8" Leszek Stafiej jest niezaleznym doradca ds. komunikacji spotecz-
nej, marketingowej i mediow. Wczesniej pracowat jako dziennikarz,
wydawca, krytyk literacki, ttumacz, byt réwniez wspétzatozycielem
i wiceprezesem Radia Zet. Jedna z najdtuzej zajmujacych sie rekla-
m3 os6b w Polsce

NawetjesliktoschciatbypromowacPol-
ske za granica, to nie bardzo wiadomo
jak, poniewaz nie istnieje zadna spoj-
na strategia promocji. O problemach
z marketingiem narodowym opowiada

~ Czy firmy mogtyby sie
przyczynic do promocji Polski?
One sprzedaja swoje produkty,
wcale nie szczycac sie tym,

zZe s3 polskie. Nawet Bytom

cS/EKSTARIE

Czy jest taki uniwersalny zestaw
chwytéw, ktére zawsze dziataja
w promocji kraju?

Wie pan, chwyty to sg w judo.

A promocja kraju to jednak znacz-
nie wiecej niz przewalanie sie na
macie - z catym podziwem dla judo.
Czy przedmiot promocji, czyli
kraj, powoduje, ze to dziatanie
jest trudniejsze?

W poréwnaniu do marek towa-
rowych, marki krajow sg starsze

i podlegaja wiekszym zmianom.
Poza tym, marki towaréw, jak np.
Coca-Cola, sg w pewnym sensie
zbiorami zamknietymiimozna je
opanowac. Maja staty system war-
tosci emocjonalnych, racjonalnych
i uzytkowych.

/ krajami jest inaczej - trudno opa-
nowac bilans wszystkich cech,
ktore sktadajg sie na skojarzenia.
Ja tonazywam aurg, bo to jest cos
rozmytego, bez wyraznie okre-
slonych granic. Ale jak sie styszy
Hiszpania, to pojawiaja sie pew-
ne zapachy, stonce, ludzie, slicz-
ne dziewczyny, kuchnia itd. Takie
s3 skojarzenia ludzi, ktérzy w tym
kraju nie byli, albo byli krétko i maja
pobiezne pojecie. Bez wzgledu

na to, czy Hiszpanie o tym wiedza
i czy im to odpowiada.

Te aure nalezy tak okresli¢, zeby
stuzyta komunikacji. Stad sie bie-
rze zbiér haset, symboli, znakow.
Swietnie poradzili sobie z tym
wtasnie Hiszpanie, ktérych znak
jestrozpoznawalny na catym
Swiecie, ale to efekt przemyslanej
strategii. Z tego, co wiem, w Pol-
sce takiej strategii nie ma.
Dlaczego taka strategia nie po-
jawita sie do tej pory? W koricu
niedtugo minie 20 lat od zmiany
ustrojowej.

Brakuje konsekwencjii kontynu-
acji, bo nie ma ciagtosci zarzadza-
nia. To nie dotyczy tylko Polski, ale
takze wielu polskich marek, bo pro-

doradca ds

mocji nadal nie traktuje sie z nale-
zyta powaga. Tam, gdzie wchodzi
w gre powazna strategia i wiedza,
nie mozna sie opierac na doraznych
dziataniach.

Kraza w mediach legendy o projek-
tach realizowanych przez instytu-
Cje odpowiedzialne za wizerunek
kraju, czyli Ministerstwo Spraw Za-
granicznych, Polskg Agencje Infor-
macji i Inwestycji Zagranicznych

i Polskg Organizacje Turystyczna.
Z powodu braku wspdtpracy mie-
dzy nimi nie wykorzystujemy efek-
tu synergii. Odkad obserwuije ry-
nek, widziatem juz kilka zrywow,
ale inicjatywy wychodzity gtéwnie
ze srodowisk zajmujacych sie ko-
munikacja. Jakis czas temu powota-
no petnomocnika ds. ochrony i pro-
mocji wizerunku Polski. Nazywaft
sie Andrzej Sados, ale poruszat sie
jak we mgle. Nie korzystat-a moze
nie zdazyt skorzystac -z wiedzy
Srodowiska akademickiego i bran-
zowego. | juz go nie ma.

Byty jakies pozytywne przykta-
dy dziatan, ktére warto kontynu-
owac?

Wiem o zaangazowaniu Wally Olin-
sa (guru w dziedzinie tozsamosci
rynkowej). To byto najbardziej za-
awansowanie przedsiewziecie, ja-
kie znam. W efekcie powstato ha-
sto przewodnie - ,creative tension”
(twdrcze napiecie). Swietne stwier-
dzenie, nadawataby sie nawet na
narodowy slogan. Ma mnéstwo po-
zytywnych cech: jest dynamicz-

ne, otwarte, adekwatne dla pozycji,
jaka Polska zajmuje na swiecie. Poza
tym, jest pozytywne.

Jednarzecz to ta aura, ktéra ist-
nieje, a druga - kierunek, w jakim
chcielibySmy ja rozwijac. Dyrekty-
wa ,tworcze napiecie” dobrze fgczy
obie te kwestie. Mamy idee i trze-
bajarealizowad. Udowadniac. Front
pawilonu w formie wycinanki na Ex-
po 2012 w Szanghaju jest bardzo

. komunikacji spotecznej

piekny, ale czy wpisuje sie w stra-
tegie? Takie imprezy sa wiasnie
po to, zeby utwierdzac odbiorcow
w naszej aurze,

A jak sie w to wpisuja znaki za-
projektowane jak symbole Pol-
ski?

Latawiec jako symbol Polski wyda-
je mi sie sztuczny ijakis taki przy-
klejony. Koncepcja znaku i jego wy-
konanie sg bez zarzutu, ale brakuje
ich gtebszego uzasadnienia w tra-
dycji oraz w strategii. A te krzacz-
ki w logotypie POT sg archaiczne,
przegadane, bardzo kiepskie gra-
ficznie, znacznie gorsze niz znak hi-
szpanski, ktdry zdaja sie nieudolnie
nasladowac,

A czy chociaz kampanie promo-
cyjne Polski przyniosty jakis
skutek?

Plakaty polskiego hydraulika i pie-
legniarki mogtyby by¢ stuszne i po-
zyteczne, pod warunkiem, ze na
tym nie koniec. Nie jestem zwolen-
nikiem komunikacji i promocji de-
fensywnej, a te plakaty nosza takie
znamiona.

Emitowana w 2005 roku w BBC,
CNN i prasie zagranicznej rekla-
ma MSZ zachecajgca do inwesty-
ji w Polsce byfa nijaka. Nie obie-
cywata niczego szczegdlnego, nic
swoistego, unikatowego. Ot, kil-
ka fadnych obrazkéw i wymuszo-
ne, sztuczne, banalne hasto: Gre-
at minds think alike - wielkie umy-
sty mysla podobnie. Tak mégtby
reklamowac sie kazdy kraj, kto-

ry chce sie pochwali¢, ze ma to,

co wszyscy. Nie sadze, zeby rekla-
ma zaszkodzita i nie sadze tez, by
efekt byt imponujgcy. To zmarno-
wana okazja, mozna byto powie-
dziec co innego, inaczej, bardziej
atrakcyjnie i przekonujgco. Na do-
bra, unikatowa reklame, ktéra wy-
nika z przemyslanej, ogéinopolskiej
strategii, wcigz czekamy.

Nieco bardziej ambitny, ale tylko

w zamysle, byt spot reklamowy
PAIlilZ z tego samego roku, pod nie
mniej banalnym hastem: ,Polska
-serce Europy”. Nieco przesadna
obietnica. Zamiarem twoércow byt
,nowoczesny wizerunek Polski,
podkreslony szybkim montazem
zdjec¢ oraz dynamiczna muzyka,
ktorej rytm wybijany jest na meta-
lowych przedmiotach (beczkach,
felgach, stalowych wiadrach)”.
Dlaczego akurat na beczkach, fel-
gach i wiadrach? Czy tojest aluzja
do ,Seksmisji"? Najbardziej trafia
mi do przekonania ostatnie zda-
nie spotu: Poland, just a click away
-0 klikniecie stad. Proponuje kon-
kret: méwi odbiorcom, ze Polska
jest blisko. Wprawdzie jak na naro-
dowa strategie promocji to troche
zamato, ale dobre i to. Od tego
mozna zaczac. Tymczasem na tym
sie skoriczyto.

Jesli nie panistwo, to chociaz firmy
mogtyby sie przyczynic do promo-
cji Polski.

Firmy sprzedaja swoje produkty, wca-

le nie szczycac sie tym, ze sg polskie.

Prosze spojrzec, jak nazywajg sie mar-

ki polskiej konfekcji. Polskich nazw jest
niewiele. Nawet Bytom czy Wdlczanka
maja linie obcojezyczne. To jest ilustra-
Cja braku gotowosci promowania tego,
conasze. W Polsce tez wiele rodzimych

produktéw w powszechnej Swiado-
mosci funkcjonuje jako zagraniczne.

Tak jest na przyktad z marka Wittchen.

Czy mozna moéwic, ze jest jakas pol-
ska marka narodowa, jak Nokia dla
Finéw? Czy warto oprzec promocje

kraju na jednej marce?

Polskich marek komercyjnych jest bez
liku, np. Wyborowa, Atlas, Kubus, ale

nie wszystkim optaca sie podkreslanie

polskosci. Marki komercyjne rozwijaja

sie wedtug wiasnej strategii marketin-

czy Wélczanka maja linie
obcojezyczne. To jest ilustracja
braku gotowosci promowania
tego, co nasze

gowej i niczego nie nalezy im zarzu-
cac aninarzucacd, Czy nam sie podo-
ba czy nie, Polska jest wypadkowa
tych marek, ktére chca promowac
sie jako polskie. Natomiast polska
marka narodowa to przede wszyst-
kim ludzie. Tu nie mamy na co narze-
kac. Poza papiezem, ktory prowa-
dzi w kategorii duchowej i transcen-
dentalnej, oraz Watesa, ktéry pro-
wadzi w innej kategorii, jako zywa
legenda ,Solidarnosci’, marke naro-
dowa tworza za granicg polscy po-
litycy. Zaréwno ci, ktorzy przyno-
Sza nam wstyd, jak i ci, ktérzy nam
wstydu oszczedzaja. To nasi twor-
cy inaukowcy -od Chopina i Lema,
Wajde, Sasnala i Wolszczana, po
Sapkowskiego. Nasza marka to na
co dzieri polscy rzemiesInicy, kto-

ry wtasnie remontujg dom jakiemus
Irlandczykowi czy Brytyjczykowi.
Na tych wszystkich markach warto

MARCIN MORAWICKI

oprzec promocje Polski, bo one sg
dowodem twdrczego napiecia.
Kazdy moze by¢ ambasadorem
Polski?

Tak, ale ambasadorzy powinni
miec Swiadomos¢, ze reprezentu-
ja tworcze napiecie, ze tak maja
by¢ postrzeganiina nich spoczy-
wa obowigzek, zeby to udowod-
ni¢. My, Polacy, mamy wiecej pa-
triotyzmu niz wiele innych naro-
dow. To niewykorzystany poten-
cjat. Polacy nie doczekali sie jesz-
Cze narzedzia, strategii, ktéra
mozna by wykorzystywac, a jez-
dza dzis po swiecie bez ograni-
czen. To dziata lepiej niz wszyst-
kie kampanie i systemy, bo jeszcze
dtugo nie bedziemy mieli dos¢ pie-
niedzy, zeby reklamowac sie w naj-
bardziej poczytnych Swiatowych
czasopismach.

rozmawiat Tomasz Sikorski

TERAZ ONI

Jerzy Pruski ma zostac szefem PKO BP - podat tygodnik ,Wprost”. Rada
Nadzorcza banku musi wybrac prezesa najpézniej do 19 maja. Wedtug
Wprost" najwiekszym atutem nowego prezesa majg by¢ podobno jego
zastugi w dyskredytowaniu prezesa NBP Stawomira Skrzypka.

Jerzy Pruski jest uznawany za cztowieka bytego prezesa NBP Leszka
Balcerowicza. Pod koniec stycznia 2008 roku zrezygnowat z petnienia
funkcji pierwszego wiceprezesa NBP. Jak ttumaczyt, powodem jego de-
cyzji byta niemoznos¢ wykonywania swoich obowigzkéw i wspdtpracy
ze Skrzypkiem. Pruski narzekat, ze jego pozycja jako wiceprezesa byfa
stopniowo marginalizowana.

Tymczasem cztonkowie zarzadu NBP zarzucali bytemu wiceprezeso-
wi NBP nieuzasadniong i uporczywa obstrukcje dziatar wtadz ban-
ku. Jerzy Pruskijest absolwentem Uniwersytetu t6dzkiego, w 1989
uzyskat tytut doktora nauk ekonomicznych. Specjalizuje sie w dzie-
dzinach makroekonomii, teorii polityki makroekonomicznej, finanséw
i bankowosci. W latach 1991-1997 pracowat dla LG Petro Bank, gdzie
m.in. byt wiceprezesem zarzadu banku. Pierwszym zastepcg prezesa
NBP Pruski byt przez cztery lata. Wczesniej, w latach 1998-2004, za-
siadat w Radzie Polityki Pienieznej.

Wojciech Sobieraj, byty wiceprezes BPH, za pieniadze jednego z naj-
bogatszych Francuzéw zbuduje w Polsce od podstaw nowy bank.
Wsrod bankowcdw juz rozpuszczono wici: ,chodZcie do nas”. Grupa
Carlo Tassara, kontrolowana przez rodzine Zaleski, polskich emigran-
téw, chce zainwestowad w nowy bank 400 miliondw euro. |esli te za-
powiedzi sie spefnig, bedzie to jedna z najwiekszych inwestydji zagra-
nicznych w tym roku w Polsce. Jednoczesnie bytby to jeden z najwiek-
szych debiutéw bankowych w Polsce.

Juliusz Windorbski, prezes DESY Unicum, do ktérej nalezy jeden z naj-
wiekszych w Polsce domoéw aukcyjnych, uruchomit bloga, na tamach
ktérego zacheca do inwestowania w sztuke. Na blogu (www.blog.
pb.pl) pojawiac sie beda informacje o najciekawszych transakcjach au-
kcyjnych w Polsce i na swiecie. Wskazywane beda trendy, ktére war-
to Sledzi¢, oraz artysci, ktérych dzieta warto posiadac, prezentowane
beda réwniez raporty podsumowujgce zarowno krajowy, jak i Swiato-
wy rynek sztuki.

Jak twierdzi autor, sztuka z zatozenia jest inwestycja alternatywna

i dlugookresowa. ,Mam jednak nadzieje, ze uda sie mi zarazi¢ niekté-
rych inwestoréw tg forma pomnazania srodkéw. Tym bardziej, ze wia-
ze sie ona z przyjemnoscig obcowania z dzietami sztuki na co dzien.
Akcji nie oprawimy sobie w ramke i nie powiesimy w salonie, obraz jak
najbardziej” - pisze prezes DESY.

Dariusz Nowak zostat wybrany na dziewigtego w ciagu dwdch lat
prezesa PLL Lot. Nowak jeszcze jako cztonek rady nadzorczej PLL Lot
zostat pod koniec lutego oddelegowany do pefnienia funkcji preze-
sa zarzadu do czasu rozstrzygniecia konkursu. Byt cztonkiem RN Lotu
od 8 lutego. Jest dyrektorem, cztonkiem rady audytu Eurocontrol - Eu-
ropejskiej Organizacji ds. Bezpieczeristwa Zeglugi Powietrznej w Bruk-
seli. Do 2004 roku byt partnerem PricewaterhouseCoopers. Najwaz-
niejszym zadaniem prezesa jest prywatyzacja. MSP i syndyk chca

w 2009 . sprzedac akcje spotki na gietdzie. Nowy prezes musi tez
uporac sie z problemem Centralwings.

| GRAZYNA CHORAZYKIEWICZ,
| KIEROWNIK WPHII
| AMBASADY RP W BULGARII

1 Jest absolwentka Instytutu Gospodar-
1 kiNarodowejw Warnie. Pracowatam.in,

w Ministerstwie Gospodarki, w Depar-
'tamende Stosunkéw Gospodarczych
1 z Zagranica, a takze byta kierownikiem
1 Wydziatu Ekonomiczno-Handlowego
| Ambasady RP w Lublanie.

Buifgarie zalicza sie do najbiedniej-

szych krajéw Unii Europejskiej, jed-
I nak dynamika wzrostu dochodu na-
] rodowego jest wysoka i za 3 kwar-

taty 2007 . wynosi 5,8%. Bezrobocie

ciagle spada i osiggnefo poziom 6,9%

ludnosci zawodowo czynnej.

I W ostatnich kilku latach wspdfpraca
1 handlowa Polski z Butgarig rozwijata sie
| bardzo dynamicznie. Od 2002 r. wymia-

na towarowa wzrastata o ponad 40%
I rocznie, aw 2006 1. przekroczyfa 50%.
1 Coraz wiecej polskich firm rozpoczy-

na dziatalnos¢ gospodarcza w But-

garii. Pod koniec 2007 r. byto ich juz
1392, w2007 T polskie inwestycje
I przekroczyty 40 min euro, podczas
1 gdy w 1993-2006 wyniosty ogdtem

6,8 min euro.

Najwieksze sekcje towarowe w eks-

porcie to: maszyny, urzadzenia, wy-
I roby z tworzyw sztucznych, produkty
1 przemysfu chemicznego i gotowe ar-
| tykuty spozywcze.

Wsrdd eksportowanych towardéw do-
minuja: rudy cynku, meble, leki, papie-
1 rosy, kable, sprzet AGD, chemikalia,
| Migso, papier, tektura, wyroby spo-

zywcze i rudy ofowiu.
! od ubiegtego roku znacznie wzrost
I eksport polskiego miesa, pomidordw,
1 ziemniakow, a nawet kapusty, ktéra
| jest tutajkilkarazy drozszaniz w Pol-

sce. Duza szansg dla Polski sg pro-
1 dukty niszowe pochodzace od ma-
I tych isrednich przedsiebiorstw. But-
| garia jest niewielkim krajem, w kto-

rym na potrzeby rynku nie optaca
POSZUKUJA DO EKSPORTU sie rozpoczynac produkcji wielu to-

stanowisko: specjalista ds. eksportu na rynki wschodnie
firma: Bielskie Zaktady Obuwia ,Befado”, Bielsko-Biata

stanowisko: dyrektor eksportu
Firma: Hartmanns Polska, Warszawa

stanowisko: asystentka dyrektora ds. eksportu
firma: AP Uniapol Development, Warszawa

stanowisko: specjalista ds. eksportu
firma: Adecco Poland Sp. z 0.0., Sroda Wielkopolska

stanowisko: specjalista ds. eksportu
firma: Huta Szkta Gospodarczego ,IRENA" SA, Inowroctaw

warow. Stad wynika potrzeba impor-
I tu. Cechg charakterystyczng polskie-
] 80 eksportu jest niewielki udziat to-
| waréw masowych. Eksport jest wiec
zwigzany zzaangazowaniem duzej
I liczby przedsiebiorstw, w tym znacz-
1 nejliczby z grupy MSP.
I Kontakt:
1 WPHil Ambasady RP w Butgarii
| ul. Aleksander Zendow 1 m. 32,
1113 Sofia
| tel:+3592 971 39 49/971 24 40
1 fax:+3592971 24 37
| trade@pl-bg.info



