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» IWorcze napiecie” — zasadnosc i implikacje
dla polskiej marki narodowej

Wstep

Marka (ang. brand) w waskim rozumieniu, zgodnie z definicja AMA (Ameri-
can Marketing Association), to termin, symbol badz projekt graficzny Iub ich
kombinacja, ktérych celem jest identyfikowanie towaréw i ustug oraz odrdznie-
nie ich od towaréw lub ustug oferowanych przez konkurencje!. W szerszym zna-
czeniu marka to wigzka wartosci funkcjonalnych i emocjonalnych, ktora komu-
nikuje i dziata na emocje.

W 1998 r. de Charnatony i McDonald zaproponowali nowg definicj¢ marki ja-
ko ,,mozliwy do zidentyfikowania produkt, ustuga, osoba lub miejsce uzupetnio-
ne o trwate wartosci uznawane przez nabywce lub uzytkownika za odpowiednie,
takie, ktére w najwyzszym stopniu zaspokajaja jego potrzeby”?. A wiec miejsca
takie jak miasta czy panstwa takze przyjmuja wizerunek marki>.

Dotychczas gdy mowiono o marce, miano na mysli produkt czy przedsigbior-
stwo. Nowa idea brandingu odchodzi od mikroekonomicznego wymiaru marki
i odnosi si¢ do jej makroekonomicznej ptaszczyzny.

Zainteresowanie marka narodowa jest scisle potaczone z rozwojem marketin-
gu narodowego, ktéry w nauce ekonomii pojawil si¢ dopiero pod koniec XX w.
Zjawisko to wedlug M. Herezniak i J. Morawskiej wiaze si¢ z poszukiwaniem
przez kraje ,,metody oceny wlasnych atutéw i szans oraz skutecznych sposobow
podnoszenia konkurencyjnosci i ozywienia gospodarki”™, co ma znaczenie w do-
bie procesow integracyjnych i globalizacji.

Marka narodowa zdaniem M. Boruca, prezesa Instytutu Marki Polskiej (IMP),
jest ,,reputacja i autorytetem kraju oraz jego wizerunkiem, wraz z ucielesniajacy-

UT. Sztucki, Encyklopedia marketingu, definicje, zasady, metody, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 1998, s. 160.

2 L. de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2003, s. 24.

3 Ibidem, s. 25.

4 M. Herezniak, J. Morawska, Program marketingu narodowego w kontekscie czlonkostwa
Polski w Unii Europejskiej, Marketing 1 Rynek, 8/2005.
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mi jg symbolami wizualnymi i wyobrazeniami, wyrazajacymi w skrocie istotg
i idee narodu, jego racje istnienia oraz system uznawanych wartosci’.

W niniejszym artykule zostata rozpatrzona koncepcja programu marketingu
narodowego w Polsce ze szczegdlnym uwzglednieniem jego idei przewodniej —
»tworczego napigcia”. Podjeta zostata rowniez proba oceny jego zasadnosci i im-

plikacji dla polskiej marki narodowe;j.

Program marketingu narodowego w Polsce

Celem marketingu narodowego w Polsce wedlug Instytutu Marki Polskiej jest
zbudowanie wyrazistej, mocnej i nowoczesnej marki Polski, ktéra umozliwi po-
prawe wizerunku, reputacji i autorytetu kraju, zwigkszy konkurencyjnos¢ pol-
skich firm i produktéw, a w rezultacie takze konkurencyjnos¢ i atrakcyjnos¢ ca-
tej gospodarki®.

Aby osiagna¢ sukces w realizacji Programu Marketingu Narodowego (PMN),
powinna istnie¢’:

—idea przewodnia jako gtéwne motto narodowego przekazu,

— bardzo silny symbol wizualny,

— porozumienie partnerow (pakt),

— dostatecznie adekwatna 1 kompetentna wtadza, ktora zapewni konsekwent-
ng realizacj¢ tego programu,

— fundusze, ktore umozliwia realizacj¢ PMN,

— przywodztwo polityczne (wizja i sila jej wdrozenia),

— determinacja.

Wally Olins, $wiatowej stawy ekspert w dziedzinie brandingu narodowego,
a od 2004 r. takze konsultant Krajowej [zby Gospodarczej oraz Instytutu Marki
Polskiej, twierdzit, ze PMN jest ,,zarzadzanym profesjonalnie i w sposob strate-
giczny, dlugoletnim, zorganizowanym, konsekwentnym i ptynnym — budowa-
niem technikami marketingowymi takiej konkurencyjnej pozycji gospodarki kra-
ju, jego marki: wizerunku, reputacji, autorytetu, ktdra zapewni krajowi (firmom,
organizacjom, spoleczenstwu, rzadowi) pozycje gospodarcza zgodna z jego aspi-
racjami i mozliwosciami”®. Schemat PMN przygotowany w maju 2002 r. przez
IMP przedstawia tab. 1°.

> M. Boruc, [w:] W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004,
s. 250.

6 www.imp.org.pl/pnm.html

7 M. Boruc, M. Ktoczko, Program Marketingu Narodowego. Zatozenia. Podstawowy koncept
realizacyjny, w aneksie: W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004,
s. 278.

8 W. Olins, op. cit., s. 274.

 www.imp.org.pl/pnm.html
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Tabela 1. Program Marketingu Narodowego Polski

BUDOWANIE MARKI NARODOWEJ POLSKI

Budowanie pozytywnych skojarzen i wiedzy na temat Polski, Polakow
i produktow polskiego pochodzenia

l l

w Polsce na zewnatrz

— Tworzenie nowoczesnego poczucia tozsamo- | — Pozytywne zaistnienie w $wiadomosci rozwi-
$ci narodowej nigtych spoleczenstw swiata
— Budowa tozsamosci narodowej — Ukazywanie wnoszonych wartosci

— Zwigkszanie konkurencyjnosci polskich firm i produktow

!

Wzrost konkurencyjnosci polskiej gospodarki, awans cywilizacyjny Polski w skali §wiatowej

Zrédto: http://www.imp.org.pl/pnm.html

W rozumieniu inicjatoréw PMN marketing narodowy w przypadku Polski to
przede wszystkim zbudowanie fundamentéw marki narodowej. Olins skonstruo-
wat siedmiopunktowy plan zbudowania marki kraju na wzér Portugalii'®:

— Pierwszy etap zaklada powotanie zespotu utworzonego z przedstawicieli
rzadu i panstwa, przemystu, sztuki, edukacji i mediow. Rola tego zespotu jest za-
inicjowanie projektu oraz jego dalsze koordynowanie. Nastgpnie nalezy spraw-
dzié, jak kraj jest postrzegany przez wtasnych obywateli (w Polsce i wsrod Polo-
nii za granica) przy wykorzystaniu istniejacych badan.

— Drugi etap, tj. badania, konczy si¢ przeprowadzeniem wywiadéw z tymi
osobami. Na ich podstawie ma si¢ wykrystalizowa¢ obiektywna prawda o wize-
runku i mozliwos$ciach kraju.

— W trzecim etapie prac nalezy z tego wyciagna¢ wnioski, okresli¢, co dany
kraj czyni wyjatkowego 1 niepowtarzalnego, co nalezy pokaza¢ Swiatu, jakie
przyjaé scenariusze idei przewodniej marki.

— Etap czwarty polega na stworzeniu tej idei, tj. centralnego konceptu, wokot
ktérego beda tworzone strategie rozwoju kraju, jego promocji i komunikacji.

— Etap piaty to stworzenie strategii komunikacji dla wszystkich celéw gospo-
darczych — eksportu, przyciagania inwestycji bezposrednich oraz turystyki.

— W szdstym strategia komunikacji jest wdrazana.

— Ostatni etap to wywieranie wptywu na liderow opinii o kraju. Jego celem
jest nadanie rozgtosu sprawie. Cele planu maja by¢ zrealizowane po 15-20 latach
od jego zainicjowania.

10 7a: M. Wolkiewicz, Instytut Marki Polskiej, www.ay.com.pl/arch/14-05-04/0da.html
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Idea przewodnia — ,tworcze napiecie”

Definicja marki powinna zacza¢ si¢ od wyartykulowania jej idei przewodniej,
ktoéra stanowi kluczowy i najtrudniejszy etap zbudowania marki narodowej. Idea
ta (core idea, central message) powinna by¢ stata w czasie i by¢ unikalng mysla
promocyjna odzwierciedlajaca pewna cech¢ kraju i narodu, ktore stanowig o jej
odmiennosci i unikalnosci na tle innych. Na przyktad w Hiszpanii marketing na-
rodowy oparto na idei ,,pasji”’, w Norwegii jest to slogan: peaceful nature (natu-
ra i harmonia), RPA: alove with possibility (t¢tniaca mozliwosciami).

W Polsce prace nad znalezieniem idei przewodniej trwaty az rok. W tym cza-
sie wérdd 38 mln obywateli Polski przeprowadzono zaledwie 110 wywiadéw
bezposrednich i telefonicznych z ludzmi: ze §wiata biznesu, polityki, kultury, $ro-
dowiska akademickiego, nauki, sportu, mediow i mtodych lideréw; prowadzono
tez obserwacje (podréze po Polsce), analiz¢ zrodet wtérnych itd., reprezentuja-
cych rézny punkt widzenia zaréwno spraw Polski, jak i zagranicy!!. Wynikiem
tych prac byto wykreowanie trzech alternatywnych idei.

1. ,,Work in progress” (dzieto w toku, ciagly postgp) — Polska jako kraj wiel-
kich, dynamicznych przemian.

2. ,Indywidualizm” — Polska jako kipiacy energia, niepowtarzalny, indywidu-
alistyczny kraj.

3., Janus” (rzymski bog o dwoch twarzach) — Polska pomostem migdzy
Wschodem a Zachodem.

Jednakze w wyniku konsultacji ostatecznie zostato zatwierdzone hasto: ,,Cre-
ative tension” — ,,Tworcze napigcie”, ktore wedtug cztonkow zespotu badawcze-
go (w ktorego sktad wchodzili rowniez konsultanci zagraniczni) w najwigkszym
stopniu oddaje sedno polskosci, bowiem ,,streszcza najbardziej wspolna narodo-
wa cechg Polakéw, tj. »paradoksalnosé«.

Idea i atrybuty marki, ktére mogtyby by¢ wykorzystane w celu promowania
tego hasta w czterech szeroko zdefiniowanych sektorach docelowych, przedsta-
wia tab. 2.

Opracowana idea przewodnia marki narodowej uzyskata poparcie Rady Pro-
mocji Polski i oczekuje na akceptacje rzadu, co w praktyce bedzie oznaczad
wprowadzenie jej do strategii promocyjnej oraz zapewnienie jej finansowania
z budzetu panstwa.

Jak si¢ okazuje, ,,tworcze napigcie” nie jest dla wszystkich jasne i zrozumia-
te. W przeprowadzonej ankiecie wsrod 50 studentéw III roku ekonomii Uniwer-
sytetu Wroctawskiego na pytanie: Z czym kojarzy mi si¢ pojecie ,,tworcze napig-
cie”?, blisko potowa odpowiedziala, ze ,,z niczym”. Pozostate odpowiedzi koja-
rzyly sie: ,,z brakiem inspiracji”, ,,z ktotnig”, ,,ze stresem”, ,,z niepewnoscia”,

' Materialy dla uczestnikéw konferencji ,, Tworcze napiecie”, Warszawa, 25 lutego 2005 .
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Tabela 2. ,,Tworcze napigcie” — zasadno$¢ 1 implikacje dla polskiej marki narodowej

Implikacje
Idea bezposrednie dyplomacja
1 atrybuty inwestycje eksport turystyka publiczna
zagraniczne

Zasadnos¢ | Akcentuje energi¢ | Sugeruje, ze Polska | Sugeruje, ze w Pol- | Informuje, ze cho¢

idei oraz wzrost, ktére | pasja, praktycznos¢,| sce mozna zoba- Polska nie chce si¢

przewodniej | zapewniaja dobre | energia czy ambicja| czy¢ i zrobi¢ rzeczy| nikomu przypodo-
tlo 1 fundamenty sg zrodlem polskiej | interesujace i nie- | ba¢, mozna oczeki-
dla przedsigbior- | efektywnosci i jako-| zwykle, ze bedzie | waé, ze bedzie ona
czosci, kreowania | $ci nie tylko to ciekawe do- odgrywata w §wie-
wartosci i zwrotow | w przypadku pro- | $wiadczenie cie aktywna i prze-
z inwestycji duktow i ustug, ale waznie konstruk-

takze ludzi tywna rolg

Atrybuty do | Energia, ambicja, | Polot, kreatywnos$¢,| Kreatywnos¢, wy- | Kreatywnos¢,

uwydatnienia | talent, pragmatyzm,| pragatyzm, pasja, | obraznia, urok, wi- | umiejgtnos¢ przy-
polot i by¢ moze | energia, ambicja talno$¢, indywidua-| stosowywania sig,
odpornosé¢ lizm, niesfornos¢, | polot, pragmatyzm,

energia pasja, wiara

Atrybuty do | Zmienno$¢ nastro- | Brak Szorstko$¢, zmien- | Niesfornosc,

stonowania | jow, niesfornosc, nos$¢ nastrojow zmienno$¢ nastro-
napigcie, indywidu- jow 1 szorstkosé,
alizm indywidualizm

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Materialy dla uczestnikow konferencji ,, Twércze napiecie”, Warszawa, 25 lute-

20 2005 1.

»Z Tyzykiem” czy z ,,.burzg mozgoéw”. Jak wida¢, studencka interpretacja ,,twor-
czego napigcia” zdecydowanie rozni si¢ od wyjasnienia jego tworcow. Natomiast
pytanie: Czy uwazasz, ze hasto ,,tworcze napigcie” jest odpowiednie do promo-
wania Polski w swiecie, az 92% ankietowanych odpowiedzialo, ze ,,nie” lub ,,nie
wiem”. Wyniki badan pokrywaja si¢ z minisondazem przeprowadzonym podczas
konferencji Kota Naukowego Politologow Uniwersytetu Adama Mickiewicza
w Poznaniu, dotyczacym kreowania wizerunku Polski w $wiecie, w maju
2005 r.'2 Najczesciej okreslano ,,tworcze napiecie” jako: ,,stan ducha, ktéry po-
zwala konstruowac tworcze idee”, ,,stan pobudzenia, ktory motywuje do dziata-
nia i kreatywnych rozwiazan”, ,,poszukiwanie spojnej idei, ktéra miataby promo-
wac kraj na zewnatrz jak i wewnatrz kraju, ktéra pozwoli Polakom by¢ dumnym
ze swojego wizerunku”, ,,sita motywujaca do dziatania”. Jak wida¢, studencka
interpretacja ,,twdrczego napiecia” ma si¢ nijak do wyjasnienia jego tworcow. Na
pytanie: Jak rozumiesz pojgcie ,,tworcze napigcie”, czgsto odpowiadano: ,,Nie
rozumiem go. Jest dla mnie niejasne. Nieczytelne”.

12 www.proto.pl/artykuly/info?itemId=14953
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Jak bowiem przekonaé¢ obcokrajowcdéw do czegos, co budzi nieutnos¢ posrod
samych Polakdw? A przeciez umyst studenta jest umystem twérczym, awangar-
dowym. Najwyrazniej nasza wyobraznia wedruje w inne anizeli brytyjska (naro-
dowos$¢ Olinsa) rejony skojarzen. Zastanawiajace jest rowniez, ze dopiero po
prezentacji tej idei na Il Konferencji ,,Marka dla Polski. Idea przewodnia” w Sej-
mie Rzeczypospolitej Polskiej 6 grudnia 2004 r. na stronach internetowych IMP
przeprowadzony zostat sondaz pt. ,,Ukierunkowanie myslenia na temat Idei prze-
wodniej marki POLSKA. Pierwsze wrazenia”, skierowany do opinii publicznej!>.

Zakonczenie

Nie ma watpliwosci, ze Program Marketingu Narodowego w Polsce jest dzia-
faniem koniecznym do poprawy wizerunku naszego kraju w $swiecie. Ma pomoc
w przyciaganiu bezposrednich inwestycji zagranicznych, w rozwoju turystyki
czy we wzroscie eksportu; sa to trzy podstawowe czynniki, ktore przyczyniaja si¢
do budowania bogactwa narodowego'4.

Polska ma szansg stac si¢ jednym z tych markowych krajow, ktére bedq kon-
kurencyjne na §wiatowej arenie. Kluczem do tego sukcesu miato by¢ uchwyce-
nie sedna tej marki, a nastepnie sformutowanie dla niej jasnej i wyrazistej idei
przewodniej, czyli gtbwnej tezy narodowej strategii promocyjnej. Z definicji po-
winna budzi¢ ona spontaniczna che¢c identyfikowania sig¢ z ta tozsamoscia, by¢
powszechnie akceptowana przez rzad, opozycje¢, organizacj¢, media, a przede
wszystkim przez obywateli'®. Jednak pomimo jej entuzjastycznego przyjecia
przez osobistosci swiata gospodarki, polityki, kultury czy turystyki idea przewo-
dnia ,,twdrczego napigcia” nie przystaje do polskiej rzeczywistosci. Wedtug W. Bu-
dzynskiego taki slogan powinien przede wszystkim ,,wykazywac¢ duza zrozumia-
os¢ dla przecigtnego odbiorcy, uwzgledniaé potrzeby i pragnienia nabywcy, czy
tez naktaniaé¢ do dziatania”'®. Zdaniem M. Kochana za$ jedng z podstawowych
funkc;ji takiego hasta powinna by¢ ,,perlokucja, czyli wywotanie u odbiorcy okre-
$lonej reakcji, sklonienie go do zmiany postawy lub podjecia dziatania™!”.
M. Sluzynski natomiast wymienia 3 cechy dobrze skonstruowanego hasta prze-
wodniego. Jest to, po pierwsze, gruntowna znajomosc jezyka wraz z jego kultu-
ra, o ile bowiem w jezyku ojczystym Olinsa ,,creative tension” tadnie brzmi, o ty-
le przettumaczone na polski ,,twdrcze napigcie” wywotuje pewien dysonans. Po

13 www.imp.org.pl/biezace.html

14 Konferencja: Marka dla Polski, http://www.exporter.pl/bazy/Info_obszerne/36.php

15 M. Boruc, [w:] W. Olins, op. cit., s. 251.

16 W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Wyd. Poltext, Warszawa 2000,
s. 109.

17 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wyd. TRIO, Warszawa 2002, s. 89.
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wtore, znajomos¢ odbiorcy docelowego, zeby przekaza¢ mu w jego jezyku to, co
chce uslyszec, zeby w ogole chceial to ustyszec i zeby wlasciwie rozumiat prze-
kaz. I po trzecie jednoznaczne przestanie, gdyz musimy przeciez wiedzieé, co
chcemy przekazaé¢'®. Odnosze jednak wrazenie, ze w przypadku ,,tworczego na-
pigcia” idea ta nie spelnia swojego zadania i jest bardziej ,,sztuka dla sztuki”. Je-
$li bowiem sami Polacy nie identyfikujq si¢ z tym hastem, to trudno bedzie prze-
kona¢ do niego obcokrajowcow.
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