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Cel

Zadaniem tego dokumentu jest zdefiniowanie zasad komunikacji marki POLSKA.
Tego, co marka POLSKA ma obiecywac i w jaki sposéb o sobie méwié. Zdefiniowanie
spéjnej dla wielu obszaréw, prawdziwej i atrakcyjnej narracji, ktéra marka POLSKA ma
sie postugiwac.

Z doswiadczenia innych krajéow wiemy, ze sita marki narodowej bezposrednio
przektada sie na warto$¢ marek pochodzacych z danego kraju. O jej sile w duzej mierze
decyduje za§ wizerunek, czyli to co mieszkanicy innych czedci §wiata myslg na temat
danego kraju. Im to wyobrazenie jest bardziej klarowne i pozytywne, tym lepiej sa
odbierani ludzie z niego pochodzgcy, a takze wytwory kultury czy produkty.

W tworzeniu pozytywnego wizerunku marki kraju poza historig i stereotypami
decydujace jest to w jaki sposéb marka sie promuje. Czy to, co chce przekazaé jest
prawdziwe i atrakcyjne, czy tez jest raczej niczym nie potaczong ze sobg listg poboznych
zyczen. Zaletg posiadania jednolitej narracji marki jest to, ze kazdy nastepny komunikat
i kazda kolejna kampania jest tatwiej dekodowana przez odbiorcéw.

Zaprezentowane tu podejscie strategiczne koncentruje sie na cechach Polski i Polakéw,
ktére stanowia najwiekszy potencjal do zbudowania wyréznialnego i atrakcyjnego
wizerunku marki narodowej na rynku lokalnym i za granica. Tak jak w przypadku
kazdego innego kraju, sg to cechy, ktére niekoniecznie beda uosabiane przez wszystkich
mieszkancéw Polski - ze wzgledu na ich réznorodnos$é pod wzgledem stylu zycia,
aktywnosci i statusu spotecznego. Dlatego podstawg niniejszego opracowania staly sie te
cechy narodowe, ktdre s3 najbardziej atrakcyjne z punktu widzenia wybranych grup
docelowych, a jednoczeénie mogg by¢ w wiarygodny sposéb komunikowane przez
marke.

Wizerunek marki kraju jest sumg wyobrazen na jego temat i oczywiscie odnosi sie do
wielu obszaréw, w ktérych kraj jest aktywny. Wizerunek buduja zaréwno mieszkancy,
krajobraz, firmy i produkty, kultura i jej twdrcy, a takze miasta i regiony. Bez
wspéblnego zaangazowania sie instytucji, samorzadéw, firm, a przede wszystkim
Polakéw w proces budowania spdjnego wizerunku marki POLSKA, sukces w tej
dziedzinie nie bedzie mozliwy.

Zadaniem niniejszego dokumentu nie jest narzucanie czy sugerowanie obszaréw
i tematéw promocji — taki wybdér pozostaje w gestii zainteresowanych instytucji:
poczawszy od ministerstw az po miasta i firmy komercyjne. Zadaniem dokumentu jest
sformulowanie jednolitych ram komunikacji, ktére dajg synergie komunikatéw,
a tym samym zwiekszaja ich sile i efektywnos¢ dziatan. Dlatego ponizszymi
zaleceniami powinny sie postugiwaé wszystkie instytucje zajmujace sie promowaniem
marki POLSKA lub korzystajace z jej marki.

W dokumencie przedstawiamy mysl przewodnig marki POLSKA, ktéra moze spinac jej
aktywnosci komunikacyjne. Nie jest to jednak hasto reklamowe, lecz jedynie
syntetyczne wyrazenie obietnicy marki. W celu precyzyjnego ukazania jej potencjatu
zostala ona przelozona na kilka obszaréw, ktére w duzej mierze decyduja o wizerunku
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marki POLSKA. Wskazane obszary promocji majg charakter przykladowy, aby lepiej
zobrazowad jaki potencjal komunikacyjny zawiera mys$l przewodnia. Nie s3 jednak
wskazaniem obligatoryjnych kierunkéw promocji.

Geneza
dokumentu

Skad wziela sie inicjatywa zaprojektowania marki POLSKA i jej komunikacji? Jakie
Zrédta wykorzystuje? Do czego sie odnosi?

Nierozwigzanym dotychczas problemem w obszarze promocji marki nie byt brak
interesujacych produktéw, narzedzi komunikacji, instytucji, czy $rodkéw pienieznych,
ale brak wspélnej i konsekwentnie promowanej obietnicy, ktérg marka POLSKA
mogtaby zlozy¢ rozmaitym interesariuszom.

Mimowolnym efektem tego stanu rzeczy byla zauwazalna nieobecno$é w kampaniach
promocyjnych budujacych wizerunek marki wspélnego elementu, ktéry by je taczyt
— poczawszy od idei marki, przez warstwe wizualng, az po element dekodujacy miejsce
pochodzenia komunikatu, czyli znak marki (logotyp).

Niezaleznie od jakosci dotychczasowej komunikacji i jej skutecznosci, nie zbudowaly
one jednego klarownego wyobrazenia o tym: kto do nas méwi, co chce nam obiecac i co
moze zaoferowac.

Wysokie standardy komunikacji marketingowej, zaréwno w ogélnoswiatowych
korporacjach, jak tez w komunikacji marek terytorialnych, nakazujg uspéjnianie
komunikacji wszystkich podmiotéw ,pracujacych” na wizerunek marki. Nie chodzi
oczywiscie o to, aby poszczegélne odstony komunikacji niczym sie miedzy sobg nie
réznily, ale o to by jej podstawowe elementy mialy zawsze cze$¢ wspélna: obietnice,
spos6b pokazywania waloréw kraju, styl i jezyk, ktérym sie postugujemy, warstwe
wizualng oraz jeden wspdlny znak marki.

Powyzsze spostrzezenia zostaly wyjatkowo mocno zarysowane w dokumencie , Kierunki
Promocji Polski do 2015 roku”, w ktérym autorzy zauwazaja: ,Niezaleznie od
oczywistego i koniecznego spluralizowania polskich komunikatéw promocyjnych,
wypracowywanych ~w  odniesieniu  do  poszczegdlnych  dziedzin  promocji
i jej priorytetéw geograficznych, niezbedne jest stworzenie pewnego komunikatu
podstawowego, jako mysli i konceptu, w stosunkowo krétki sposéb podsumowujgcego
polskie doswiadczenie i specyfike, oraz perfekcyjnie wyrazajacego to, czym Polska jest
i chce by¢ w $wiecie dzisiaj i w najblizszej przyszlosci. Taki komunikat podstawowy
powinien by¢ uwzgledniany przez autoréw i realizatoréw wszystkich czastkowych,
branzowych strategii i projektéw promocyjnych, z naturalnym poszanowaniem
specyfiki danej dziedziny.”

Podobne spostrzezenia zawarta Polska Organizacja Turystyczna w dokumencie

,2Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020": ,Polska
Organizacja Turystyczna widzi potrzebe ujednolicenia komunikacji marketingowej przy
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zachowaniu autonomii instytucji odpowiedzialnych za poszczegélne sektory
gospodarki.”

Kolejnym argumentem podkreslajacym potrzebe dookreslenia wyzej wymienionych
elementéw jest fakt, ze czes$¢ tej pracy wykonal juz swiatowej stawy specjalista od
brandingu narodowego profesor Wally Olins, ktéry w 2004 roku przygotowat koncepcje
tozsamos$ci marki POLSKA . Z réznych przyczyn koncepcja ta nigdy nie zostata w petni
wdrozona, ale zawierata cenne wskazéwki dotyczace dalszych dziatath na rzecz marki
POLSKA.

Srodowisko zrzeszone w ramach Stowarzyszenia Komunikacji
Marketingowej SAR wraz ze $rodowiskiem zrzeszonym w
Zrzeszeniu Firm Public Relations wystgpilo z inicjatywy
przygotowania dokumentu, ktéry ostatecznie dookreslitby
strategie oraz podstawowe zasady komunikacji marki
POLSKA. Niniejszy dokument powstal przy wspéipracy
i konsultacji z zainteresowanymi promocjg marki POLSKA
instytucjami.

Punkt wyjs$cia

Punktem wyjscia do opracowania zasad komunikacji marki POLSKA byta gruntowna
analiza aktualnych dokumentéw strategicznych, ktére dzi§ dotyczg promocji marki
POLSKA:

Kierunki Promocji Polski do 2015 roku

Marketingowa Strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015

Badania wizerunkowe Polski i polskiej gospodarki w krajach gtéwnych partneréw
gospodarczych

Raport: Od wymiany kulturalnej do nowej inteligentnej sity

Promocja Polski przez kulture

Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim. Diagnoza oraz
raport z badan jakosciowych na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej
Zalozenia do strategii promocji gospodarki polskiej 2007-2015

Promocja marki w kontekécie UEFA EURO 2012™

Wizerunek medialny prezydencji Polski w Radzie UE

Gléwny nacisk potozony zostal na znalezienie tego, co juz dzi§ stanowi wspdlny, istotny
wyréznik marki POLSKA w réznych obszarach promocji. Na znalezienie istniejacych
juz wspélnych elementéw, dotyczacych sposobéw promowania jej waloréw oraz
wskazéwek, jak nalezy je komunikowaé. Na odszukanie pryzmatu, przez ktéry mozna
ukazywac atuty gospodarcze, kulturowe czy turystyczne marki POLSKA.
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Wniosek

W NIEMAL KAZDYM OPRACOWANIU WIDOCZNE
JEST PRZEKONANIE, ZE TO POLACY MAJA
NAJWIEKSZY POTENCJAL DO TEGO, BY BYC ZYWYM
NOSNIKIEM POZYTYWNYCH CECH I WYROZNIKOW
MARKI POLSKA. DOMINUJE TEZA, ZE NAJWIEKSZYM
ATUTEM MARKI SA LUDZIE I ZE WELASNIE POPRZEZ
POLAKOW MARKA W NAJLEPSZY SPOSOB DOCIERA
DO OBCOKRAJOWCOW.

Ujeta w sformutowaniu POLSKA POWER idea promocji polskiej gospodarki zaktada:
,polaczenie réznego rodzaju talentéw Polakéw, w réznych sektorach gospodarki,
w Polsce i za granica, tworzy pozytywny i trwaly wizerunek Polski jako kraju, w ktérym
i z ktérym warto wspétpracowad i realizowa dziatania biznesowe. Innymi stowy
naszym najwiekszym atutem i silg Polski jest talent Polakéw. Ten talent nazywamy
Polska Power.”

W kontekscie turystyki, strategiczne zalozenia Polskiej Organizacji Turystycznej méwia
jednoznacznie: ,sita marki sg ludzie, w tym diaspora. Trzeba w nich zainwestowac
i przeksztalci¢ ich w wielki korpus promocyjnych ambasadoréw Polski. Badania
potwierdzaja, ze bardziej pozytywny wizerunek Polski i Polakéw maja cudzoziemcy,
ktérzy mieszkajg w Polsce lub jg odwiedzili: nasza rzeczywisto$¢ jest lepsza od naszego
wizerunku. Atutami sg mieszkancy i atmosfera miejsca docelowego.” A takze:
,2wyréznikiem Polski w komunikacji powinni by¢ ludzie i wspélczesnosé, a nie miejsca.
Atrybuty za$ ktére nalezy uwydatnia¢ to kreatywnos$¢, wyobraZznia, urok, witalnos¢,
indywidualizm, mtodo$¢, uroda, dynamizm, réznorodno$é. W komunikacji powinno
dominowa¢ oddzialywanie na emocje.”

Instytut Adama Mickiewicza, odpowiedzialny za promocje polskiej kultury, okresla
Polske jako ,zaglebie kreatywne Europy” i nastepujaco formutuje swoja misje:
,Uwiarygodnienie Polski jako niezastgpionego ogniwa miedzynarodowego obiegu idei,
wartosci i débr kultury najwyzszej préby”.
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Podsumowanie

POLAK (I POLACY JAKO WSPOLNOTA) — JEGO CECHY,
DOKONANIA, OSIAGNIECIA CZY PRODUKTY, KTORE
WYTWORZYEL SA TA  PERSPEKTYWA, TYM
PRYZMATEM, PRZEZ KTORY PRZEDE WSZYSTKIM
NALEZY BUDOWAC WIZERUNEK MARKI POLSKA!

Punkt
odniesienia

Punktem odniesienia do opracowania zasad komunikacji marki POLSKA byla praca
z roku 2004, w ktérej profesor Wally Olins okreslit tozsamos$¢ marki i ktdrej efektem
byta idea Creative Tension.

Po konsultacji z zainteresowanymi stronami podjeta zostala decyzja o niewywazaniu
uchylonych drzwi i podazeniu za wnioskami wyciagnietymi przez profesora Olinsa.
Uznano, ze trafnie okreslit on to, co w nas Polakach drzemie i co ukonstytuowato nasz
kraj:

~POLSKA czerpie swojg osobowos¢, site i niepowtarzalng witalnos¢ z bogactwa
pozornie przeciwstawnych cech. Przykladowo: POLSKA jest czescia Zachodu, ale
rozumie réwniez Wschéd; Polacy sa pelni pasji i idealistyczni, ale takze praktyczni
i zaradni; polski charakter cechuje ambicja, ale tez praktyczna przyziemnosé. Te
napiecia wyzwalaja niepokdj, ktéry nie pozwala zadowoli¢ sie stanem istniejacym,
a takze kipigcg energie, ktéra jest zawsze pobudzajgca do dziatania 1 czesto
zdumiewajgca. Wiasnie to twércze napiecie jest powodem, dla ktérego POLSKA wydaje
tak wielu przedsiebiorcéw, artystéw i sportowcéw. To powdd, dla ktérego POLSKA
ciggle, czasem burzliwie, zmienia sie i przeksztatca. To jest takze powdd, dla ktérego
Polacy  zawsze  prébowali  osigga¢ to, co zdawalo sie  niemozliwe
— 1 czesto im sie to udawato.”

Idea Creative Tension to dobry grunt do stworzenia obietnicy marki POLSKA,
dookreslenia jej kluczowych atrybutéw oraz gléwnych przekazéw i narracji, ktérymi
powinna sie postugiwac.

Wydaje si¢ tez, ze ta idea, w momencie powstania wyprzedzajaca epoke, dzi§ dojrzala
w nas samych i ,udowodnila si¢” w wydarzeniach, ktére mialy miejsce w ciggu niemal 10 lat od
jej sformulowania. Mamy coraz wiecej pewnosci siebie, osiggamy coraz wiecej jako kraj i jako
indywidualne jednostki, coraz lepiej postrzegamy naszg rzeczywistos¢

i odczuwamy coraz mniejszy dystans do krajéw, ktére sg bardziej od nas rozwiniete.
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Potwierdzilo to wydarzenie bez precedensu w historii wspétczesnej Polski, czyli EURO2o012.
Umiemy §wiadomie wywazy¢ to, w czym jeste§my naprawde dobrzy i to

w czym musimy si¢ poprawic. Bez komplekséw. Bez samobiczowania sig.

Punkt widzenia

Interpretacja i rozwiniecie koncepcji Creative Tension. Znalezienie wspdlnego
mianownika tezy, ze to Polacy maja najwiekszy potencjat do promocji marki POLSKA
z ideg Creative Tension.

Aby najpelniej okresli¢ o czym i w jaki sposéb marka POLSKA powinna méwié, idea
Creative Tension zostala poddana reinterpretacji w kontekscie obecnego
w dokumentach strategicznych przekonania o potencjale komunikacyjnym Polakéw.

Podczas warsztatéw strategicznych wypracowane zostato kilka kluczowych spostrzezen,
ktére doprowadzily zespét strategiczny odpowiedzialny za przygotowanie niniejszego
opracowania do okreslenia esencji marki POLSKA. Wyltoniono cztery punkty
charakteryzujace tozsamo$¢ marki POLSKA, starajac sie by byly sformulowane
w potocznym, a nie urzedowym czy marketingowym jezyku:

I POLSKA JEST INTENSYWNA

Polacy to ludzie czynu, ciekawi $wiata, co§ nas ciagle i stale gna do przodu.

Poza potozeniem geograficznym lokujacym nas w centrum Europy, mozna powiedzie¢
ze my Polacy nie potrafimy by¢ w $rodku, za to bardzo czesto zblizamy sie do ktéregos
z ekstreméw. JesteSmy albo goracy, albo zimni, prawie nigdy letni. Cechuje nas
intensywnosc¢ zycia. Nie tolerujemy chwil przestoju.

2 POLSKA JEST ZAANGAZOWANA

Nigdy nie mamy do$¢ czasu na wszystko. Nie boimy sie ryzykowac, jesli mozemy
wygrac wiecej.

JesteSmy narodem z lekkim, pozytywnym ADHD. I to sie w nas ceni. Wielu czeka, az
my przyjdziemy i zaproponujemy co robié. Wiedza, ze z naszym pojawieniem cof$ sie
zacznie dzia¢, co$ sie zacznie kreci¢ do przodu. Zarazamy innych swoja checig do

dziatania.

3 POLSKA NIE POZOSTAWIA OBOJETNYM

Nasza stynna goscinno$¢ to postawa nie do przecenienia. Niewiele nacji w tej czesci
$wiata pozwala sobie na tak bliskie kontakty z przybyszami. Nie potrafimy pozostawi¢
przyjezdnych samych sobie. Chcemy ich jak najlepiej ugosci¢, wszystko pokazac,
wszystko wytlumaczy¢ - nawet wtedy, kiedy sami nie mamy zbyt duzo czasu.
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Nie potrafimy i nie chcemy pozostawi¢ gosci samych sobie, nie pozwolimy by chod
przez chwile sie u nas nudzili.

Przez naszg otwarta emocjonalno$¢, ktérg okazujemy w kontakcie z przyjezdnymi, nasi
goscie zdecydowanie mocniej przezywaja Polske, doswiadczajg czym jest POLSKA,
poznaja wartosci marki POLSKA.

4 POLSKA POTRAFI PLYNAC POD PRAD

Nawet gdy nie mamy w jakiej$ dziedzinie bardzo rozwinietej infrastruktury czy
zaplecza, to jednak potrafimy stworzy¢ rzeczy wyjatkowe.

Potrafimy wymysle¢ co$ z niczego. Stworzy¢ co§ wlasnym przemystem i pomystem, bez
zasilania zewnetrznego.

Kwestionujemy status quo i jesteSmy dobrzy w zmienianiu. Odczuwamy chroniczne
niezadowolenie z istniejgcego stanu rzeczy. Czasem przyjmuje to forme negatywnej
motywacji — polskie narzekactwo. Ale uwielbiamy dziataé poza oficjalnymi strukturami,
organizowa¢ co$ na wlasna reke i nie wchodzi¢ w organizacyjne buty.

Instytut Adama Mickiewicza nakrecit seri¢ filméw ,Przewodnik do Polakéw”, pokazujacych jak
w warunkach braku i ograniczei kreatywno$¢ znajdowala dla siebie ujscie. Zabawki,
projektowanie strojéw, muzyka rockowa, himalaizm dowodzily niespokojnego ducha, ktéry nie
rezygnuje ze swego w zadnych warunkach i manifestuje geniusz sytuacyjny.

Punkt zwrotny

W procesie strategicznym odpowiadajagcym na pytania: Co tak naprawde oferuje stan
tworczego napiecia? Jaka role twoércze napiecie nadaje marce POLSKA? Co marka
POLSKA moze méwi¢ w rozmaitych obszarach, w ktérych funkcjonuje? Wytoniona
zostala inspirujaca, prawdziwa i atrakcyjna obietnica, ktérg marka POLSKA moze zlozy¢
swoim interesariuszom:

Skoro w Polsce wszystko si¢ $ciera, zderza i trze miedzy
sobg, to naturalnym, kreatywnym i twérczym tego efektem
jest to, ze...

Polska zasila

Powyzsze sformulowanie jest syntetyczng ideg marki POLSKA, gléwna mysla
strategiczng, ktéra ma by¢ parasolem jej komunikacji we wszystkich obszarach. Jest to
najbardziej skondensowany zapis pracy strategicznej opisanej w tym dokumencie.

,Polska zasila” okresla jednocze$nie podstawowg obietnice marki. Ma poméc twércom
przyszlych rozwigzan komunikacyjnych (kampanii reklamowych, hasel, materiatéw
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promocyjnych, etc.) w zrozumieniu istoty przekazu. ,Polska zasila” nie jest natomiast
hastem reklamowym i nie powinno by¢ dostownie uzywane w kampaniach czy
materiatach promocyjnych.

POLSKA ZASILA

Wielki Stownik Jezyka Polskiego:

zasila¢ «dostarcza¢ komus lub czemus tego, co potrzebne»

http:/ /www.wsjp.pl/index.php?id_hasla=15352&id_znaczenia=3050613&l=19&ind=0
zasila¢ + CO + (CZYM)

Polska to marka, ktéra zasila: §wiezymi pomystami,
przezyc1am1 i zaangazowaniem. Nadaje ton dziataniom,
zmienia otoczenie, w ktérym funkcjonuje, nie
pozostawia obojetnym.

Polska zasila
przezyciami

Polske sie nie tylko zwiedza, Polske sie przede wszystkim przezywa. W Polsce na pewno
sie nie wynudzisz. Nasza gos$cinnos¢ nie pozwoli ci sie lenié, ani traci¢ czas na zbedne
rzeczy. Wyjedziesz z Polski zasilony niezwyklymi przezyciami.

POLSKA ZASILA PRZEZYCIAMI
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Pokazujmy w jaki sposéb nasze walory turystyczne mogg zasila¢ przezyciami tych,
ktérzy ich doswiadczaja. Wazne jest, aby podkreslac nie tylko, Ze posiada unikalne
regiony przyrodnicze czy zabytki, ale ze kazde z tych miejsc jest okazjg do przezycia
czegos wyjatkowego. Powinnismy inspirowac odbiorcéw komunikacji do doswiadczania
Polski przy okazji odwiedzania tych miejsc (przyktad: opowiadamy o Wigierskimi Parku
Narodowym nie tylko jako miejscu o unikalnych walorach przyrodniczych, ale réwniez
miejscu, gdzie mozna doswiadczy¢ lokalnej kultury, poznal ciekawe zwyczaje
mieszkaicéw, nauczy¢ sie nowych rzeczy). To samo dotyczy kontaktu z pamigtkami
historii oraz poznawania wybitnych polskich postaci historycznych — w ich promocji
powinnismy réwniez uwypuklaé informacje nieszablonowe, w miare mozliwosci
opowiada¢ o nich z perspektywy wspdiczesnych wartosci i sposobéw odczuwania
(przykiad: Spacerownik warszawski — przewodnik, ktéry umozliwia odkrywanie miasta
z nowej perspektywy, pelen ciekawostek oraz inspirujgcych historii o ludziach
i miejscach, napisany przez pasjonatéw, ktdrzy zarazaja odbiorcéw swoja mitoscig do
miasta).

Polska zasila
wyobraznig

POLSKA pobudza wyobraznie. Nigdzie w Europie nie ma takiej kultury i sposobdéw jej
pokazywania. Tak wielu festiwali, podczas ktérych na koncert chodzi sie do ocynkowni
huty stali lub bylej zajezdni tramwajowej. I tak zywiolowo reagujacej publicznosci.

POLSKA ZASILA WYOBRAZNIA

Polska zasila
przedsiebiorczo$cig

Polska gospodarka by¢ moze nie jest ekstremalnie innowacyjna, ale uksztaltowana
przez talent, wyksztalcenie i pracowito$¢ Polakéw, ktdrych cechuje przedsiebiorczo$,
umiejetnos$¢ tworzenia czego$ z niczego. Potrafimy radzi¢ sobie w trudnych sytuacjach,
nie rozkladamy rak, napedzamy biznes pomystami i zaangazowaniem, niezaleznie od
tego, czy jesteSmy pracownikami czy przedsiebiorcami.
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Polska ZASILA PRZEDSIEBIORCZOSCIA

Polska zasila
inicjatywami

Polska, jako duzy gracz polityczny, powinna tworzy¢ wizerunek aktywnego lidera
regionu, ktéry na arenie miedzynarodowej wychodzi z inicjatywami, zglasza wnioski i je
realizuje. Zasila wspdlnote Europejska swoja wiedzg i pomystami. Polska nigdy nie stoi
z boku, a kiedy tylko moze, gra pierwsze skrzypce.

POLSKA ZASILA INICJATYWAMI
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BRAND MODEL
MARKI POLSKA

Archetype

Tworca (Kreator) — cechuje go
inwencja, pomystowos¢, natchnienie,
geniusz sytuacyjny

Reasons to Believe

Ludzie. Nam Polakom chce si¢ bardziej,
mamy wiekszy zapatl i jestesmy
entuzjastycznymi Europejczykami. Nie
usiedzimy na miejscu i nie tolerujemy
przestojow — nurtuje nas ,twoércze napiecie”.

BRAND IDEA

POLSKA
ZASILA

Insight

Europa si¢ starzeje i rozleniwia.
Coraz cze$ciej mowi si¢ o potrzebie
,Swiezej krwi”, poszukuje si¢ ludzi
i pomystéw, ktére sprawia, ze
powrdci optymizm i sprawy znéw
zaczng i$¢ do przodu.

Competitive

Kolejne kraje famig stereotypy

i konkuruja na miedzynarodowej scenie.
Tak jak we wspétczesnym futbolu — nie

ma stabych przeciwnikéw. Konkurujemy ze
swiatowymi §redniakami o to, by znalez¢
si¢ jak najblizej pierwszej ligi.
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Benefits

Odnawia oblicze Europy, ozywiajac
ja pomystami, przezyciami

i przedsigbiorczoscig. Nadaje ton
dzialaniom, w ktére si¢ angazuje, nie
pozostawia obojetnym.

Target

1. Aktywne $rodowiska spoteczne,
gospodarcze i kulturalne na Zachodzie
— ludzie, ktérzy czekaja na nowy impuls
do dziatania

2. Polacy w kraju i zagranicg — ktdrzy

zastuguja na wigksza asertywnosc
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Kluczowe zalozenia
i ramy komunikacji
MARKI POLSKA

Jaka jest marka POLSKA ? Jak trzeba ja implementowad? O czym méwi? Jaka skiada
obietnice?

1 NIE TYLKO MIEJSCA, PRZEDE WSZYSTKIM LUDZIE

Stawiamy na energie i potencjal emocjonalny Polakéw. Stawiamy na promocje Polski
przez akcentowanie wyjatkowych cech naszego narodowego charakteru. Stawiamy na
méwienie o Polsce przez méwienie o ludziach. Nie oznacza to rezygnacji z promowania
wyjatkowych miejsc i zabytkéw Polski. Chodzi o to, aby przekaz promocyjny
wykorzystywany w ramach marketingu miejsc zostat wzbogacony o element ludzki. To
Polacy i interakcja z nimi sprawiaja, ze zwiedzanie Polski staje sie wyjatkowym
przezyciem.

2 TERAZNIEJSZOSC, A JESLI PRZESZ1OSC TO Z PERSPEKTYWY
TERAZNIEJSZOSCI

Polska ma bogatg i ciekawa historie, o ktérej nie mozemy i nie chcemy zapominad.
Jednoczesnie chcemy by¢ postrzegani jako naréd nowoczesny i postepowy, zatem
spos6b w jaki bedziemy méwié o historii naszego kraju powinien to odzwierciedlac.
O waznych dla nas sprawach historycznych méwmy z perspektywy tego, jak
uksztaltowaly one zycie wspélczesnych Polakéw. Pokazujmy je jako kontekst do tego,
jacy Polacy s3 dzi§, co dzieki tym wydarzeniom zyskali, jaki zwigzek maja
z pozytywnymi cechami narodowymi, ktére chcemy promowac.

(przyktad méwienia o Powstaniu Warszawskim: film There is a city)

3 BEZPOSREDNIO, A NIE TEORETYCZNIE

Kontakt z Polakami jest najlepszym narzedziem budowania wizerunku marki POLSKA.
Nic tak dobrze nie odczarowuje ich niewiedzy na jej temat, jak bezposredni kontakt
z Polakami.
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4 DLAINNYCH, ALE I DLA SIEBIE

Budujemy marke POLSKA, by stworzy¢ pozadany wizerunek Polski na zewnatrz kraju,
ale takze aby wzmocni¢ pewno$¢ siebie Polakéw.

**7rédto: PL2012/Ministerstwo Sportu i Turystyki
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Uzyteczne
wskazoéwki dla

Wszystkich instytucji promujacych polskie produkty i ustugi.

« Promotoréw zajmujacych sie wytworami polskiej kultury oraz obywatelami Polski.

Przedsiebiorcéw chcacych promowaé swoje produkty przez odniesienie sie do polskosci
i wykorzystywanie oficjalnej identyfikacji wizualnej marki POLSKA.

« Obywateli chcgcych wykorzystywac oficjalng identyfikacje wizualng marki POLSKA.

Wymiary komunikacji

Szczegélowe wytyczne:

NAZWA

JEZYK

KOLORYSTYKA

WYDZWIEK

KONTAKT Z MARKA
DODATKOWE AKTYWNOSCI
AKTYWIZACJA

Nazwa
Jak o sobie méwimy

Niezaleznie od tego jakim jezykiem obcym si¢ postugujemy, zawsze piszemy i méwimy
POLSKA.

POLSKA jest oficjalng miedzynarodows nazwa naszej marki.

Chcemy, zeby kazdy na swiecie nauczyl sie tej nazwy w oryginalnym brzmieniu.

Zasada ta dotyczy jedynie nazwy marki POLSKA, pozostale elementy nazewnictwa powinny
by¢ uzywane jak dotychczas tzn. thumaczone i odmieniane w lokalnych jezykach (np. Polacy
po angielsku jako Poles). Takie podejscie upraszcza i ulatwia zrozumienie komunikacji
marki, co spetnia jedno z kluczowych zatozen strategicznych niniejszego opracowania.

Dlaczego:

Jednym z kluczowych probleméw marki POLSKA jest jej stosunkowo niska $wiadomosc.
W niektérych globalnie uzywanych jezykach dodatkowym problemem moze by¢ mylna
zbiezno$¢, np. Holland — Poland. Chcemy, aby nazwa rodzima zafunkcjonowata globalnie.
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Uzasadnienie:
Nazwa jest tatwa do wymodwienia przez wiekszosc¢ obcokrajowcéw.
Stowo POLSKA jest natychmiast rozpoznawalne. Ma europejskie brzmienie. Zawiera dwie
proste do powiedzenia sylaby. Pierwsza sylaba ,POL” moze by¢ przypisana tylko jednemu
krajowi w $wiecie i jest miedzynarodowym skrétem uzywanym podczas transmisji
sportowych na calym $wiecie. Wyrazamy w ten sposéb swojg dume i przywigzanie do POLSKI
oraz nieche¢ do internacjonalizacji na site.*

*7r6dto: ,Marka dla Polski”

Jezyk, jakim sie
postugujemy

Méwimy jezykiem oszczednym i bezposrednim. Z szacunkiem wyrazajac nasz cieply
stosunek do odbiorcy.

Lekko i swobodnie prowadzimy narracje naszych komunikatéw. Nie boimy sie gier stownych
i inteligentnych zabiegéw jezykowych.

Polacy sg ludZzmi czynu, wiec jezyk jakim postuguje sie marka POLSKA powinien by¢ call to
action, zapraszajacy, dynamiczny. Bez rozgadania, to the point.

Korzystamy z jednego hasta marki POLSKA.

Jezyk stosowany w komunikacji powinien by¢ prosty, ale nie ubogi. Jednoczesnie nie
uzywamy w komunikacji stéw, ktérych znaczenia trzeba szukaé w stowniku.

Dlaczego:

Na postrzeganie marki ogromny wplyw ma sposéb narracji, ktérym sie ona postuguje. To,
jakich stéw uzywa, jakimi metaforami sie postuguje, jak skomplikowanym jezykiem méwi.
Narracja musi by¢ adekwatna do tego, co marka oferuje i jak chce by¢ postrzegana.

Uzasadnienie:

W przypadku marki POLSKA przekaznikiem jej wartosci sa ludzie, a wiec jezyk ktérym sie
postugujemy powinien by¢ ludzki, zrozumialy, komunikatywny i atrakcyjny dla wszystkich.

Kolorystyka,
ktérg uzywamy

We wszystkich materiatach promocyjnych, poczawszy od najmniejszych nawet gadzetéw az
po wszelkie wydawnictwa reklamowe, powinien znalez¢ sie element biato - czerwony.

Nie oznacza to, ze mamy wykorzystywac tylko te dwa kolory, ale musimy znalez¢ dla nich
wiasciwe miejsce w kazdym przygotowywanym przez nas materiale.

Wszystkie pozostale kolory powinny by¢ energetyczne, ciepte i nasycone.

Nie wolno stosowac koloréw nienasyconych i wyblaklych, ktére sg w warstwie symbolicznej
przeciwienstwem obietnicy marki POLSKA.
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Dlaczego:

Zadaniem stojacym przed instytucjami odpowiedzialnymi za promocje marki POLSKA jest
ujednolicanie warstwy wizualnej i kolorystyki. Spowoduje to efekt synergii dziatan wszystkich
podmiotéw promujacych Polske.

Uzasadnienie:
Ujednolicenie kolorystyki w komunikacji pozwoli uzyskaé efekt natychmiastowej, intuicyjnie
rozpoznawalnej ,plamy barwnej” charakteryzujacej marke POLSKA.

Wydzwick
komunikatow

Komunikat musi by¢ przede wszystkim o ludziach, a jesli o miejscach to przez pryzmat
doswiadczen i spotkan.

Stawiamy na promocje Polski poprzez akcentowanie wyjatkowych, niepowtarzalnych cech
naszego narodowego charakteru.

Komunikacja powinna by¢ konkretna, oparta o wyraznie nazwane walory lub produkty marki
POLSKA, ale pokazujaca Polske przez pryzmat ludzi aktywnych, przezywajacych cos,
bedacych w trakcie do$§wiadczania réznych aspektéw bycia w Polsce. Komunikat musi by¢
otwarty i zapraszajacy. Odbiorca powinien nabrac checi dotaczenia, bycia czesécia pokazywanej
sytuacji.

Mile widziane jest poczucie humoru, podkreslajace fakt iz Polacy maja do siebie dystans
i chetnie sie $mieja.

We wszystkich obszarach promocji nalezy stosowaé znak/logo marki POLSKA (po oficjalnym
zatwierdzeniu) niezaleznie od systemu identyfikacji wizualnej organizacji, ktéra jest
odpowiedzialna za stworzenie komunikatu.

Dlaczego:

Pokazywanie atrakcji turystycznych przez pryzmat Polakdéw, jest duzo atrakcyjniejsze

i mocniejsze niz same dzieta przyrody.

Opierajac sie na ludziach pokazujemy teraZniejszo$¢, a nie przeszto§é. Pokazujac ludzi
uniemozliwiamy skoncentrowanie sie tylko na historii i martyrologii. Nie oznacza to
odwracania sie od naszej przeszlo$ci — musi by¢ miejsce dla historii, ale komunikowanej
przez pryzmat wspélczesnych postaw i konsekwencji minionych  wydarzen.

Uzasadnienie:

Opierajac sie przede wszystkim na ludziach, ich przezyciach i wspélczesnych postawach,
a nie wylacznie na zaglebianiu sie w przeszlosci, mamy szanse zbudowaé dynamiczny
i atrakcyjny wizerunek marki POLSKA, ktéry w przysziosci bedzie przez wiele lat
procentowat.
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Kontakt
z marka

Kontakt z marka POLSKA ma by¢ ciekawym doswiadczeniem, ktérego obowigzkowym
elementem sg Polacy.

Za kazdym produktem powinna sta¢ jaka$ historia Polaka lub Polakéw, ktérzy go stworzyli
lub wyprodukowali.

Zawsze szukamy interakeji z odbiorcg.

Kladziemy nacisk na produkty czy ustugi, ktére sa dowodem na pomystowos¢ Polakéw, ktére
wnosza nowa jako$¢ do swojej kategorii, oferujg wyjatkowe, intensywne doswiadczenie
— smak, zapach, fakture.

Dlaczego:

Wizerunek kraju najskuteczniej buduja kontakty z jego przedstawicielami lub tez
produktami. Sposéb kreowania tego doswiadczenia z marka musi by¢ spéjny z jej obietnica.
Szczegblne znaczenie w kontakcie z marka POLSKA maja wszelkiego typu spotkania
targowe, eventy w réznych obszarach promocji, a takze wydarzenia kulturalne.

Uzasadnienie:

Odpowiednio zarzadzajac formg kazdego kontaktu (np. konstrukcjg stoiska targowego)
mozemy zostawi¢ na odwiedzajacym wrazenie realnego doswiadczenia Polski (wrazenie bycia
,zasilonym” przezyciami/wyobraZnia czy przedsiebiorczosciag/pomystem).

Dodatkowe
aktywnosci

Marka spotecznosci, spoteczno$¢ marki

Powinnismy znalez¢ sposoby na zaangazowanie samych Polakéw w dziatania komunikacyjne
marki POLSKA (jako posrednikéw lub wspéttwércéw komunikacji).

Silnie rekomendowane s3 konkursy i przedsiewziecia spotecznosciowe z udziatem Polakéw.
Nie mozemy baé sie ryzyka oddania obywatelom glosu. Pomystowos¢, ktérg zarazamy,
oznacza takze zgode na biedy i pomylki.

Przedmiotem tak rozumianego uspotecznienia kampanii moze by¢ kreacja (konkurs na
projekt, wybér projektu), dostarczanie tresci (testimoniale), a nawet finansowanie (crowd

funding).

Dlaczego:

Przekaz, komunikat jest tylko wtedy wiarygodny, gdy spos6b komunikowania jest spéjny

z trescig narracji. Sam sposéb komunikowania jest takze zachowaniem marki.

Polacy powinni zasila¢ komunikacje marki POLSKA.

Aktywnosci w dziedzinie public relations, nowych mediéw oraz komunikacji bez posredniej
- tworzace i dostarczajgce tresci - muszg to uwzgledniad.
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Uzasadnienie:

Nie tylko tres¢ i forma przekazu, ale takze sposéb jego dostarczenia oraz wytworzenia
zachecaja do doswiadczenia marki.

Mazury Cud Natury to dobry przyktad zaangazowania Polakéw w promocje wlasnego kraju,
wlasnego regionu w miedzynarodowym glosowaniu.

Pokazujacy, ze Polacy s3 dumni z tego, co maja i chcg sie tym chwalic i ze powinni§my dac im
szanse na zasilanie komunikacji marki POLSKA .

http://mazurycudnatury.org/

Aktywizacja

Koniecznos¢

Musimy mie¢ mozliwo$¢ umieszczenia znaku marki POLSKA na wszystkich mozliwych
flagowych produktach.

Musimy méc umieszczaé znak marki POLSKA we wszystkich istotnych wydarzeniach kultu
ralnych, biznesowych, itd.

Musimy zachecaé przedsiebiorcéw i artystéw do brandowania znakiem marki POLSKA
swoich produktéw/wytworéw.

Musimy zacheci¢ turystéw wyjezdzajacych z POLSKI do przekazywania naszego komunikatu
tym, ktérzy beda chcieli odwiedzi¢ Polske (np. poprzez rozdawanie znaku).

Dlaczego:

Aby zbudowad $wiadomo$¢é marki POLSKA oraz kompetencji w kluczowych dla marki
w obszarach (zdefiniowanych przez poszczegblne sektory promocji) nalezy w wiekszym
stopniu zacheca¢ do wykorzystywania brandingu narodowego (znaku marki).

Uzasadnienie:

Znamy wiele krajéw, ktére angazujac swoich przedsiebiorcéw i twércéw zwiekszylo
swiadomos$¢ swojej marki oraz przywlaszczylo sobie pozytywny wizerunek, ktére mialy
produkowane w konkretnym kraju towary.

Dodatkowo te dzialania przetozyly sie na wzmocnienie wizerunku samych produktéw, np.
najlepsze sery sg z Francji, najtadniejsze samochody z Wioch, itp.

Strona 20



ZASADY KOMUNIKAC]I MARKI POLSKA

Co szkodzi
marce POLSKA?

WE WSZELKICH PRZEJAWACH PROMOC]I MARKI
POLSKA POWINNISMY UNIKAC:

Wy$miewania innych

Zachowan agresywnych

Arogancji wzgledem innych narodéw, postaw czy pogladéw
Ciaglego wracania do historii, promowania si¢ przez martyrologie
Ukrywania badz unikania odpowiedzi na trudne tematy

Patosu

Banatu

Zuzytych rozwigzan stowno-graficznych

Wymuszonego, prostackiego dowcipu

Chodzenia na skréty: pokazywania pomystowosci, ktdra jest cwaniactwem, tamaniem
akceptowanych regut czy zasad

NAJWAZNIEJSZE KRYTERIA OCENY ZGODNOSCI
POMYSEOW KREATYWNYCH Z KONCEPCJA
MARKI POLSKA

Odpowiedzi na ponizsze pytania ulatwiajg wybér w trakcie postepowan przetargowych
pomysltéw kreatywnych, ktére sg zgodne z koncepcjg marki POLSKA.

1. Czy Polacy i / lub do$wiadczanie Polski s3 w centrum koncepcji?

2. Czy istnieje potencjat do angazowania odbiorcy poprzez forme, tresé lub
stosowany mechanizm akcji?

3. Czy stosowane $rodki ekspresji budujg wrazenie dynamiki, optymizmu
i nowoczesno$ci?

4. Czy stosowany jezyk jest prosty, konkretny i inteligentny?

5. Czy obecny jest element bialo—czerwony obowigzkowy dla kazdej formy
komunikacji?

6. Czy w promowanych produktach / ustugach podkreslone s3 elementy
unikatowe, bedgce dowodem na pomystowos¢ Polakéw lub intensywnosc
oferowanych do§wiadczen?

7. Czy zastosowany zart jest inteligentny, czy pokazuje dystans Polski i Polakéw
do siebie, a nie zartuje z innych? (w przypadku uzycia humoru).
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Zesp6t strategiczny:

Maciej Kla$ (GPD Advertising)

Piotr Lukasiewicz (Millward Brown)

Ela Twardowska (Ogilvy Brand Consulting)
Anna Koszur (Brand Nature Access)

Rafal Szymczak (Profile PR)

Pawet Tyszkiewicz (SKMSAR)
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