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Uchwalanrs
Migdzyresortowego Zespotu do spraw Promacji Polski za granicg
z dnia 15 grudnia 2016 r.
w sprawle zasad komunikacji marki Polska

Na podstawle § 10 zarzadzenia nr 43 Prezesa Rady Ministréw z dnia 31 marca 2016 r.
w sprawile Migdzyresortowego Zespotu do spraw Promocji Polski za granicg uchwala sie,
co nastepuje:

§ 1.Majac na celu uspéjnienie komunikatu na temat Polski przyjmuje
sig 15 najwainiejszych zasad komunikacji marki Polska, ktdre stanowia zalacznik
nr 1 do niniejszej uchwaly.

§ 2. Jednoczesnie przyjmuje sie Ujednolicone zasady komunikacji marki Polska,
zawierajgce szczegotowe wytyczne do tworzenia | zastosowania komunikatéw o Polsce,
stanowigce zatqcznik nr 2 do niniejszej uchwaty. :

§ 3. Rekomenduje si¢ Radzie Ministrow przyjecie 15 najwazniejszych zasad
komunikacji marki Polska w celu stosowania ich na wszystkich szczeblach administracji
rzgdowe], samorzgdowej i jednostkach podieglych.

Przewodniczgcy Miedzyresortowego Zespoiu
do spraw Promocji Polski za granica




Zatgczniki do uchwaly nr 5 Miedzyresortowego Zespolu do spraw Promocjii Polski
za granicg z dnia 15 grudnia 2016 r.

Zat. nr 1 - 15 najwainiejszych zasad komunikacji marki Polska.
Zal. nr 2 - Ujednolicone zasady komunikacji marki Polska.



Zatacznik nr 1 do uchwaty nr5
Miedzyresortowego Zespotu

do spraw Promocji Polski za granica
z dnia 15 grudnia 2016 r.

15 najwazniejszych zasad komunikacji marki Polska

Marka kraju to przede wszystkim ludzie, ktérzy go tworza i to poprzez ich zachowanie
i dziatanie tworzy si¢ duza cze$¢ wizerunku danego kraju. Marka kraju musi odzwierciedlaé
naturg, historig i kulture jego mieszkancéw. Marka Polska nie moze byé jedynie
odzwierciedlajgca, czyli oddajgca postrzegane, a nie zawsze prawdziwe, poiskie ,cechy
narodowe”, ale musi by¢ aspiracyjna. Zamiast odnosi¢ sie do istniejacych narodowych
stereotypdw i wizerunku, nalezy konsekwentnie promowaé wizerunek pozadany, jakiego
potrzebujemy i na jaki zastuzylismy.

1. Marka Polska powinna by¢ komunikowana przez szerokie spektrum oséb i podmiotow.
Najlepszymi jej reprezentantami sg obywatele; ich wsparcie jest niezbedne. Znani
Polacy cenieni za granica, - artysci, uczeni, sportowcy, liderzy biznesu - sg szczegélnie
przydatni.

2. Polonia w swoim $rodowisku jest jednym z najlepszych Zrédet, poza internetem
i mediami, informacji o Polsce.. Zwlaszcza jej przedstawiciele bedacy uznanymi
cztonkami swoich spotecznosci powinni by¢é pozyskani do wiekszej aktywnosci
promocyjnej Polski. "

3. Pozyskanie i umiejetne wykorzystywanie wiasciwych ambasadoréw marki jest jednym
z kluczowych elementéw jej komunikagiji i wywierania wptywu. Sa to:
e znani i cenieni obcokrajowcy pochodzenia polskiego

¢ powszechnie uznane i szanowane autorytety miedzynarodowe oraz osoby, ktére nie
majac polskich korzeni sg przyjaciétmi naszego kraju

e zagraniczni studenci i zagraniczni absolwenci polskich uczelni
4. Komunikacja marki Polska - oparta na wartosciach i obietnicy marki - powinna byé
wspéiczesna, ale nawigzujgca do dziedzictwa i wartosci kulturowych.
_» INNOWACYJNA - dostarcza idei i rozwigzan, dzigki ktérym $wiat staje sie lepszy
o INSPIRUJACA - wyzwala energie, zacheca do dziatania i dzielenia sie osiagnieciami
e OTWARTA - jest dostepna i otwarta na ludzkie zainteresowania i potrzéby
o PRZYJAZNA - ludzie s3 dla niej najwazniejsi; opowiada o ludziach

* ZROZUMIALA - stanowi jasny przekaz niewymagajacy dodatkowych interpretacii
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Niezbedna wiasciwa sloganizacja (stownictwo). Nalezy stosowaé tzw. stowa klucze,
ktére wzmacniajg przekaz i koncentrujg uwage odbiorcéw na pozadanym efekc'ie&

Przekaz historyczny bez patosu, ale zawierajacy treéci wazne z punktu widzenia
budowania polityki historycznej panstwa polskiego. Wskazane jest proaktywne
promowanie uznanych stawnych Polakéw i ich osiggnieé.

,Opowiadanie historii” (,storytelling”) — prowadzone z perspektywy zwykiego cztowieka.
Buduje zaangazowanie odbiorcow: opowiesci o ludziach, nie tylko o samych
wydarzeniach - wspétczesnych, badz historycznych.

Wykorzystywaé ,,miekkie”, perswazyjne techniki komunikacji i wywierania wptywu.
Przemoéwig one skuteczniej do wspédtczesnego odbiorcy zagranicznego.

Kazda grupa odbiorcow traktowana jako wyjatkowa. Niezbedne stosowanie

dopasowanego kodu pojeciowego, jezykowego i kulturowego.

Zawsze podkreslaé tacznoéé z lokalnymi odbiorcami, z ich krajem i kultura. Zwiazki te
pokazywaé zaréwno w warstwie stownej, jak i wizualnej (np. wspélna symbolika krajéw).

Komunikowanie marki Polska na wszelkich ptaszczyznach w oparciu o pozytywne
emocje. Tematy, zakresy, jezyk, kolorystyka — cato$é przekazu musi je odzwierciedlac.

Nigdy nie odnosi¢ sie wprost do negatywnych stereotypdw, aby ich nie utrwalaé, lecz
zastepowac jej pozytywnymi skojarzeniami.

Komunikacja z odbiorcami zagranicznymi powinna zawiera¢ wazne (dla marki Polska)
i ciekawe (dla odbiorcy) informacje podane w tatwej do przyswojenia formie.

Jezyk - istotny $rodek wyrazu marki. Wplywa na jej postrzeganie przez wszystkie grupy
docelowe. Powinien by¢ dopasowany do odbiorcy, spéjny z warto§ciami marki i oparty
na koncepcji opowiadania historii, zwtaszcza osobistych.

e Zdania proste, z przejrzystq strukturg — unika¢ dtugich i wielokrotnie ztozonych

e Zdania budowane w stronie czynnej

e Jednoznaczny przekaz — unika¢ wieloznacznosci i mozliwo&ci jego interpretacji

o Komunikat budowany tak, aby jego tresci byty adaptowalne do jezykéw obcych

‘o Jezyk zywy i autentyczny - historie opowiadane przez ludzi i kierowane do ludzi

o Uwzgledniajgcy wymogi pozycjonowania tresci w internecie

Stosowaé¢ nalezy wszystkie mozliwe kanaly, ktére pozwalajag na skuteczne
promowanie marki Polska, zgodnie z obrang strategia, w tym internet, media
tradycyjne, kinematografia, wydarzenia specjalne i inne.

Szczegotowy opis powyzszych zalecen oraz praktyczne przykiady stosowania ujete sg
w opracowaniu ,Ujednolicone zasady komunikacji marki Polska”.
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do spraw Promocji Polski za granica
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1. Wstep

Spéjna, oryginalna i strategiczna komunikacja ze $wiatem pomaga stworzyé
atrakcyjny i konkurencyjny wizerunek i reputacie kraju - czyli jego marke
narodowa. Marka taka to profil i tozsamos$¢ kraju i narodu - jego inwestycja
w przyszie sukcesy.  JesSli Polska i Polacy pilnie nie zadbajg
o swoj wiasciwy, spojny wizerunek - ,zadbaja” o niego inni.

Polsce potrzebne jest strategiczne podej$cie do promowania siebie za granica,
czyli system promociji intereséw kraju oraz system budowania wizerunku i wiedzy
o Polsce oraz zarzadzania tym obszarem. System oznacza podejScie
przemyslane, SWIADOME i diugofalowe - nie dziatania ad hoc.

Obecny etap jest przejsciowy dla marki Polska. Z jednej strony wczeéniejsze
proby jej stworzenia i komunikowania nie sprawdzity sie (rozproszenie, koncepcja
,Polska zasila”, ,sprezynka” W. Olinsa, budowanie marki wokét ,creative
tension”). Z drugiej strony prawidlowe podejécie wymaga na poczatek
szczegotowych analiz, a te op6znityby prace ze szkoda dla wizerunku Polski za
granica.

Stosowa¢ nalezy najlepsze praktyki z takich dziedzin, jak marketing,
psychologia, socjologia, PR, zarzadzanie projektowe, komunikacja medialna,
spoteczna i miedzykulturowa, itp., aby skutecznie dotrze¢ do odbiorcow.

“Angazuj i celebruj!” to zasada marek narodowych, ktére odnoszag sukcesy.
Angazowac nalezy szerokie grupy spoteczenstwa na kazdym etapie tworzenia,
wprowadzania w zycie i komunikowania idei marki Polska. To zwiekszy
odpowiedzialno$¢ kazdego obywatela za wizerunek kraju oraz pozwoli unikngé
oskarzen o upolitycznienie dziatart woko6t naszej marki narodowej. Aspekt ten jest
ciggle istotny w krajach Europy Centralne;.

Branding wszystkich krajow ma z definicji zabarwienie etnocentryczne (np.
poprzez odno$niki do historii, kultury, miejsca pochodzenia produktéw). Nie
nalezy sie tego obawiaé, ale nie wolno naduzywaé, gdyz branding krajow nie
moze by¢ odbierany, jako propaganda rzadowa.

2. Obecne postrzeganie Polski za granicag

Znajomo$¢ Polski za granica jest raczej niska i rézna w zaleznos$ci od regionu
Swiata. Najwieksza wiedze o Polsce deklarujg jej najblizsi sgsiedzi, a bardzo matg
w oddalonych i egzotycznych krajach.

W postrzeganiu Polski i jej wizerunku za granica dominujg nie tyle negatywne
stereotypy, ale ogdlny brak wiedzy, Swiadomosci i rozpoznawalnosci Polski. Ma to
znaczenie, bo fatwiej jest budowaé pozadany wizerunek od poczatku, zgodnie
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z przyjetymi zatozeniami i pozadanymi efektami, niz stara¢ sie przetamywa¢ silnie
zakorzenione negatywne opinie.

Komunikacja marki Polska powinna byé zatem ukierunkowana na:

e niwelowanie ewentualnych negatywnych stereotypéw tam, gdzie istnieja
i zastepowanie ich pozytywnymi skojarzeniami, ale bez odnoszenia sie do
samych stereotypow

e aktywne  budowanie od podstaw  pozytywnej Swiadomosci
i rozpoznawalno$ci tam, gdzie jej jeszcze nie ma ’

Dotychczas prowadzone badania dotyczace np. turystyki, czy eksportu odnosity
sie jedynie fragmentarycznie do postrzegania Polski i Polakéw na $wiecie i nie
byly poswigcone stricte prowadzonemu projektowi marka Polska. Zalecane jest
zatem, aby gtéwne dziatania zwigzane z projektowaniem marki Polska oprze¢ na
dedykowanych badaniach biezacego postrzegania Polski w najwazniejszych
z punktu widzenia RP regionach $wiata.

. Zasady komunikacji marki Polska

3.1. Przekaz oparty na warto$ciach marki i oddajacy jej osobowo$é

Komunikowanie marki Polska musi by¢ spéjne we wszystkich wymiarach:
ideowym, stownym, wizualnym, behawioralnym. Dotyczy wszystkich aspektéw
budowania wizerunku Polski za granica, takich jak: polityka, gospodarka,
turystyka, nauka, szkolnictwo, inwestycje, sport, kultura, historia, inne, dlatego jej
przekazy i wydzwiek musza byé konsekwentne.

Na obecnym etapie przejéciowym, zalecane jest, by komunikacja marki Polska
byta oparta na nastepujacych pojeciach:

(a) innowacje i rozwaj |

(b) dziedzictwo i wkiad do cywilizacji Swiatowej

(c) otwartosé kulturowa

(d) ludzie

(e) autentycznosé

Z nich wywbdzq sie - odpowiednio - proponowane ponizej wartosci marki Polska
oddajgce jej charakter: |

(a) INNOWACYJNA - od lampy tukasiewicza po grafen; od transandyjskiej kolei
Malinowskiego, po Swiecace $ciezki rowerowe; od prof. Religi po przeszczepy
twarzy; wkfad polskich studentdw i naukowcdédw w programy kosmiczne (np.
konkursy na taziki marsjanskie);
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(b) INSPIRUJACA - od krysztatu Czochralskiego po mikroprocesor; od komputera
Karpiniskiego po obecne sukcesy polskich programistéw i twdrcéw cyfrowych
(np. gry WiedZmin, nagrody w mistrzostwach w kodowaniu); mysl
humanistyczna: pierwsza w Europie nowoczesna konstytucja, Polska jednym
z pierwszych krajéw z petnym prawem wyborczym dla kobiet (przed USA,
Szwecjg i Szwajcarig); J. Korczak i pionierskie metody wychowania dzieci;
pomystowos$¢ polskich przedsiebiorcéw i projektantéw - nie tylko tych wielkich
i znanych;

(c) OTWARTA - goscinna i towarzyska, a jednocze$nie zdobywajgca $wiat (np.
podréznicy i odkrywcey: Jan z Kolna - polski odkrywca Ameryki; P. E. Strzelecki
w Australii; . Domeyko w Chile; A. Szydtowski w Chinach; otwarto§¢ na inne
kultury i sztuke; wkiad Polonii w lokalne spotecznosci; relacje zagranicznych
studentow i stypendystow;

(d) PRZYJAZNA - cziowiek i fair play zawsze na pierwszym miejscu
(wykorzystywaé biezace przyktady, np. ze sportu, zycia spotecznego, itp.);
wspoiczesne przyktady pomagania: innym, w kraju i za granicg (np.
wolontariusze, fundacje, pomoc uciekiniecrom z NRD); lojalni i dotrzymujacy

. stowa (np. sojusze, zobowigzania); dziatalno§é¢ organizacji spotecznych
i pozarzgdowych.

(e) ZROZUMIALA - postuguje sie we wszystkich warstwach i komunikatach
(werbalnych, wizualnych, dzZwiekowych, emocjonalnych, itp.) prostym,
zrozumiatym i autentycznym jezykiem, dzigki czemu jej przekaz jest jasny,
prawdziwy i niewymagajgcy dodatkowych interpretacji; oparta na
ponadczasowych i uniwersalnych wartosciach (wykorzystywa¢ wkiad
i dorobek znanych tworcow kultury i sztuki, ale takze osiggnigcia sportowcéw,
itp.), a jednoczesnie wykorzystujgca wspoétczesne, nowoczesne formy
komunikaciji i ekspresiji.

3.2. Przekaz oparty ha zaangazowaniu i pozytywnych emocjach

Marka kraju to przede wszystkim ludzie, ktérzy go tworza i to poprzez ich
zachowanie i dziatanie tworzy sie duza cze$é¢ wizerunku danego kraju. Marka
kraju musi odzwierciedla¢ pozytywng nature jego mieszkancéw i kulture oraz byé
zaakceptowana przez spoteczeristwo, nie by¢ narzucona (jak ,sprezynka” Olinsa).

Opowiesé wokét marki Polska - oparta na warto$ciach i obietnicy marki - powinna
by¢ wspédiczesna, ale nawigzujaca do dziedzictwa i wartosci kulturowych.
Niezbedna jest wiasciwa sloganizacja (dobér stownictwa) oraz narracja
wykorzystujgca techniki ,opowiadania historii", tzw. ,storytelling”.
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3.2.1. Sloganizacja

W komunikacji powinni$my zawsze stosowaé tzw. stowa kluczowe, ktore
wzmacniajg nasz przekaz i koncentrujg uwage odbiorcéw na pozadanym przez
nas efekcie.

PRZYKLAD:

Nie méwimy po prostu ,jesteSmy twérczy”, ,zasilamy”, ale gdy chcemy wzmocni¢
przekaz w zakresie wartosci ,INNOWACYJNA”, uzywamy: technologia,
pionierski, pomystowo$é, supernowoczesny, S$mialy, prekursor, itp. Moéwimy
o konkretnych osiggnieciach, tworzymy wokét nich inspirujacg i natadowang
informacjami opowie$¢.

3.2.2. Dziedzictwo i historia

Historig - oraz historie - opowiadamy bez patosu, ale zawieramy w nich
i wtasciwie pozycjonujemy tresci wazne z punktu widzenia budowania polityki
historycznej panstwa polskiego. Proaktywnie promujemy uznanych stawnych
Polakéw i ich osiggniecia, ale réwniez ,odzyskujemy” takie postaci,  jak
W. Nizynski, M. Przewalski i wielu innych, ktérzy musieli postugiwaé sie
paszportami zaborcéw i dlatego wcigz nie sg postrzegani, jako Polacy.

PRZYKLAD:

Historia to nie tylko wojny, ale takze ,historie nieznane”. Podkre$lamy udziat
Polakéw w najwazniejszych wydarzeniach. Forma przekazywania tych informacji
musi by¢ atrakcyjna, przystepna i tatwo przyswajalna przez miedzynarodowego

- odbiorcg. Mowimy: ,wstawiliSmy si¢”, ,wynalezlismy”, ,zbudowalismy”. Tworzymy

serie konkretnych informaciji: ,10 najwazniejszych polskich wynalazkéw” (np. Jan
Szczepanik i tkanina kuloodporna); ,10 najwybitniejszych dziet $wiatowej sztuki
stworzonych przez Polakéw” (np. ,Quo vadis” Sienkiewicza, rzezby |. Mitoraja);
,10 polskich odkryé/osiagnie¢ medycznych, ktére zmienity $wiatowg medycyne”
(K. Funk i odkrycie witamin). Jesli méwimy o odzyskaniu niepodlegtosci przez
Polske lub o waznych bitwach to nie daty, czy przywodcy, sg najwazniejsi, ale co
te wydarzenia znaczyty dla Europy i $wiata oraz jak Polacy zachowali ludzkie
wartosci w czasach proby. Opowiadajac o rtm. Pileckim nie moéwimy, ze byt
,wielkim bohaterem”, ale ,jedynym cztowiekiem w okupowanej Europie, ktéry na
ochotnika poszedt do Auschwitz, ieby zdaé prawdziwy raport, a potem, jako
jednemu z nielicznych, udato sie uciec z tego piekta”. Zostawi to w pamigci
i wyobrazni odbiorcéw potezniejsze i trwalsze obrazy i wnioski, niz okre$lenie
.bohater”.

3.2.3. Narracja z ludzkiej perspektywy

,Opowiadanie historii” (,storytelling”) z perspektywy zwyklego cztowieka jest
technika sprawdzong w brandingu innych krajow - buduje zaangazowanie
odbiorcédw. Moéwimy o ludziach, nie tylko o samych wydarzeniach, czy to
wspotczesnych, czy historycznych. W tekstach, materiatach audiowizualnych
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i innych, tam gdzie to moZliwe w naturalny sposéb, uzywamy duzo cytatow
i wypowiedzi 0s6b, nie samej narracji odautorskie;.

PRZYKLAD: | _
Nalezy unika¢ monumentalizmu, ktéry zniecheca wiekszo$¢ zagranicznych
odbiorcéw, ale podkreslaé przezycia zwykiych ludzi. Angazowanie przybliza

i ociepla; ludzie identyfikujg sie z ludzmi. Stosowaé gtéwng zasade komunikacji - -

,dla ludzi przez ludzi” oraz ,opowiedz mi swojg osobistg historie”. Robié to zawsze
przez pryzmat konkretnych krajéw i zyjacych tam Polakéw oraz ich niebanalne
historie, zamiast uniwersalnego bohatera nieznanego szerzej na $wiecie. Dzieki
temu zyskujemy réwniez angazowanie Polonii. Zadaniem miejscowych placowek
bytoby wyszukiwanie konkretnych przyktadéw i os6b. Wymaga to jedynie wysitku
organizacyjnego, ale nie dodatkowych kosztow.

3.2.4. Miekkie” techniki komunikacji

Bardziej niz dotychczas wykorzystywaé nalezy ,,miekkie”, perswazyjne techniki
komunikacji i wywierania wptywu. Przeméwig one skuteczniej do wspdtczesnego
odbiorcy zagranicznego przyzwyczajonego do szybkich i efektownych, cho¢ coraz
czesciej powierzchownych, przekazéw. Techniki te, sprawdzone
w dziataniach PR, przydatne sg zwtaszcza w kontaktach z miejscowymi mediami
i ich odbiorcami oraz lokalnymi spoteczno$ciami.

Polegaja one na budowaniu bezposrednich, proaktywnych, codziennych relac;ji
z lokalnymi dziennikarzami. Traktujemy ich, jak potencjalnych sprzymierzefcow
naszego kraju i marki Polska. Zaciekawiamy ich interesujacymi dla nich
wiadomos$ciami, pomagamy w zdobyciu interesujacych ich informagji i kontaktow,
budujemy zasoby ,,dobrej woli”, ktére przydatne beda w przysztosci.

PRZYKLAD:

Wykorzystujemy wszelkie kulturowo przydatne okazje i rocznice do dziatan
wdobrej woli”. Przekazanie, wraz z krétkim listem objasniajacym powdd, rogali
Swietomarciriskich wybranym redakcjom z okazji 11 listopada; chrust/faworki lub
paczki serwowane odwiedzajacym polskie. placéwki w Tlusty Czwartek - to tylko
niektore takie okazje. W sposéb ,migkki” nie tylko nawigzujemy lub utrzymujemy
dobre relacje z otoczeniem, ale takze informujemy o radosnych stronach polskiej
kultury, obyczajowosci, dziedzictwa i historii.

Do ostrych reakcji uciekamy sie w ostatecznosci. W przypadku niekorzystnych
relacji na temat naszego kraju, jako pierwszy krok, kontaktujemy sie
z dziennikarzem telefonicznie - zamiast ostro sformulowanej, zaostrzajacej
konflikt korespondencji - i w sposéb dyplomatyczny nawigzujemy kontakt
(\Widzimy, ze Pan/Pani interesuje sie sprawami zwigzanymi z Polska.

Z przyjemnoscig podeslemy linki do ciekawych stron WWW, albo zorganizujemy

spotkanie z ekspertem”, itp.). Kroki prawne lub ostre noty stosujemy
w przypadkach powtarzajgcych sie i/lub wyraznie zitosliwych dziatan. Takze
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rozmaite formy embarga informacyjnego nie odniosg skutku. Nalezy uprzejmie
przekonywa¢ do swoich racji. Krétkie, lecz dobrze zaplanowane przyjazdy
studyjne zagranicznych mediébw do Polski lub biezace przekazywanie im
interesujacych obcojezycznych materiatéw informacyjnych to tylko niektére
niskokosztowe przyktady takich dziatan.

3.2.5. Grupy odbiorcéw

O kazdej grupié odbiorcéw myslimy jako wyjatkowej, jedynej w swoim rodzaju
i méwimy jej kodem pojeciowym i jezykowym. Aby skutecznie przekazywac nasz
komunikat powinniémy rozumie¢ punkt widzenia i kulture odbiorcy.

PRZYKLAD: }

Inaczej do Niemcow i Austriakdw - akcent na fakty, dane, liczby, technologie,
konkrety; inaczej do Hiszpanéw i Wtochow - akcent na emocje, rodzine, przyjazn,
sztuke. Dla jednych studentéw zagranicznych Wroctaw jest atrakcyjny, jako
miejsce studiow, bo to ,stodkie mate miasteczko” (Chiny), dla innych ,tetnigca
zyciem metropolia petna historii” (Islandia).

Nalezy uwzglednié¢ dywersyfikacje za wzgledu na specyfike kulturowa, grupy
docelowe (np. elity intelektualne, a zwykli obywatele danego kraju, itp.),
wrazliwo$¢é spoteczng, religijng i historyczng krajéw, aby wzmocnié i pielegnowac
efekt przyjaznosci i wzajemnego zrozumienia. W materiatach i dziataniach
skierowanych do elit przeméwimy innymi argumentami i przyktadami (sztuka
wysoka, ekskluzywne koncerty jazzowe, prestizowe pokazy polskiej bizuterii
srebrnej, Polska jako potega w budowie jachtoéw, turystyka typu ,wellness and
spa”, itp.), niz w tych dla masowego odbiorcy (festyny z popularng polskg
kuchnia, promocje wyjatkowych ozdéb choinkowych).

3.2.6. Zwiazki kulturowe

Zawsze nalezy podkresla¢ tgcznosé wszystkiego tego, co robimy w ramach
komunikacji marki Polska z lokalnymi odbiorcami, z ich krajem
i kulturg. Zwigzki te pokazywaé zaréwno w warstwie stownej, jak i wizualnej (np.
wspoblna symbolika obu krajow).

PRZYKLAD: ,

Francuzi i Wiosi nie wiedza, ze pojawiajg sie, jako pozytywne odno$niki
w polskim hymnie narodowym, a wiec Ze stowa polskiego hymnu taczg nasze
narody. Mtodzi Grecy nie pamietajg dzi§ o J. lwanowie-Szajnowiczu. Wigkszos¢
Niemcow nie zdaje sobie sprawy z liczebnosci polskiej imigracji i nie jest w stanie
doceni¢ jej pozytywnego wktadu w spoteczenstwo i gospodarke niemiecka, gdyz
dzieki podobienistwom kulturowym i cywilizacyjnym Polacy, w przeciwienfstwie do
innych grup narodowych i religijnych, idealnie i bezproblemowo integrujg sie
z lokalnym spoteczenstwem, nie sprawiajac kiopotéw i nie rzucajac sie w oczy.
W obecnej sytuacji np. w kontaktach z Rosja i Litwa nalezy kfasé szczegoiny
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nacisk na aspekty, ktére raczej taczg nasze narody (czyli zwykilych ludzi), niz

~dziela.

3.2.7. Pozytywne emocije

Komunikowanie marki Polska w oparciu o pozytywne emocje musi by¢
stosowane na wszelkich ptaszczyznach. Tematy, zakresy, jezyk, kolorystyka -
catosC przekazu musi by¢é prezentowana z pasja, nie w sposéb zimny,
szablonowy i oderwany od odbiorcy.

PRZYKLAD:

Strony internetowe - radosne, przyjazne i zachecajgce; personel placowek -
usSmiechniety i zyczliwy; stanowiska wystawowe - nowoczesne, ale przytulne;
wystréj placowek - przyjazny, uporzadkowany i logiczny (wazne zwtaszcza
w pewnych krajach).

Pozytywne emocje musza by¢ u podstaw komunikacji marki Polska; blizsze
kazdemu sg ,otwarto§¢ i zyczliwo$é”, niz technokratyczne ,zasilanie” lub
Jhapiecie”. Dzigki temu szybciej osiggniemy efekt “Polski lubianej
I szanowanej” - za goscinnos¢, pomystowo$¢, wartosciowy wkiad dla ludzkosci.
Najlepszymi punktami odniesienia bedg tu przyjazny styl zycia, wartoSciowa
kultura i sympatyczni ludzie.

3.2.8. Stereotypy

Nigdy nie odnosimy sie wprost do negatywnych stereotypéw. Zalecang technika
jest przekora i dystans do samych siebie. Do zwalczania powazniejszych
stereotypéw nalezy wykorzystywa¢ metody budowania alianséw  oraz
wykorzystywania opinii 0s6b trzecich.

PRZYKLAD:

Jesli w jakim$ kraju Polska moze byé postrzegana, jako konserwatywna to nie
promujemy wizerunku zubra i bociana, ale np. najnowocze$niejsze w Europie
fabryki samochodéw oraz Polakéw w Dolinie Krzemowej; jesli wydaje sie
nieatrakcyjna turystycznie - to wrecz na odwrét: pierwotnosé i dzikosé przyrody.

Do prostowania niekorzystnych opinii np. o relacjach polsko-zydowskich nie
wystarczy zaprzeczanie przez strone polska. Wiarygodnosci polskiemu punktowi
widzenia i obiektywnym przekazom nada $wiadectwo drugiej strony, jako
sprzymierzencow (np. projekt Muzeum Polin ,Polscy Sprawiedliwi - Przywracanie
Pamieci®, czy wypowiedzi przedstawicieli Yad Vashem i wspodlne inicjatywy
polsko-izraelskie).

3.2.9. Inspirujace szczeqoly

Komunikacja z odbiorcami zagranicznymi powinna by¢ tatwa i przyjemna, ale

‘nie powierzchowna. Musi zawiera¢é wazne (dla marki Polska) i ciekawe (dla
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odbiorcy) informacje podane w formie ciekawostek, tatwych do przyswojenia, ale
dajacych do myslenia.

PRZYKLADY:

Rzeczpospolita byta kiedy$ najwiekszym krajem Europy, ludnosé zydowska
stanowita w 1939 r. ok. 30% mieszkaricow Warszawy, w Polsce nie byto wojen
religiinych (wazne w kontekscie 500-lecia Reformacji), Polska konstytucja byla
pierwsza w Europie (w takiej kolejnoscil), a druga na swiecie, Polska stata sie
popularnym miejscem dla innowacyjnych inwestyc;ji motoryzacyjnych polskie
meble/zywnoscé/wynalazcy/twdrey podbijajg Swiat, itd.

Takie podejscie (angazowanie i pozytywne emocje) determinuje wszystkie
aspekty komunikacji marki Polska, np. typ przekazéw, materialy fotograficzne,
jezyk.

3.3. Jezyk przekazu

Jezyk jest istotnym $Srodkiem wyrazu marki. Wplywa na jej postrzeganie przez
wszystkie grupy docelowe. Powinien byé dopasowany do odbiorcy, spoéjny
z wartoSciami marki i oparty na koncepcji opowiadania historii, zwlaszcza
osobistych. Np. jezeli marka Polska ma by¢é ,PRZYJAZNA” to nie méwimy tego
odbiorcom wprost, ale konstruujemy przyjazne przekazy.

Najwazniejsze zasady jezykowe w komunikacji marki Polska:

e zdania sg proste i majg przejrzystg strukture - unikaé zdan dtugich
i wielokrotnie zlozonych |

e zdania zawierajg proste i jednoznaczne sformutowania - unikaé
wieloznaczno$ci i mozliwosci réznorakiego interpretowania przekazu

¢ zdania budowane w stronie czynnej

¢ komunikat budowany tak, aby jego tresci byty adaptowalne do jezykéw
obcych - nie poprzez proste ttumaczenie, ale dostosowanie przekazu do
sposobu komunikowania sie odbiorcéw

e jezyk zywy i autentyczny -  historie opowiadane przez ludzi
i kierowane do ludzi

o stownictwo uwzgledniajace wymogi pozycjonowania tresci w internecie

3.4. Kanaty komunikacyjne i dopasowany do nich przekaz

Stosowaé nalezy wszystkie mozliwe kanaly, ktdére pozwalajg na skuteczne
promowanie marki Polska, zgodnie z obrang strateglq, w tym internet, media
tradycyjne, wydarzenia specjalne i inne.
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3.4.1. Internet

Znacznie aktywniej, cze$ciej i bardziej kreatywnie nalezy obecnie oraz
w najblizszych latach postugiwaé sie internetem: media spotecznosciowe
(YouTube, Twitter, Facebook, Instagram), strony www, blogi, portale, vortale,
‘inne. Ok. 70% ludzi na $wiecie szuka inspiracji do podrézy i zwiedzania
w internecie, zanim podejmie decyzje. i

Internet zapewnia btyskawiczne, szerokie dotarcie do odbiorcéw. Rzadzi sie on
jednak wtasnymi prawami i nie wolno traktowaé komunikacji przy jego pomocy
w sposoéb tradycyjny lub po amatorsku - inaczej komunikujemy sie w internecie,
a inaczej w tradycyjnych mediach. MUSZA to by¢ dedykowan‘e specjalne tresci,
a nie np. proste tumaczenia polskich artykutéw z polskich gazet przeznaczone
dla polskiego czytelnika.

Polskie strony WWW (w tym polskich placéwek zagranicznych) skierowane do
zagranicznych odbiorcow powinny byé spéjne graficznie i koncepcyjnie,
zwilaszcza w obrebie tego samego kraju, oraz by¢ tworzone zgodnie z wytycznymi
komunikacji marki Polska, ale uwzglednia¢ miejscowy koloryt i uwarunkowania
odbiorcéw.

Coraz wiecej dobrych materiatbw w internecie na temat Polski pochodzi od
samych Polakéw (materiaty wideo, blogi, komentarze) - nalezy systemowo
~ promowac i nagradzac¢ te najlepsze (konkursy internetowe, rankingi, pokazy, itp.).

Sloganizacja (dob6r stownictwa) w  mediach spotecznosciowych musi byé
prowadzona pod katem SEO, czyli uzywania stdbw kluczowych na potrzeby
pozycjonowania tekstéw w internecie. Dzigki temu ten sam materiat uzyska
znacznie wieksze dotarcie do grupy docelowe;.

3.4.2. Media tradycyine

Media tradycyjne (prasa, radio, TV) nadal pozostajg poteznymi $Srodkami
oddziatywania na opinie publiczna, pomimo rosnacej roli mediow
spofecznosciowych. Relacje z mediami mogg by¢ skomplikowane i nietatwe.
Wymagajg dobrej znajomos$ci specyfiki ich dziatania w kazdym kraju, a nawet
regionie. Podczas gdy nie ma jednego uniwersalnego sposobu postepowania
w kontaktach z mediami, praktyczne zastosowanie ma wiele zasad komunikagciji
wspomnianych powyzej w punkcie 3.2.4.

3.4.3. Kinematografia

Ma olbrzymi zasieg i moc oddziatywania na miedzynarodowa widownie. Moze
budowa¢ pozytywne skojarzenia wokét krajéw, narodéw i kultur - lub im powaznie
szkodzi¢. Nalezy zabiega¢ o zapewnienie pozytywnego wizerunku Polski
w kinematografii $wiatowej na wszelkie dostepne sposoby, w tym przez zlecanie

Strona 10z 16



wysokiej klasy produkcji w stylu hollywoodzkim, ale takze o wtasciwe odniesienia
dotyczace Polski i Polakéw w innych zagranicznych produkcjach.

Watek polsko-hollywoodzkich produkcji, cho¢ wysmiewany przez czesc
- §rodowisk opiniotwérczych, moze by¢ doskonatym sposobem promowania Polski
na $wiecie. Dobrze zrealizowana produkcja znanego rezysera z gwiazdami
Swiatowego kina przyciggnie zawsze wiekszg publicznosé, niz produkcja
krajowa, a ,nasza historia” zostanie opowiedziana w sposéb uniwersalny,
zrozumialy dla szerokiej opinii publicznej, nie za$ hermetyczny, zrozumiaty
jedynie dla Polakoéw.

Szkocja znacznie zyskata wizerunkowo dzieki filmowi ,Braveheart’, Australia po
,Krokodylu Dundee”, a Nowa Zelandia po ,Fortepianie” i ,Wtadcy pierscieni”.
Kazachstan i Stowacja ucierpialy natomiast powaznie po filmach ,Borat’
i ,Hostel”. Niektore polskie produkcje zgtaszane na miedzynarodowe konkursy
przedstawiajg Polakow, jako ludzi prymitywnych, brutalnych i niemoralnych.

Z kolei np. w serialu BBC ,Father Brown” jedng z najsympatyczniejszych postaci
byta mtoda Polka, powojenna imigrantka z obozu pracy w Niemczach, ktéra
osiadta w Anglii. Réwniez hollywoodzka superprodukcja ,Niepokonani” (,Way
Back”) Petera Weira z 2009r. byla wrecz propolska, jednak nie zostata
w skuteczny sposéb wykorzystana dla promocji Polski. Promocyjny potencjat
Swiatowego przeboju ,Opowiesci z Narnii”, kreconego w plenerach Gér
Stotowych, tez zostat zaprzepaszczony.

3.4.4. Wydarzenia specjalne

Nalezy proaktywnie wyszukiwa¢ i wykorzystywaé¢ do promocji Polski i marki
Polska, oraz tematdéw z nig zwigzanych, wszelkie mozliwe wydarzenia i imprezy,
zaréwno te okolicznosciowe, jak i cykliczne, kulturaine i sportowe, elitarne
i powszechne (np. Swiatowe Dni Mtodziezy, Mistrzostwa Swiata w Siatkdwce,
Wroctaw Europejska Stolicg Kultury, Konkurs Chopinowski, itp.). Nalezy aktywnie
wykorzystywac tego typu wydarzenia nie tylko w czasie ich trwania, ale réwniez
po ich zakonczeniu, np. w formie réznego rodzaju, podsumowan, statystyk,
reportazy, ciekawych i nietypowych historii.

Dodatkowo wydarzenia specjalne mogg byC kreowane i wykorzystywane, jako
narzedzie wzmacniajagce przekaz w ramach komunikowania konkretnych
projektébw. Mogg tez by¢ samoistnym tematem istniejgcym w przekazach
medialnych. Przyktadami moga by¢ tzw. ,mapping” i ,flash mob”, czy inne
niestandardowe dziatania z okazji $wigt narodowych lub waznych rocznic.

Nalezy przy tym pamigtaé, aby takie niestandardowe dziatania wpisywaty sie
w wartosci marki i spetniaty przyjete dla niej zasady komunikaciji.
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4. Prowadzenie komunikacji marki Polska

W kraju gtbwnymi interesariuszami sa: obywatele, administracja, samorzady,
firmy i media.

Za granicg: Polonia, obywatele konkretnych krajéw, instytucie rzadowe
i pozarzadowe, opiniotwércze $Srodowiska spoteczne, kulturalne i biznesowe,
media.

4.1. AngaZzowanie obywateli, firm i instytucji do promowania_marki
Polska

Marka Polska powinna by¢ centralnie zdefiniowana w oparciu o bardzo konkretne
zasady, ale komunikowana jest przez szerokie spektrum oséb i podmiotow.
Najlepszymi ambasadorami kraju sg jego obywatele, a ich wsparcie jest
niezbedne we wprowadzaniu marki kraju w zycie. Dlatego od poczatku projektu
niezbedne sg akcje publiczne i medialne (jak w Szwec;ji i Niemczech - ,Du bist
Deutschland” przed FIFA 2006, itp.) oraz w dtuzszym okresie uwrazliwiajace
programy edukacyjne w szkoftach (jak np. w lzraelu i Korei Pid.). Przyktad
Swiatowych Dni Miodziezy pokazat, ze jako naréd chcemy i potrafimy dobrze
reprezentowac swéj kraj.

Obywatele powinni aktywnie uczestniczy¢é w otwartym promowaniu
i komunikowaniu marki, zwltaszcza w codziennych kontaktach z obcokrajowcami
(,branding obywatelski”). Bez zrozumienia i polubienia idei marki trudno bedzie
osiggng¢ ich zaangazowanie niezbedne w catym diugofalowym procesie.
Branding obywatelski, sprawdzony np. w Szwecji i Australi, aktywizuje
pomystowo$é i zaangazowanie catego spoteczenstwa.

Innymi waznymi podmiotami sa polskie firmy, instytucje i organizacje. Aby
zapewni¢ ich zaangazowanie i wsparcie dla projektu nalezy wiaczy¢ je - na
zasadzie konsultacyjno-doradczej, np. poprzez zrzeszenia, izby handlowe, lub
inng reprezentacje - w prace przygotowawcze i wdrozeniowe dotyczgce marki.

Polskie firmy i instytucje powinny byé zachecane do chwalenia sie swoimi
osiggnieciami i swojg polskoscig. Niezdecydowanych (np. wielki marki narodowe,
ktére obecnie nie zawsze chcy identyfikowacé swoje eksportowe produkty i ustugi
z Polska, jako krajem pochodzenia) nalezy zacheca¢ do stosowania przyjetej na
Swiecie formuty ,Globalna firma z polskim rodowodem”. Milczenie o dobrych
rzeczach jest btedem, zgodnie z zasadg ,duzo dobrego rob - a potem duzo o tym
méw”. Zasada ta powinna dotyczy¢ takze innych instytuciji, w tym instytucji kultury
oraz samorzadéw. W ramach dziatan komplementarnych administracja powinna
oferowaé wsparcie w zakresie promocji polskiego biznesu.

Komunikacja marki Polska powinna byé wszechobecna, w sympatyczny sposéb,
w kazdym punkcie kontaktu z obcokrajowcami.
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PRZYKLADY: _

W samolotach LOT-u po wyladowaniu rozpoznawalny utwér Chopina, zamiast
anonimowego ,muzak”, a pilot moze powiedzie¢ po polsku i angielsku: ,Witamy
w  Warszawie/Krakowie/Poznaniu, najniezwyklejszym  mie$cie  Europy”.
Pogranicznik - po sprawdzeniu dokumentéw - moze z usmiechem powiedzieé
Witamy” w stosownym jezyku, jak dzieje sie to w wielu krajach. Pociggi PKP na
trasach miedzynarodowych mogg niskokosztowo upowszechniaé logo i slogan
marki Polska. '

4.2. Szczegdine uwzglednienie roli Polonii w promowaniu Polski

Obywatele polscy mieszkajgcy poza granicami RP s3g jednym z najlepszych
zrédet, poza internetem i mediami, informacji o Polsce. Sg tez w wiekszosci
goraco patriotyczni i gotowi wspieraé ,stary kraj”. Chetnie aktywnie wigczajg sie
w jego promowanie w swoich $rodowiskach lokalnych. Zwtaszcza znani i cenieni
Polacy mieszkajacy za granica i bedacy uznanymi czionkami swoich spotecznos$ci
(naukowcy, lekarze, projektanci mody i samochodéw, eksperci IT) powinni by¢
pozyskani do wigkszej aktywnosci promocyjnej Polski.

Niezbedna jest akcja informacyjno-edukacyjna skierowana do Polonii, ktéra
umozliwi zapoznanie sie z koncepcjg marki Polska, jej przestaniem, wartosciami
oraz celem jej promowania. Taka zwiekszona $wiadomo$é srodowisk polonijnych,
jako placéwek dobrej reputacji Polski, pomoze tez w przeciwdziataniu szkodliwym
wizerunkowo zjawiskom lokalnym, jak antypolskie akcje, publikacje, demonstracje
i ataki na Polakoéw.

4.3. Pozyskiwanie ,ambasadoréow” marki Polska

Sa to:
e znani Polacy cenieni za granicg - artySci, uczeni, sportowcy, liderzy
biznesu
¢ znani i cenieni obcokrajowcy pochodzenia polskiego

e powszechnie uznane i szanowane autorytety miedzynarodowe, osoby
ktére nie majgc polskich korzeni sg przyjaciétmi naszego kraju

e zagraniczni studenci i zagraniczni absolwenci polskich uczelni (stworzy¢
sie¢ ,klubow absolwentow” na wzor wptywowych za granica ,alumni clubs”)

Pozyskanie i umiejetne wykorzystywanie wiasciwych ambasadoréw marki jest
jednym z kluczowych elementéw jej komunikacji i wywierania wptywu. Ich gtos
jest postrzegany jako bardziej obiektywny niz nasz wiasny.

PRZYKLADY:
Zadna reklama ani dziatania sponsorowane nie dadza tyle, co zwiezly internetowy
wpis Hugh Lauriego o polskiej wodce lub kibicowanie polskiej reprezentacii
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pitkarskiej przez Russella Crowe’a. W tym celu nalezy powszechniej stosowac
sprawdzong metode Swiadectw i polece.

W budowaniu sympatii do Polski trzeba aktywniej wykorzystaé podobienstwa
i wspolnych bohateréw oraz wspoélnote idei i osiggnieé, z blizszej lub dalsze;
przesztosci.

% PRZYKLADY: ‘ :
Lady Ryder of Warsaw, Legiony Polskie we Wioszech, Adampol/Polonezkoy,
wspolna walka z okupantem i walka o wyzwolenie innych, Enigma, itp.

4.4. Miedzynarodowe ,Swieto Polski’

Nie ma jednej daty, ktéra w zagranicznej opinii publicznej jest rozpoznawalna,

jako Swieto Polski, tak jak 4 lipca (USA), czy 14 lipca (Francja). Rozne $wieta

i rocznice sg obchodzone przez Polonie i polskie placéwki za granica, ale nie sa

zinstytucjonalizowane. |dealng okazjg i data dla takiego Swieta Polski bytby 2 lub
3 Maja - i ze wzgledu na dobre warunki pogodowe na obu pétkulach (np.

ogéblnodostepne imprezy na wolnym powietrzu) - i na wolnosciowy przekaz,

zgodny z pozadanymi wartosciami marki Polska.

5. Podsumowanie

Kazda marka narodowa musi by¢ zdefiniowana, aby méc w pigutce przedstawié
swoj kraj. Zaden obcokrajowiec nie przyswoi sobie catej wiedzy i wszystkich
informaciji o innym kraju.

Dotychczasowe proby stworzenia jednolitej marki narodowej dla Polski byty
rozproszone. Koncentrowano sie na sprawach waznych, ale wtdrnych
(pojedyncze wydarzenia, kosztowne kampanie reklamowe, itp.), zamiast budowy
mocnej Swiadomosci marki Polska, opartej na jej wyrazistej tozsamosci.

Dlatego rekomendowane jest $wiadome zastosowanie podejécia dwutorowego:

e przyja¢é odpowiadajace naszym aspiraciom narodowym pojecia
.innowacyjnos¢, dziedzictwo, otwartosé, ludzie, autentycznosé¢” jako
baze konstruowania marki Polska i na nich oprze¢ profesjonalng
i autentyczng komunikacje (etap przejsciowy)

¢ rozpoczaé kompleksowe analizy postrzegania Polski za granicg w celu
ewentualnej modyfikacji zatozen etapu przej$ciowego

Marka Polska musi umozliwiaé rézne formy jej stosowania, dla réznych
odbiorcéw, réznych celéw i przez wiele lat, np. dla promowania turystyki, ;
gospodarki, przemystu, kultury itp. -
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Marka Polska nie moze by¢ odzwierciedlajgca, czyli jedynie oddajaca
postrzegane, a nie zawsze prawdziwe, polskie ,cechy narodowe”, ale musi by¢ -
aspiracyjna. Zamiast odnosi¢ sie do narodowych stereotypéw i wizerunku, jaki

~ odziedziczylismy, nalezy konsekwentnie promowaé wizerunek pozqdany, jakiego
potrzebujemy i na jaki zastuzylismy.
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