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na zastosowanie przez Warszawe argumentacji o konieczno$ci ustanowienia takich
rozwigzan europejskich w dziedzinie klimatycznej, ktére w sposéb wiarygodny
mozna zaproponowac panstwom spoza Europy. Warto wskaza¢ przy tym, iz twarde
przestanki odnoszgce sie do kondycji polskiej gospodarki maty w tym wzgledzie
mniej donioste znaczenie.

Duzym wyzwaniem dla polskiego rzagdu po wyborach parlamentarnych w 2007 r.
stato sie przeciwdziatanie tendencjom do renacjonalizacji polityki unijnej na skutek
recesji gospodarczej. Niezmiernie trudno zapowiadato sie zapobieganie indywi-
dualnej polityce poszczegélnych panstw cztonkowskich w tym zakresie. Ewentu-
alne procesy dezintegracyjne w ramach projektu europejskiego statyby sie jednak
czynnikami ostabiajgcymi pozycje Polski w ramach Unii Europejskiej. Dlatego tez,
w obliczu recesji gospodarczej istotnym zadaniem polskich wtadz byto wspieranie
instytucji ponadnarodowych, z Komisjg Europejska na czele.

MICHAL NOWOSIELSKI
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O STRATEGII PROMOCJI POLSKI

Korzystajgc z zaproszenia do dyskusji na temat polskiej polityki zagranicznej na
famach ,,Przegladu Zachodniego” chciatbym poruszy¢ temat stosunkowo mato - przy-
najmniej w dyskursie akademickim - popularny. Promocja kraju jest dla wielu akade-
mikow problemem albo mato istotnym, albo nawet nieco niepowaznym. Tymczasem
jej rola w zglobalizowanym Swiecie staje sie coraz wazniejsza. Bez watpienia wigze
sie to z coraz gestszymi powiazaniami pomiedzy polityka i gospodarka. Panstwo nie
jestjuz postrzegane jedynie jako instytucja polityczna, ale takze jako podmiot ekono-
miczny. Dzieki otwarciu rynkow finansowych obserwuje sie duze przeptywy kapitatu
pomiedzy panstwami. Umiejetnos$¢ stworzenia wizerunku panstwa, ktore jest przyja-
zne zagranicznym inwestycjom staje sie wiec kluczowym elementem strategii przy-
ciggania kapitatu. Podobnie w przypadku wymiany towarowej panstwa-producenci
posiadajgce dobra, cieszgcg sie wiekszym zaufaniem marke zyskujg powazne ekono-
miczne korzysci. Rowniez turystyka, ktora stata sie bardzo wazna gatezia gospodarki
opiera sie na pozytywnym wizerunku miejsca, w ktorym mozna dobrze spedzi¢ czas.
Zadaniem polityki zagranicznej coraz czesSciej staje sie wiec Swiadome ksztattowanie
wizerunku kraju. Nie mozna oczywiscie moéwi¢ o kryzysie tradycyjnej dyplomacji
(choC i ta przeciez caty czas sie zmienia), nalezy jednak podkresli¢, ze w polityce
zagranicznej promocja zyskuje na znaczeniu.
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Zazwyczaj moéwiagc o promocji kraju uzywa si¢ Kilku nie zawsze réwnoznacz-
nych pojeé. Pierwsze najbardziej ogélne sformutowanie to bez watpienia ,,promocja
panstwa” czesciej pojawiajgce sie w dyskusjach publicystycznych niz w piSmiennic-
twie naukowym. Najogdlniej rzecz biorac obejmuje ona réznego rodzaju dziatania
majace na celu informowanie otoczenia o panstwie ijego cechach, dziataniach czy
mozliwosciach jakie oferuje. Czesto takze uzywa sie sformutowania nation bran-
ding, oznaczajgcego kreowanie krajow czy narodéw jako marek. Najszerszym po-
jeciem jest marketing - w omawianym przeze mnie konteks$cie pojawiajg sie szcze-
golnie jego subdyscypliny takie, jak marketing terytorialny, marketing miejsc czy
wreszcie najbardziej interesujagcy marketing narodowy, obejmujacy procesy plano-
wania i wdrazania koncepcji panstwa i narodu oraz jego promocji na rynkach mie-
dzynarodowych.

Z perspektywy nation branding Polska jest krajem o stabym wizerunku. Wpty-
wa na to z jednej strony nasze usytuowanie na potperyferiach Europy, z drugiej za$
brak wyraznie rozpoznawalnych marek produktéw i symboli, jednoznacznie obec-
nych w Swiadomosci spotecznej innych spoteczenstw. Préby uczynienia z Polski sil-
nego gracza na arenie miedzynarodowej (przynajmniej w regionalnym wymiarze)
nie przynoszajeszcze pozadanych skutkéw. Brak nam rozpoznawalnych produktéw
made in Poland, ktdre przyczyniaty by sie do zbudowania pozytywnego i wyraziste-
go wizerunku. Nasza oferta turystyczna, choé¢ ciekawa, to jednak jest mato znana.

Wszystkie wymienione problemy wizerunkowe znajdujg swoje odzwierciedle-
nie w wynikach badan Anholt-GfK Roper Nation Brands Index1- typowego panelu
konsumenckiego, w ktérym bierze udziat okoto 20 tys. 0s6b z 20 krajéw. Respon-
denci proszeni sg 0 ocene poszczegOlnych krajow w pieciu kategoriach: eksportowa-
ne towary konsumpcyjne; sposéb rzadzenia; kultura; ludzie; turystyka; mozliwosci
i umiejetnosSci przyciggniecia kapitatu - zaréwno ekonomicznego, jak i ludzkiego.

Poszczeg6lne dane sktadajg sie na ogo6lng ocene, stanowiacg podstawe do po-
zycjonowania kraju w rankingu. W 2008 r. Polska w og6lnym rankingu zajeta 30
miejsce.

Eksportowane , Imigracja
Spos6b . . L
towary r7adzenia Kultura Ludzie Turystyka i mozliwosci
konsumpcyjne & przyciagniecia kapitatu
1 Niemcy 3 4 4 7 10 5
2 Francja 5 10 1 n 2 6
Wielk
3 '° a_ 4 9 3 6 4 2
Brytania
4 Kanada 6 2 12 1 7 1
5 Japonia 1 17 8 8 8 10
6 Wiochy 9 18 2 3 1 9

1 Wiecej informacji na stronie http://www.gfkamerica.com
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Stany 9
Zjednoczone
Szwajcaria 7
Australia 10
Szwecja 8
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Holandia n
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Dania 14
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Polska 29
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Korea 18
Tajlandia 36
Tajwan 25
Turcja 38
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W kazdej z wymienionych pieciu kategorii zajmujemy podobng pozycje. Poka-
zuje to dos¢ dobrze specyfike polskiego wizerunku (jak i podobnych krajow regio-
nu) - brak wyrdznika, dziedziny, w ktérej bylibySmy szczeg6lnie rozpoznawalni.
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Takie stwierdzenie implikuje konieczno$¢ wskazania obszaréw, ktére mogtyby sie
sta¢ przedmiotem dziatan promocyjnych i ktére pozwolityby na utrwalenie w $wia-
domosci spotecznej pozytywnych skojarzen z Polska.

Wymaga to jednak prowadzenia przemyslanych i zaplanowanych dziatan pro-
mocyjnych. Obserwujac dziatania promujace ,,marke Polska” mozna odnie$¢ wra-
zenie, ze nie sg one wynikiem wdrazania w zycie spojnej strategii. Przeciwnie,
wydaje sig, ze sg podejmowane ad hoc. Bez watpienia jedng z przyczyn takiego
stanu rzeczy jest brak koordynacji poszczegdlnych dziatan. Wynika on z tego, ze
promocja Polski zajmujg sie rézne instytucje. Zadanie budowania wizerunku Polski
nalezy przede wszystkim do Ministerstwa Spraw Zagranicznych. W jego ramach
dziata Departament Dyplomacji Publicznej i Kulturalnej (wczesniej Departament
Promocji). Departament: ,,Realizuje dziatania majgce na celu ksztattowanie pozy-
tywnego wizerunku Polski z wykorzystaniem instrumentéw dyplomacji publicznej.
Zarzadza serwisami internetowymi MSZ”2 Do niedawna jeszcze podstawowymi na-
rzedziami promocji stosowanymi przez Departament Promocji byty wizyty studyjne
dziennikarzy i ekspertéw zagranicznych w Polsce. Ponadto Departament brat, czesto
wspolnie z Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa Narodowego, udziat w organiza-
cji wydarzen podkreslajacych dorobek kulturalny Polski: np. konferencji, konkur-
sOw, wystaw oraz wiekszych wydarzen takich, jak np. Rok Polsko-Niemiecki, Dni
Polskie w wybranych krajach, czy Rok Conradowski. Ostatnio angazuje sie takze
w przedsiewziecia zwigzane z wykorzystaniem promocyjnym waznych dla Polski
rocznic np. 25. rocznicy powstania Solidarnosci, czy obchody 60. rocznicy zakon-
czenia Il wojny Swiatowej. Warto tu takze wspomnie¢ o wspotfinansowanej przez
MSZ wystawie potgczonej z cyklem imprez ,,My, Berlinczycy” dotyczacej udziatu
Polakow w zyciu Berlina w historii i terazniejszosci.

Ponadto MSZ prowadzi promocje w Internecie - przede wszystkim za posred-
nictwem portalu Polska3. Przygotowuje sie takze publikacje: broszury (og6lne np.
»Polska w pigutce” oraz tematyczne np. ,,Niemieckie, nazistowskie obozy na oku-
powanych ziemiach polskich w okresie Il Wojny Swiatowej”), ksiazki, czasopisma
(,The Polish Voice”, ,,Polish Culture”), kalendarze i inne.

Narzedziem Ministerstwa stuzacym promocji kultury polskiej za granicg sg In-
stytuty Polskie. Ich ,,naczelnym zadaniem jest upowszechnianie polskiej kultury,
wiedzy o historii oraz dziedzictwie narodowym w Swiecie, a takze promocja wspot-
pracy w dziedzinie kultury, edukacji, nauki oraz zycia spotecznego. W wielu miej-
scach Instytuty Polskie petnig tez role wydziatow do spraw kultury i nauki Ambasad
RP”4. W tej chwili dziatajg 22 Instytuty w roznych krajach $wiata.

Zmiana nazwy departamentu odpowiedzialnego za promocje oraz pewne dzia-
tania MSZ sugeruja, ze planowana jest zmiana dotyczaca dziatan promocyjnych

1 Ministerstwo Spraw zagranicznych, http://www.msz.gov.pL/
3 Polska, www.poland.gov.pl.
4 lbidem.
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wzmacniajgca tzw. publiczng dyplomacje - ksztattowanie opinii publicznej w po-
szczegblnych krajach. Jedna z ciekawych cech dyplomacji publicznej jest uzywanie
do budowania wizerunku kraju os6b uznanych, o duzym autorytecie. Za wcze$nie
jednak, by wypowiada¢ sie o skutecznos$ci tej zmiany.

Za promocje Polski odpowiadajg takze w zakresie swoich kompetencji inne
ministerstwa. SzczegO6lnie trzeba tu podkresli¢ role Ministerstwa Kultury i Dzie-
dzictwa Narodowego oraz Ministerstwa Gospodarki. Ponadto istniejg instytucje po-
wotane do poprawy wizerunku Polski w bardziej wasko zdefiniowanych grupach
docelowych. Mozna wymieni¢ przynajmniej dwie takie instytucje: Polskg Agencje
Informacji i Inwestycji Zagranicznych S.A. (PAIilZ) oraz Polska Organizacje Tury-
styczng (POT). Celem PAIilZ jest ,,zwiekszenie naptywu Bezpos$rednich Inwestycji
Zagranicznych (B1Z) poprzez zachecanie korporacji miedzynarodowych do inwe-
stowania w Polsce. PAIilZ przeprowadza inwestorow przez wszystkie niezbedne
procedury administracyjne oraz prawne wystepujgce w trakcie realizacji projektu
inwestycyjnego. Misjg PAIIlZ jest takze kreowanie pozytywnego wizerunku Polski
w Swiecie oraz promocja polskich produktdw i ustugi”s.

Natomiast do zadan POT, nalezg:

1) ,,promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie,

2) zapewnianie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji tury-
stycznej w kraju i na $wiecie,

3) inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie planéw rozwoju i modernizacji in-
frastruktury turystycznej”6.

Rozproszenie instytucji odpowiedzialnych za promocje Polski powoduje brak
spéjnosci w dziataniach. Wywotywac to moze wrazenie chaosu, ale takze - jesli nie
przede wszystkim - sprawia, ze niezaleznie realizowane kampanie promocyjne sg
po prostu mniej skuteczne, niz dziatania bedgce elementem jednej, spéjnej strategii
promocyjnej. Brak koordynacji powoduje, ze wydatki na poszczegdlne kampanie sg
wieksze, a ich skutki stabsze. PrzyzwyczailiSmy sie juz do tego, ze co jaki$ czas in-
formuje sie opinie publiczng ze w CNN lub BBC ukaze sie seria spotow reklamuja-
cych Polske badz jako kraj turystyki, badzjako atrakcyjne miejsce do inwestowania.
Jednak tego typu dziatania nie dajg dobrych i dtugotrwatych rezultatéw.

Marketing narodowy wymaga istnienia dtugofalowej strategii, ktéra okresli po
pierwsze cele promocji, po drugie, jej odbiorcéw, po trzecie, Srodki, ktére powinny
zosta¢ uzyte, po czwarte narzedzia i wskazniki oceny jej skutecznosci. Od 2004 r.
dziata Rada Promocji Polski - opiniodawczo-doradczy organ Rady Ministrow,
ktorego gtobwnym celem jest opracowanie Ramowej Strategii Promocji Polski do
2015 r. Jak informuje MSZ najprawdopodobniej w drugiej potowie 2009 r. gotowy
dokument trafi do Rady Ministréw.

5 PAIilZ, http://www.paiz.gov.pl.
6 Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej, Dz. U. z dnia 23 lipca
1999 r.
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Cho¢ pewne informacje na temat strategii przedostaty sie juz do prasy7MSZ prosi
0 nieujawnianie jej tresci. Moznajednak pozwoli¢ sobie na kilka ogélnych uwag. Naj-
powazniejsze zastrzezenia budzi zatozony horyzont czasowy. Zaktadajac, ze realizacja
strategii mogtaby rozpocza¢ sie w 2010 r. oznacza to, ze jest ona obliczona na 5 lat.
Tymczasem prawdziwa strategia dtugoterminowa powinna by¢ obliczona na nastepne
20-30 lat. Dtugofalowy charakter wymaga raczej hastowego i og6lnikowego (ramo-
wego wiasnie) okreslenia jej zatozen, wyznaczajgcych najwazniejsze cele i kierunki
dziatania, ktére bedg mogty sie sta¢ podstawaq bardziej szczeg6towych strategii.

Drugim problemem jest kwestia punktu wyjscia - diagnozy obecnego wizerunku
Polski. Budujac strategie promocji Polski nie mozna opierac sie jedynie na ogoélnie
dostepnych wynikach, wspomnianych wczesniej, badan Simona Anholta, poniewaz
sg one zbyt og6lne. Konieczne jest przeprowadzenie badan majacych na celu opisa-
nie wyjsciowego stanu wizerunku Polski oraz kolejnych badan panelowych, wska-
zujacych czy ijakie zmiany zachodzg pod wptywem realizowanych dziatan. Badania
powinny uwzglednia¢ zaré6wno badanie opinii publicznej, postaw lideréw spotecz-
nych oraz miejsca Polski w dyskursie publicznym. Konieczne jest takze okreSlenie
do kogo (jakich panstw, jakich ludzi) chcemy kierowac dziatania promocyjne. Bez
szczeg6towego ustalenia grupy docelowej nie mozna moéwic o strategii dziatania.
Kazda grupa docelowa ma inny charakter, stad tez wymaga innego potraktowania.
Musimy okresli¢ jakie spoteczenstwa i ewentualnie ich czesci sg dla nas szczegdl-
nie wazne. Mozna tu wymieni¢ przynajmniej Kilka kategorii grup docelowych: sa-
siadow, panstwa regionu, istotne z punktu wiedzenia realizacji naszych interesow,
dalsze panstwa o znaczacym potencjale politycznym i ekonomicznym etc. Do kazdej
z tych grup powinnismy kierowac inny rodzaj przekazu.

Trzecim waznym problemem jest brak jasnego okre$lenia tego co chcemy pro-
mowac. Potrzebny jest tzw. centralny pomyst - idea, ktdra staje sie mys$lg przewod-
nig calej strategii i jej dziatan. Powinna ona wynikac¢ z jednej strony z wynikow
badan, z drugiej za$ z refleksji specjalistow od komunikowania. Brak centralnego
pomystu znéw skazuje nas na ,miotanie” sie miedzy réznymi koncepcjami: raz
chcemy sie pokazaé jako panstwo prezne, z rozwinietg infrastrukturg i nauka, drugi
raz za$ jako idealne miejsce ekoturystyki. Chcemy, by nasz wizerunek byt nowo-
czesny, ale jednoczes$nie akcentujemy naszg role historyczng8 Mnogos$¢ pomystéw
moze spowodowac, ze komunikat, ktéry bedziemy formutowac bedzie niespdjny,
a przez to mniej skuteczny.

Istotng lukg w strategii promocji Polski moze sie takze okazaé niedocenienie
waznego czynnika wptywajgcego na wizerunek kazdego panstwa, czyli postaw jego
obywateli. To jak Polacy postrzegaja Polske ijej mozliwosci oraz to jak o niej mé-

7 Por. P. Kula, A. Panuszko, Sikorski wypromuje Polska, ,,Polska - The Times” 28 IV 2009.

8 Warto tu zauwazyé¢, ze czasem w praktyce promocyjnej naduzywa sie przekazéw odnoszacych sie
do wydarzen historycznych. Nalezy pamietaé, ze r6znego rodzaju uroczystosci Upamietniajace wazne hi-
storyczne wydarzenia powinny by¢ realizowane w ramach tzw. polityki historycznej, a nie promocji kraju.
Skutecznos$¢ wykorzystywania rocznic i ich obchodéw do promocji kraju jest bowiem problematyczna.
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wig moze mie¢ bardzo duze znaczenie dla postrzegania Polski zagranicg. Jesli nie
zwrdcimy uwagi na tzw. wewnetrzny nation branding i nie zaczniemy ksztattowaé
pozytywnych postaw Polakéw wobec naszego kraju ijego instytucji to wiele z po-
dejmowanych dziatan promocyjnych moze nie przynie$¢ porzadnych skutkdw.

Te cztery og6lne uwagi pokazujg podstawowe stabosci strategii. Wynikajg one
przede wszystkim z upolitycznienia prac nad strategig. Rada Promocji Polski sktada
sie bowiem z politykéw i urzednikdw poszczegdlnych ministerstw, a nie specjalistow
od komunikowania i promocji. Odbija sie to najakosci dokumentu. Otwarta pozosta-
je takze kwestia realizacji strategii. Dotychczas organy powotane do promocji Polski
w réznych dziedzinach miaty gtdwnie charakter instytucji panstwowych. Promocja
Polski mogtaby by¢ realizowana skuteczniej we wsp6tpracy z innymi podmiotami:
zarO6wno przedsiebiorcami, jak i z organizacjami pozarzadowymi. Promocja Polski
wymaga bowiem w wielu przypadkach innowacyjnosci oraz dynamicznego dziata-
nia, ktérego czesto brakuje instytucjom panstwowym. By¢ moze zastosowanie form
partnerstwa publiczno-prywatnego mogtoby przynie$é dobre efekty.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze mimo iz promocja Polski staje sie powoli coraz
wazniejszym elementem polityki to nadal jako$¢ proponowanych rozwigzan pozostawia
wiele do zyczenia. Brak jest przede wszystkim myslenia perspektywicznego, dtugofa-
lowego, przekraczajgcego okres trwania kadencji sejmu. Podejmowane dziatania czesto
razg swojg tymczasowoscia. Brak jest takze koordynacji miedzy poszczegélnymi in-
stytucjami odpowiedzialnymi za promocje. Opracowana niedawno Ramowa Strategia
Promocji Polski moze nie spetni¢ wszystkich oczekiwan. Pozostaje mie€ nadzieje, ze jej
przygotowanie i realizacja dostarczg doswiadczen, ktdre przyczynig sie do opracowania
kolejnej - byé moze ramowej nie tylko z nazwy - strategii promocji Polski.

RENATA PODGORZANSKA
Szczecin

STOSUNKI POLSKI Z NIEPODLEGEA MACEDONIA

DETERMINANTY POLITYKI POLSKI WOBEC MACEDONII

Batkany po 1989 r. nie stanowity i po dzien dzisiejszy nie stanowig zasadniczego
priorytetu polskiej polityki zagranicznej. Polska dyplomacja skoncentrowana byta
na realizacji dwoch strategicznych celdw polskiej polityki zagranicznej, a mianowi-
cie uzyskaniu cztonkostwa w NATO i UE. Region batkanski marginalnie pojawiat sie
w zatozeniach polskiej polityki zagranicznej, ajesli juz - to zainteresowanie oscylo-
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