat logo Polski
w formie latawca. Co wiecej, nie docenili oni postulowanej przez MSZ wyrazistosci znaku,
oceniajac site jego oddziatywania raczej nisko (2,09 pkt. w skali od 1-bardzo nisko
do 5-bardzo wysoko).
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Badanie na temat rozpoznawalnosci logo przeprowadzono réwniez w Polsce, kilka
tygodni po wprowadzeniu symbolu latawca. Wowczas okazato sie, ze tylko 16% respon-
dentow spotkato sie z nowym znakiem promocyjnym Polski. Ponad potowa (58%) badanych

zadeklarowata pozytywne oceny z nim zwigzane, jednak czesciej (48%) kojarzono znak
z lotniczg szachownica niz ze znakiem Solidarnosci (40%), do ktérego logo miato nawigzywac
w zamysle autoréw?*. Warto jednak dodac, ze logo latawca zostato stworzone przez jedna
z agendji reklamowych za symboliczng ztotéwke, a jego pierwsza recenzja w Financial Times
byta bardzo dobra.

Kolejnym znakiem promocyjnym, ktéry oceniali eksperci Stranal 70
Best Place byto logo (godto promocyjne) ,Teraz Polska”. Znak
zostat wprowadzony w 1992 roku przez Fundacje Godta Pro-
mocyjnego w ramach Polskiego Programu Promocyjnego
majacego na celu promocje najlepszych polskich produktéw.
Mimo ze znak ten istnieje juz prawie 20 lat, to w badaniu

przeprowadzonym wsrod ekspertow Best Place zaden z nich
TEEAZ pOLSKA nie zadeklarowat jego znajomosci. Wynika to zapewne z faktu,
ze godto promocyjne ,Teraz Polska” zostato stworzo-
Zrodto: www.terazpolska.pl ne gtownie dla promocji produktéw i ustug na rynku
wewnetrznym, stad jego rozpoznawalnos$¢ jest niska na rynkach zagranicznych.

Ekspertéw poproszono jednak o oszacowanie jego potencjatu i oddziatywania z punktu widze-
nia promogji kraju. W tym obszarze znak rowniez zostat bardzo nisko oceniony (1,35 pkt.
w skali od 1-bardzo nisko do 5-bardzo wysoko).

Badanie znajomosci logo ,Teraz Polska” przeprowadzit, na grupie polskich respon-
dentow, osrodek badania opiniii rynku MARECO Polska we wrzesniu 2011 roku?. Z uzyskanych
danych wynika, ze godfo ,Teraz Polska” kojarzy sie z raczej wysokg ceng, wysoka i stabilng
jakoscig, prestizem, umiarkowang ekskluzywnoscia, duza rozpoznawalnoscia, zdecydowanie
polskim pochodzeniem i wzgledng nowoczesnoscig. Co wazne, wiekszos¢ respondentdw
(78%) uwaza, ze oznaczanie produktéw i ustug godtem ,Teraz Polska” jest dobrym sposobem
promowania Polski za granica (czesciej s to pracownicy umystowi (85%) i kadra zarzadzajaca
(83%).

Znak towarzyszacy wystawie Expo w Hanowerze
w 2000 roku réwniez nie jest znany badanym ekspertom.
Otwarte okno wypetnione polskg flaga miato pokazac,
Ze jesteSmy otwarci na swiat oraz ze mozemy by¢ po-
mostem miedzy Zachodem a Wschodem. Przyczyna -
praktycznie znikomej identyfikacji tego znaku jest fakt,
ze zostat on przygotowany tylko na to jedno wydarzenie -
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wystawe Expo 2000 w Hanowerze (choc byt on jeszcze wykorzystywany w okresie pézniejszym
w materiatach promocyjnych Krajowej Izby Gospodarczej, a jego modyfikacja graficzna
znalazta sie w logo promujgcym Polske podczas kolejnej wystawy EXPO w Aichi). Tymczasem
,polskie okno” na imprezie przescigneta pod wzgledem popularnosci maskotka bociana
nalezaca do producenta materiatow budowlanych Atlas (podczas Expo rozdano 30 tys.
pluszowych bociandéw a zabawka otrzymata nawet tytut honorowego obywatela wystawy)”.
Eksperci Best Place okreslili site oddziatywania przedstawionego znaku jako bardzo
staba (1,33 pkt. w skali od 1-bardzo nisko do 5-bardzo wysoko).

Znakiem promocyjnym Polski, ktéry najlepiej Strona] 18
wypadt w ocenie badanych ekspertow jest logo opra-
cowane przez Polska Organizacje Turystyczng (POT).
Znak zostat przygotowany dla celéw promocji Polski
w dziedzinie turystyki i ,wszedt w zycie” w 2001 roku na
mocy rozporzadzenia éwczesnego Ministra Gospodarki,
Janusza Steinfhoffa. Logo skfada sie ze stylizowanych

liter w kolorze czerwonym, zielonej korony drzewa, gra- Zrodio: eventmapa.pl
natowej gory oraz niebieskich fal wodnych symbolizujgcych odpowiednio polskie lasy, géry
i morze. Znak ma by¢ wykorzystywany wyfgcznie w celach promogji polskiej turystyki na rynku
krajowym i rynkach zagranicznych. Nalezy go takze traktowac jako wyrdznienie markowego
produktu turystycznego oraz turystyczny znak jakosci.

O duzej rozpoznawalnosci znaku POT-u $wiadczy fakt, ze ponad potowa (57%)
ekspertow Best Place spotkato sie z tym logo. Dodatkowo sita jego oddziatywania
zostata oceniona najwyzej wsréd wszystkich znakéw promocyjnych Polski, choé¢ mozna
ja okresli¢ tylko jako srednig (2,91 pkt. w skali od 1-bardzo nisko do 5-bardzo wysoko).

" —

f i
O] ““-'Wparana vaver "

Zr6édto: www.promujmypolskerazem.pl

Przyczyna stosunkowo dobrej oceny logo ,Polska” jest zapewne jego intensywna
ekspozycja podczas wielu wydarzeri organizowanych przez POT. Jednym z nich byt specjalny
projekt promocyjny w zwigzku z Polskg Prezydencjg w Radzie Unii Europejskiej. W tym celu
na samolocie PLL LOT zostato umieszczone logo POT oraz grafika z hastem promocyjnym Move
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Your Imagination. Ta nowa identyfikacja wizualna POT-u odwotuje sie do najnowszych
Swiatowych trendéw designerskich  w sztuce nowoczesnej i graficznych  moty-
wow zaczerpnietych z naszego folkloru. Wizualizacja, w ktérej ikony architektu-
ry polskiej tgczg sie z symbolami roznych rodzajow aktywnosci, a takze oséb czy
wydarzern z historii  Polski, spetnia role reklamy majacej zaintrygowac¢ obcokrajo-
wcow naszym krajem, a w Polakach wzmocni¢ poczucie tozsamosci. Nowa identyfi-
kacja ma przyczyni¢ sie do przetamywania stereotypdw na temat Polski, podkreslajac,
ze jest ona krajem nowoczesnym i siega po niestandardowe rozwigzania promocyjne, mar-
ketingowe i artystyczne. Kampania byta skierowana gtdwnie na rynek brytyjski, francuski i nie-
miecki, ktére sg jednoczesnie najczesciej obstugiwanymi przez PLL LOT kierunkami®. Strona |19

Firma Millward Brown SMG/KRC wykonata w pazdzierniku 2009 roku na zlecenie POT
500 wywiaddw w grupie oséb powyzej 18 roku zycia, aktywnych turystycznie, by zbadac¢ po-
strzeganie nowego sloganu promocyjnego Polski tj. Move Your Imagination. Ocena tej inicja-
tywy promocyjnej POT-u rowniez okazafa sie bardzo dobra, gdyz wynika z niej, ze na rynkach
emisyjnych zaproponowany slogan podoba sie najbardziej prawie potowie badanych (45% re-
spondentow z Wielkiej Brytanii i Niemiec ocenito go najwyzej). Ponadto, prawie co czwarty an-
kietowany uznat, ze slogan ten najlepiej zacheca do przyjechania do Polski (39%) i najbardziej
pasuje do turystycznego logo Polski (37%)*.

Podsumowujac, z oceny polskich znakéw promocyjnych wynika, ze poza sita
komunikacyjng i symboliczna znaku (tu zaden nie uzyskat wysokiej noty) wazna jest
jego konsekwentna ekspozycja i w tym kontekscie logo POT okazuje sie najbardziej
skuteczne.

DZIALANIA PROMOCYJNE

Na zakonczenie badaniu poddano réwniez ogdlng dziatalno$¢ promocyjng Polski.
Wedtug ekspertow Best Place wypada ona fatalnie. Zaden z nich nie ocenit jej dobrze ani
bardzo dobrze (Wykres 5). Za to w sumie 71% badanych ocenito jg wg szkolnej skali
co najwyzej na ,tréje”. Liczac wartos¢ srednig uzyskanych odpowiedzi, ocena ta wynosi
2,71 pkt. na 6 mozliwych. Co jest przyczyna tak ztego stopnia na promocyjnym swiadectwie
Polski? Prawdopodobnie brak wiedzy na temat promocyjnych dziatan prowadzo-
nych przez nasz kraj, ktére jak pokazaty

wczesniejsze odpowiedzi sa mato widoczne : 14.29%
i nie przykuwaja uwagi. 28,57%

28,57%

28,57%

I B &I B RE
Ul A W N R

[ <

Wykres 5. Jak Pani/Pan ogdlnie ocenia polskie dziatania promocyjne (od 1-bardzo Zle do 6-celujgco)?
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Szesciu na 14 ekspertéw byto w stanie poda¢ atut, na bazie ktérego Polska
powinna budowac swoja marke. Wymieniono tu takie elementy jak: bogata historia
miast, Chopin, mtodos¢ i inteligencja, natura i kultura, ale takze fakt bycia jedna z najszybciej
rozwijajgcych sie gospodarek na swiecie. Eksperci Best Place sformutowali rowniez szereg
swobodnych wskazowek dla organéw odpowiedzialnych za promocje Polski tj.:

- Stworzyc jasny przekaz i wizje

- Okresli¢ co wyrdznia Polske, zwtaszcza na tle reszty Europy

- By¢ konsekwentnym i widocznym w dziataniu

- Uczyni¢ ludzi jako najlepszych ambasadoréw marki kraju

- Wykorzystac Polakéw w dziataniach promocyjnych Strona |20

- Stworzyc¢ idee marki nowego spofeczeristwa, nie tego konserwatywnego

- Publikowac artykuty w amerykanskich gazetach, magazynach i pojawiac sie w amerykarskiej
telewizji

- Zwiekszy¢ aktywno$¢ poprzez dziatalno$¢ miedzynarodowych ambasad

- Nie nalezy skupiac¢ swojego przekazu promocyjnego na taniej turystyce

- Wyznaczy¢ jeden organ koordynujacy dziatania promocyjne Polski

WIZYTA W POLSCE ZMIENIA SPOSOB POSTRZEGANIA KRAJU

B Zdecydowanie Sposréd  ekspertow Best Place,
na gorsze 2 , o
5 ktorzy cho¢ raz byli w Polsce, 55%
H Troche na ] ] )
ESRZE odwiedzito nasz kraj w zesztym roku,
W ogdle si : . .
M ke, stad ich wrazenia z pobytu s3 aktu-
B Troche na alne. Pozostate osoby byly w Polsce

lepsze

B Zdecydowanie W latach 2003, 2007 oraz 2009.
na lepsze . . ) )
Ankietowani eksperci zapytani o to,

Wykres 6. Czy Pani/Pana opinia na temat Polski czy ich opinia na temat naszego kraju
zmienila sig po wizycie w tym kraju? ulegta zmianie po odwiedzeniu go
udzielili bardzo pozytywnych odpowiedzi (Wykres 6). Okazato sie bowiem, ze az potowa
badanych nieznacznie zmienita na lepsze swoje zdanie o Polsce, a co czwarty zdecy-
dowanie poprawit swoja opinie o naszym kraju. Zaden z ekspertéw Best Place po wizycie
W naszym kraju, nie pogorszyt swojej opini na jego temat.

Podobne wyniki uzyskano w badaniu w 2008 roku na 121 respondentach zagrani-
cznych, sposréd ktérych po wizycie 39% - bardzo i 36% - troche zmienito swoja opinie o Polsce
na lepsze®'.

Rezultaty te wskazujg jednoznacznie, ze Polska jest przyktadem kraju, ktéry posiada
gorszy wizerunek niz jest on w rzeczywistosci. Z jednej strony, oznacza to, ze nasz kraj ma
ogromny potencjat do pozyskania nowych turystow i inwestoréw zagranicznych,
ktory jest wciaz niedostatecznie wykorzystany. 7 drugiej zas, wyraznie sugeruje,
ze dziatania promocyjne Polski za granicg powinny by¢ zdecydowanie bardziej intensy-
wne i lepiej odzwierciedlajace jej rzeczywiste atuty.
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EKSPERCI ZAGRANICZNI FUNDACJI BEST PLACE

Y 4

Andrea Insch
Nowa Zelandia
University of Otago

Denis Vizgalov
Rosja

The Institute for
Urban Economics

Strona | 21

Daphné Kakaiya
Francja
Brandingplaces blog, StatesofMind

Andres Coca-Stefaniak
Wielka Brytania
Association of Town Centre
Management

Gyorgy Szondi
Wielka Brytania
Leeds Business School

b

Gildo Seisdedos
Hiszpania
IE Business School

Jeremy Tamanini
Stany Zjednoczone
Dual Citizen Inc.

Bjoern P. Jacobsen

Niemcy

School of Social and Environmental
Sciences, College of Arts

and Social Sciences

University of Dundee, U. K.

y

Joao Freire
Portugalia
Brandia Central
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Mihalis Kavaratzis
Wielka Brytania

School of Management -
University of Leicester

Joe Waldygo
Stany Zjednoczone
TopSpinCommunications

Marcus Andersson
Szwecja
Tendensor

Strona | 22

Kvetoslava Matlovicova
Stowacja

University

of Presov in Presov

Juan Carlos Belloso Gil
Hiszpania
Futureplaces

Nigel Morgan
Wielka Brytania

The Welsh Centre
for Tourism Research

Per Ekman
Szwecja
Tendensor

Manolis Psarros
Grecja
abouTourism

Seppo Rainisto
Finlandia
Meritleader Int.
Company

Stefan Roesch

Niemcy
Consultant and expert in film tourism

Europejski

Instytut
PLACE Marketingu

Miejsc



Europejski o European

Instytut * Place
PLACE Marketingu « Marketing

Miejsc . Institute

PROMOCJA MIEJSC OD A DO Z.
KSIAZKA
.Strategia promocji jednostek samorzadu

terytorialnego — zasady i procedury”

to praktyczny przewodnik dla osdb zajmujgcych sie na co dzien promocjg samorzgddow.
Ksigzka w sposob uporzadkowany i pragmatyczny przedstawia etapy oraz zasady
budowania skutecznej, a zarazem efektywnej strategii promocji i wskazuje na warunki
sukcesu tego procesu.

Ksigzka jest kompendium wiedzy teoretyczno-praktycznej jaka potrzebna jest praco-
wnikom administracji samorzgdowej zardwno przed przystgpieniem do prac nad
strategig promocji, jak i w trakcie jej tworzenia oraz realizacji. Jest takze waznym
zrédtem informacji w zakresie sposobu oceny strategii promocji jednostek samorzadu
terytorialnego przygotowywanych przez podmioty zewnetrzne. Szczegdlng
wartoscig dodang ksigzki sg przyktady najlepszych praktyk — kazdy
rozdziat podsumowany jest obszernym studium przypadku
dotyczacym innego polskiego miasta badz
regionu.

Wydawca ksigzki jest
Best Place — Europejski
Instytut Marketingu Miejsc.

Ksigzka jest dostepna
w sprzedazy
za posrednictwem strony

www.bestplaceinstytut.org
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PRZYPISY

'G. Gacki, Marka dla Polski, eGospodarka.pl, 7.12.2004: http://www.firma.egospodarka.pl/6665,Marka-dla-Polski,1,11,1.html, data dostepu:
11.1.2012.

2Co w Polsce jest ok? Cudzoziemcy o Polsce i Polakach, badanie TNS PENTOR: http://www.pentor.pl/17170.xml, data dostepu: 1.01.2012.
3Promocja Polski za granicg, 28.04.2009: http://www.polskawita.pl/newsy/promocja-polski-za-granica.html, data dostepu: 2.01.2012.

4Zoover to jeden z najwiekszych portali turystycznych w Europie, w ktérym urlopowicze oceniaja m.in. miasta, obiekty noclegowe, plaze i
atrakcje turystyczne. Portal odwiedza prawie 130 milionéw uzytkownikéw rocznie; zrodto: http://www.poland.us/strona,25,10041,0.html, data
dostepu: 29.12.2011.

*Najwyzej notowany jest Sobieski (Grupa Belvedere), ktéry zajmuje dopiero 32. miejsce na swiecie; zrédto: Puls Biznesu: Polska wédka juz

nie bryluje na swiecie, PAP, 20.05.2011: http://wyborcza.biz/biznes/1,100969,9633116,_Puls_Biznesu___polska_wodka_juz_nie_bryluje_na_
swiecie.html, data dostepu: 29.12.2011.

5G. Urbanek, Wedel znéw liderem, ale tylko o wios, ekonomia24, 15.12.2011: http://www.ekonomia24.pl/artykul/706273,769748-Wedel-znow-
liderem--ale-tylko-o-wlos.html, data dostepu: 29.12.2011.

’W. Smoczynski, Polska: kraj bez twarzy, ,Polityka’, 30.06.2009: http://www.polityka.pl/kraj/analizy/295379,1,nasz-wizerunek-za-granica.read,
data dostepu: 2.01.2012. Strona | 24
8Horse Power to horsepower, “The Economist’, 28.01.2010: http://www.economist.com/node/15394158, data dostepu: 30.12.2011.

°Co w nas lubig cudzoziemcy? http://www.pentor.pl/17172.xmI?MEDIA=pop, data dostepu: 1.12.2012.

“Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa, pazdziernik 2008.

K. Jasiecki, Postrzeganie polskiej marki w krajach Unii Europejskiej, Warszawa 2004: http://www.parp.gov.pl/files/74/81/104/marka.pdf, data
dostepu: 2.01.2012.

2Polska Izba Handlowa powstaje w Szanghaju, ,Puls Biznesu’, 21.12.2011: http://www.pb.pl/2534315,29461,polska-izba-handlowa-powstaje-w-
szanghaju, data dostepu: 1.01.2012.

3M. May, Fenomen polskiego pawilonu, PARP, 31.08.2010: http://www.parp.gov.pl/index/more/17422, data dostepu: 11.01.2012.

“Projekt badan wizerunkowych zaktadat realizacje badan w 9 krajach uznawanych jako kraje docelowe dla lokowania polskich markow-

ych produktow i ustug oraz posiadajacych najwiekszy potencjat do inwestowania w Polsce, tj. Niemcy, Wiochy, Francja, Niderlandy,

Rosja, Czechy, Stany Zjednoczone, Chiny, Ukraina (na podstawie: http://www.mg.gov.pl/Fundusz+UE/POIG/Marka+Polskiej+Gospodarki/
Badania+wizerunkowe, data dostepu: 11.01.2012).

50 Marce Polskiej Gospodarki, Ministerstwo Gospodarki, 30.11.2011: http://www.mg.gov.pl/Fundusze+UE/POIG/Marka+Polskiej+Gospodarki/
O+Marce+Polskiej+Gospodarki, data dostepu: 11.01.2012.

1D, Karp, Jak oceniajq nas pracujqcy w Polsce obcokrajowcy? Gazetapraca.pl, 15.05.2008: http://gazetapraca.pl/gazetapraca/1,90439,4232579.
html, data dostepu: 1.01.2012.

"Obcokrajowiec na polskim rynku pracy, GazetaPraca.pl, 7.12.2009: http://gazetapraca.pl/gazetapraca/1,90443,7338314,0bcokrajowiec_na_
polskim_rynku_pracy.html, data dostepu: 1.01.2012.

8Co w nas lubiq cudzoziemcy? http://www.pentor.pl/17172.xmI?MEDIA=pop, data dostepu: 1.01.2012.

*Cudzoziemcy omijajq Polske. Nowe badanie UE, Newsweek.pl, 7.09.2010: http://swiat.newsweek.pl/cudzoziemcy-omijaja-polske--nowe-
badanie-ue,64226,1,1.html, data dostepu: 1.01.2012.

20, Sielewicz, Do polski na zakupy, 7.07.2011: http://etraveler.pl/do-polski-na-zakupy,artykul.html?material_id=4e15c1d09a22dd917c190000,
data dostepu: 1.01.2012.

21), Mentel, Znani biato-czerwoni, 5.11.2008: http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,692,znani_bialo_czerwoni, data dostepu: 2.01.2012.
22), Szulinski, Sikorski o Do You Know Polska: chcemy pokazac, ze Polska jest cool, wiadomosci 24.pl, 3.06.2011: http://www.wiadomosci24.pl/
artykul/sikorski_o_do_you_know_polska_chcemy_pokazac_ze_polska_jest_197657.html, data dostepu 9.01.2011.

BKsiega znaku ogdlnej promodji Polski, Ministerstwo Spraw Zagranicznych.

2*Logo dla Polski, badanie przeprowadzone pod koniec sierpnia 2002 roku przez TNS OBOP, Warszawa, wrzesieri 2002.

V. Makarenko, Jak wykorzysta¢ latawiec? Cigg dalszy prac nad logo Polski,,Gazeta Wyborcza’, 22.08.2002: http://wyborcza.
pl/1,75248,984738.html, data dostepu: 3.01.2012.

2Badanie przeprowadzono w dniach 26 — 31 wrzesnia 2011, z uzyciem bezposredniego wywiadu przy pomocy kwestionariusza papierowego
i objeto nim 1000 mieszkarcéw dziesieciu najwiekszych miast Polski: Warszawy, odzi, Tréjmiasta, Szczecina, Aglomeracji Slaskiej, Krakowa,
Poznania, Wroctawia, Bydgoszczy oraz Lublina w wieku 15 lat i wiecej.

2Trwa dyskusja na temat logo da Polski. A moze tak atlasowy bocian? 14.07.2003: http://maurycy.atlas.com.pl/aktu.nsf/0/839d9bedd7eb9069c
1256d6300380cb6?0penDocument&F=w2_pelnaphp&Click=, data dostepu: 3.01.2012.

Nowa identyfikacja wizualna POT zawiera symbole/ikony w sposéb jednoznaczny kojarzone z Polska tj. elementy turystyki kulturowe;j:
kosciot Mariacki, Patac Kultury i Nauki, symbol Warszawy - syrenka, elementy turystyki aktywnej: zagiel, kajak, golfista, pitka nozna oraz
charakterystyczne dla Polski ikony takie jak: piekna Polka, Fryderyk Chopin, zubr, logo ,Solidarnosci’, czy jedyna w swoim rodzaju litera t".
Kazdy z elementéw z osobna i razem wyraza réznorodno$¢ polskich atrakgji turystycznych jako celu podrézy (Na podstawie:http://www.
promujmypolskerazem.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=154%3Abrand-pot&lang=pl, data dostepu: 3.01.2012).
http://www.promujmypolskerazem.pl/index.php?option=com_k2&view=item&id=174:specjalny-projekt-promocyjny-w-zwi%C4%85zku-z-
polsk%C4%85-prezydencj%C4%85-w-unii-europejskiej&lang=pl, data dostepu: 3.01.2012.
Ohttp://www.promujmypolskerazem.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=154%3Abrand-pot&lang=pl, data dostepu:
3.01.2012.

317rédto: Tell us about Poland, badanie ,Teraz Polska Promocja” zrealizowane przez Fundacje Polskiego Godta Promocyjnego we wspétpracy z
AIESEC jesienig 2008 roku.
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BEST PLACE - EUROPEJSKI INSTYTUT MARKETINGU MIEJSC

Misja

Wspieranie rozwoju miast, regionow i krajow poprzez doskonalenie metod mar-
ketingu terytorialnego oraz budowanie efektywnych koalicji samorzadéw z innymi
podmiotami, ktorych wspolnym celem jest dynamizacja rozwoju miejsc.

JesteSmy spotecznoscig ekspertéw z zakresu marketingu miejsc dziatajgcg na rzecz ro-
zwoju miast, regionéw i krajow. Wspieramy rozwdj dziedziny marketingu terytorialnego,
badamy, uczymy, doradzamy i pracujemy nad doskonaleniem metod marketingowych
w stuzbie zréwnowazonego rozwoju miejsc. Poszukujemy nowych idei i pracujemy nad
doskonaleniem narzedzi juz znanych i stosowanych. taczymy nauke z praktyka. Efek-
tywnie wykorzystujemy media do promocji naszych idei. Budujemy korzystne relacje
i wspotprace samorzadow, instytucji pozarzadowych, firm i innych podmiotéw, ktérych misja
jest dynamizacja rozwoju miejsc. Naszym sukcesem sg sukcesy samorzaddw i organizacji,
z ktérymiwspotpracujemy. Sita marki Best Place to kapitat marek miejsc, dla ktérych pracujemy.

Nasze wartosci

- Synergia wiedzy, doswiadczenia praktycznego i umiejetnosci w marketingu miejsc
kazdej skali.

« Marketing miejsc jako narzedzie realizacji postulatéw zrownowazonego rozwoju
przestrzeni.

« Miedzynarodowa wspoétpraca, wymiana mysli i doswiadczen.

« Interdyscyplinarne podejscie do rozwoju miejsc.

« Otwartosc¢ na nowe idee.

« Aktywnos¢ medialna i publiczna - edukacyjna i popularyzatorska.

 Krytyczne podejscie do schematow i utartych sciezek.

« Priorytet dla uczenia sieg, czerpania z doswiadczen innych, wymiany wiedzy.
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KONTAKT

Fundacja Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc

Ul. Gorskiego 1
00-033 Warszawa
tel. 22 201 26 94
fax. 22 201 26 96

bestplace@bestplaceinstytut.org
www.bestplaceinstytut.org
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Zarzad Fundacji Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc:

Adam Mikotajczyk - Prezes Zarzadu
Magdalena Florek — Cztonek Zarzadu
Jarostaw Gorski — Cztonek Zarzadu






