ZESZYTY NAUKOWE POLITECHNIKI SLASKIEJ

2018

Seria: ORGANIZACJA 1 ZARZADZANIE z. 120

Danuta SZWAJCA

Politechnika Slaska

Wydziat Organizacji i Zarzadzania
Danuta.Szwajca@polsl.pl

REPUTACJA KRAJU JAKO DETERMINANTA ROZWOJU
REGIONALNEGO

Streszczenie: Celem artykulu jest wskazanie znaczenia reputacji kraju jako
determinanty rozwoju regionalnego na przyktadzie Polski. Zastosowane metody
badawcze to przeglad literatury przedmiotu oraz analiza wynikéw badan reputacji
krajow oraz pozycji marek narodowych prowadzonych przez mig¢dzynarodowe
osrodki 1 instytucje badawcze. Teze stanowi stwierdzenie, ze budowanie reputacji
jako determinanty rozwoju naszego kraju wymaga wzmocnienia dziatan
w zakresie wzrostu poziomu innowacyjnosci gospodarki, stabilizacji politycznej
oraz kreowania spdjnego wizerunku 1 silnej marki narodowe;.

Stowa kluczowe: reputacja kraju, wizerunek kraju, rozwoj regionalny, marka
narodowa.

COUNTRY REPUTATION AS A DETERMINANT OF REGIONAL
DEVELOPMENT

Abstract: The aim of the article is to indicate the importance of the country's
reputation as determinants of regional development on the example of Poland.
The applied research methods are a literature review of the subject and an analysis
of the results of reputation surveys of countries and positions of national brands
conducted by international centers and research institutions. The thesis is the
statement that building reputation as a determinant of our country's development
requires strengthening activities in the area of increasing the level of
innovativeness of the economy, political stability and creating a coherent image
and a strong national brand.

Keywords: country reputation, country image, regional development, country
brand.
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1. Wprowadzanie

W warunkach nasilajacej si¢ konkurencji pomiedzy panstwami nie tylko w skali
kontynentow, ale takze w skali globalnej rzady i instytucje publiczne podejmujg dzialania
majace na celu poprawe konkurencyjnosci swoich krajow. Wysitki te zmierzaja do
pozyskiwania zewnetrznych inwestycji czy zrodet finansowania nowych projektow,
uzyskania mozliwo$ci organizowania mig¢dzynarodowych imprez i spotkan, utrzymania
1 przyciggania utalentowanych pracownikow, wspierania krajowych produktow i przedsie-
biorcow, przyciggania turystow i gosci zagranicznych. W tym celu wykorzystywane sg rdzne
zasoby i metody zarzadzania, analogiczne do stosowanych przez przedsi¢biorstva w ramach
opracowywanych strategii rozwojowych.

Obecnie, w erze informacji 1 gospodarki opartej na wiedzy do najwazniejszych zasobow
przedsiebiorstw, zapewniajacych mozliwosci 1 perspektywy rozwoju zalicza si¢ zasoby
niematerialne, a jednym z najcenniejszych jest dobra reputacja (Gorczynska, 2009).
Dynamiczne zmiany zachodzace w otoczeniu spoteczno-politycznym, kulturowym
1 technologicznym powoduja, Ze jej znaczenie w budowaniu trwalej przewagi i pozycji
konkurencyjnej systematycznie ro$nie. Wérdd zasadniczych zmian nalezy wymieni¢: wzrost
mozliwosci 1 sity oddziatywania interesariuszy (szczegélnie medidw, organizacji
pozarzadowych, instytucji stanowigcych przepisy 1 standardy o zasiegu migdzynarodowym),
postep technologiczny w obszarze komunikacji i mediow, ktéry umozliwia niekontrolowany
przeplyw 1 dostgp do informacji w czasie rzeczywistym, kryzys finansowy oraz spadek
zaufania do instytucji 1 wladz publicznych (Dabrowski, 2010, ss. 14-24; Szwajca, 2014;
Szwajca, 2016, ss. 18-25). W tej sytuacji nie tylko przedsigbiorstwa, instytucje non-profit,
jednostki (politycy, aktorzy, arty$ci, naukowcy, sportowcy itp.), ale takze regiony i panstwa
w coraz wigkszym stopniu zaczynaja dba¢ o swoja reputacje.

Celem artykutu jest wskazanie znaczenie reputacji kraju jako determinanty rozwoju
regionalnego na przyktadzie Polski. Teza opracowania jest stwierdzenie, ze budowanie
reputacji jako determinanty rozwoju naszego kraju wymaga wzmocnienia dzialan w zakresie
kreowania silnej marki narodowej, wzrostu poziomu innowacyjnosci oraz stabilizacji
politycznej. Zastosowane metody badawcze to przeglad literatury przedmiotu oraz analiza
wynikow badan reputacji krajow oraz pozycji marek narodowych prowadzonych przez

migdzynarodowe osrodki i instytucje badawcze.
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2. Istota i znaczenie reputacji kraju

W ujeciu encyklopedycznym reputacja jest to opinia, jakg cieszy si¢ w danym Srodowisku
konkretna osoba, organizacja, przedsigbiorstwo, produkt itp. (Inny stownik jezyka polskiego,
2014, p. 437). W odniesieniu do organizacji (przedsi¢biorstwa) reputacja jest definiowana
jako zagregowana ocena przedsigbiorstwa i jego dziatalnos$ci, oparta na percepcji réznych
grup interesariuszy: klientdow, pracownikow, inwestorow, partneréw biznesowych,
administracji publicznej, mediow, lokalnych spoteczno$ci oraz spoteczenstwa jako catosci
(Walker, 2010). Jest to subiektywna i zbiorowa ocena tego, czy organizacja jest wiarygodna
i godna zaufania (Fombrun, Van Riel, 1997, p. 10). Interesariusze formutuja swoje opinie na
podstawie informacji i przekazow reklamowych firmy, w oparciu o wilasne doswiadczenia
oraz opinie innych podmiotéw, ktéore miaty kontakt z firma, jej pracownikami czy
produktami. Kluczowe znaczenie maja wlasne doswiadczenia, dzigki ktorym interesariusze
moga dokona¢ weryfikacji rzeczywistych dzialan organizacji ze sktadanymi przez nig
deklaracjami i obietnicami. W ten sposob budowane jest zaufanie interesariuszy, ktore jest
fundamentem reputacji (Szwajca, 2016, p. 88).

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze reputacja nie jest tozsama z wizerunkiem, ktory jest
okreslany jako sposob postrzegania danego obiektu, a dokladnie moéwiac: elementow jego
tozsamosci, uformowany w procesach przetwarzania informacji pochodzacych z réznych
zrddetl; to wyobrazenie, jakie jedna lub wiele 0osob ma o sobie lub innych osobach czy
obiektach (Figiel, 2013; Krawiec, 2009). Wizerunek to rezultat percepcji, odbioru
1 interpretacji elementow tozsamosci, pozwalajacych zidentyfikowa¢ dang jednostke
1 odrozni¢ jg od pozostalych. Wynika stad, ze wizerunek danego obiektu jako pewien obraz
czy wyobrazenie powstajace w umysle odbiorcy, moze by¢ "sztucznie" uksztattowany jedynie
na podstawie przekazow medialnych czy osobistych czy tez dzialan z zakresu public relations
(Chovanova-Supekova i inni, 2016, p. 82-89; Wojcik, 2001; Davies, 2007).

Analogicznie do reputacji przedsigbiorstwa reputacje kraju mozna zdefiniowa¢ jako
wzglednie trwatg opini¢ o danym panstwie, formulowang przez rézne grupy interesariuszy
wewnetrznych 1 zewngtrznych na podstawie oceny jego waloréw naturalnych oraz
dziatalnosci jego mieszkancow 1 przedstawicieli. Wsrod zewnetrznych interesariuszy kazdego
kraju mozna wymieni¢: instytucje administracji publicznej (parlament, rzad, ministerstwa,
itd.), turystow, media (tradycyjne i nowoczesne), inwestoréw, przedsigbiorstwa (krajowe
1 miedzynarodowe), partnerow biznesowych i1 kooperantow, miedzynarodowe instytucje
kontroli i nadzoru (tzw. regulatorow), organizacje pozarzadowe, tworcow opinii (np. znanych
politykow czy ekonomistow), spoteczno$¢ migdzynarodows. Interesariuszami wewngtrznymi
sa mieszkancy wystepujacy jako osoby fizyczne (obywatele, klienci, konsumenci, petenci,
pacjenci itp.) oraz jako cztonkowie roznych organizacji (przedsigbiorstw, urzedoéw, instytucji,

organizacji pozarzadowych itp.).
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W przypadku przedsigbiorstw dobra reputacja skutkuje pozadanymi zachowaniami
roznych grup interesariuszy, ktore sg zrédtem wielu wymiernych korzysci, takich jak: wzrost
przychodow ze sprzedazy, mozliwo$¢ zatrudniania najlepszych pracownikow, nizsze koszty
pozyskania kapitalu, mniejsze ryzyko prowadzenia dziatalnosci, ktére pozwalaja osiagaé
lepsze wyniki finansowe (Burke, Martin, and Cooper, 2011, p. 4-5).

W odniesieniu do kraju dobra reputacja moze takze by¢ zréodlem wielu korzysci
w roznych sferach: ekonomicznej, politycznej i spoleczno-kulturowej. Pozytywna opinia
zewngtrznych interesariuszy na temat poziomu rozwoju gospodarki, stanu $rodowiska
naturalnego, warunkow zycia, atrakcji kulturalnych czy walorow przyrodniczych przeklada
si¢ na ich postawy, zachowania i1 aktywno$¢ (rysunek 1). I tak, dogodne warunki dla
prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej przyciagaja inwestoroOw i przedsigbiorcoéw, ktérych
aktywno$¢ i zaangazowanie przyczyniajg si¢ do rozwoju poszczegdlnych regionéw i caltego
kraju. Podmioty gospodarcze tworza bowiem nowe miejsca pracy, zasilajg budzet panstwa
ptacac podatki, buduja infrastrukture, przekazuja know how, wdrazaja innowacyjne
rozwigzania, nawigzuja wspotprace i kooperacje z krajowymi kontrahentami itp. Czyste
srodowisko naturalne, cickawe tradycje, zabytki i atrakcje kulturalne, renomowane uczelnie,
dobre i znane produkty zachecaja turystow do zwiedzania, konsumentéw do kupowania
narodowych wyrobow, studentow do studiowania, pracownikow do podejmowania
zatrudnienia 1 stalego zamieszkania. Natomiast system polityczny, gwarantujacy spokoj,
bezpieczenstwo, tad prawny, poszanowanie zasad etycznych, wiarygodno$¢ wiadz 1 instytucji
publicznych sprzyja nawigzywaniu kontaktow dyplomatycznych 1 wspotpracy w wielu
dziedzinach 1 na roéznych poziomach, lokalizacji waznych migdzynarodowych organizacji
1/lub ich agend, zlecaniu organizowania waznych wydarzen i1 imprez migdzynarodowych itp.

Jak wida¢ na rysunku 1, korzySci z dobrej reputacji wynikaja nie tylko z dziatan
poszczegdlnych grup interesariuszy, ale takze z ich postaw i zachowan wobec innych,
polegajacych na rozpowszechnianiu pozytywnej opinii o kraju, rekomendowaniu i polecaniu
jego walorow. Fundamentem tych zachowan jest kredyt zaufania, jakim interesariusze

obdarzaja dany kraj, jego wladze 1 obywateli.
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Rysunek 1. Korzysci z dobrej reputacji kraju.

3. Pozycja Polski w rankingach reputacji

Reputacje krajow sg oceniane przez rozne instytuty i agencje badawcze, ktére opracowuja
1 corocznie publikuja migedzynarodowe rankingi i zestawienia. Jednym z najpopularniejszych
jest Country RepTrak, sporzadzany przez Instytut Reputacji, specjalizujacy si¢ w pomiarze
reputacji w odniesieniu do przedsigbiorstw od konca lat 90. ubiegtego wieku (Fryxell, and
Wang, 1994). Do oceny reputacji krajow stosowana jest podobna metodyka 1 procedura
pomiaru. Wskazniki reputacji krajow (tzw. Country RepTrak®Pulse) sa obliczane na
podstawie oceny 16 czynnikow (wyznacznikéw), wyrdznionych w ramach trzech obszardéw:
gospodarki, Srodowiska 1 polityki (rysunek 2), przy czym kazdy z obszaréw stanowi
okreslony procent sumarycznego wskaznika. W 2017 roku najwiekszy udzial przypisano
srodowisku (37,9%), nastgpnie polityce (37%), a najmniejszy gospodarce (25,1%). Warto
odnotowac, ze waga poszczegolnych obszarow ulega zmianie na korzys$¢ srodowiska, ktorego
waga wzrosta z 35,9% w 2011 roku do 37,9% w 2017 roku, waga gospodarki spadta z 27,7%
do 25,1%, a waga polityki nieznacznie wzrosta z 36,3% do 37% (2017 Country RepTrak®,
2017). Oceny reputacji krajow dokonuja mieszkancy panstw grupy G8 (Francja, Japonia,
Kanada, Niemcy, Wielka Brytania, Wtochy, USA i Rosja), wypeliajac ankiety droga on-line
(CAWI). W corocznym badaniu bierze udziat kilkadziesiat tysigcy odpowiednio dobranych
respondentow (np. w 2016 roku byto to 58 000, w 2017 roku — 39 000).
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Rysunek 2. Wyznaczniki reputacji kraju w badaniu Country RepTrak. Zrodto: Opracowano na
podstawie: 2017 Country RepTrak®. The World's Most Reputable Countries. June 2017, s. 48.

Country RepTrak®Pulse moze miesci¢ si¢ w granicach od 0 do 100, przy czym zaleznie
od wielkos$ci wskaznika wyr6zniono nastepujace kategorie reputacji:

e doskonata — excellent (wskaznik powyzej 80),

e silna — strong (wskaznik 70-79),

e przecigtna — average (wskaznik 60-69),

e staba — weak (wskaznik 40-59),

e 7zla — poor (wskaznik ponizej 40).

W tabeli 1 przedstawiono miejsce Polski w rankingach reputacji krajow $wiata,

z podaniem wskaznika reputacji na tle kraju — lidera w latach 2009-2017.

Tabela 1.
Miejsce Polski w rankingu Country RepTrak w latach 2009-2017
Lata Miejsce w rankingu Wskaznik reputacji Lider

2009 25 48,4 Kanada 73,2
2010 25 52,1 Kanada 75,6
2011 26 50,9 Kanada 74,8
2012 26 51,8 Kanada 77,8
2013 25 53,2 Kanada 76,6
2014 23 55,4 Szwajcaria 76,0
2015 23 56,8 Kanada 78,1
2016 27 56,7 Szwecja 78,3
2017 24 63,0 Kanada 82,8

Nalezy odnotowac¢, ze w 2017 roku Polska znaczaco poprawila swoja pozycje, gdyz nie
tylko przesuneta sie¢ z miejsca 27 na 24, ale takze awansowata do grona krajow o $redniej

reputacji (wskaznik reputacji przekroczyt 60 punktow). Wyprzedzaja nas takie kraje, jak
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Tajwan, Tajlandia i Czechy, a tuz za nami sg Peru, Gracja i Zjednoczone Emiraty Arabskie.
Czolowe miejsca zajmuja: Kanada, Szwajcaria, Szwecja, Australia, Nowa Zelandia oraz
pozostate kraje skandynawskie, znane ze swej neutralnosci i tadu prawnego. Kraje
o najwyzszych wskaznikach reputacji szanowane sg przede wszystkim za brak korupcji,
czyste srodowisko, poziom dobrobytu oraz przyjaznych obywateli.

Nasz kraj zostal najwyzej oceniony przez interesariuszy w kategoriach: atrakcyjnosci
turystycznej (64 punkty na 100 mozliwych), przyjaznosci mieszkancoéw (62) 1 wkiadu
w globalng kulture (56,90). Najnizej oceniono Polske pod wzgledem rozpoznawalno$ci marek
(47,71), rozwoju technologicznego (48,11) oraz etycznosci, transparentno$ci i poziomu
korupcji (50,21). Stany Zjednoczone, ktore zajety 38 miejsce, osiagaja wysokie wyniki
w dziedzinach, ktére okresla si¢ jako ,,racjonalne”, czyli w zaawansowaniu technologicznym
i sile marek produkowanych przez amerykanskie firmy, natomiast przegrywaja w kategoriach
»emocjonalnych”, dotyczacych zaufania, szacunku i podziwu (http://psig.com.pl/...).

Na rysunku 3 przedstawiono wskaznik reputacji Polski na tle lidera w latach 2009-2017.
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Rysunek 3. Wskaznik reputacji Polski na tle reputacji lidera w latach 2009-2015.

Jak wida¢, oba wskazniki reputacji w badanym okresie maja tendencj¢ wzrostowa. Mozna
tez zauwazy¢, ze, co prawda bardzo wolno, zmniejsza si¢ dystans pomig¢dzy reputacja lidera
1 Polski.

Innym rankingiem reputacji krajow jest The Soft Power 30, w ktorym oceniana jest tzw.
migkka sita panstwa, czyli jego zdolno$¢ do pozyskiwania sojusznikow 1 zdobywania
wplywoéw dzigki atrakcyjnosci wiasnej kultury, polityki i ideologii. Ocenie podlega szes§¢
obszaroéw: kultura, edukacja, przedsigbiorczos¢, digitalizacja, wspotpraca migedzynarodowa
1 rzad. Badania majg charakter ilo$ciowo-jakosciowy, a wynik stanowi kombinacj¢ badan

sondazowych 1 danych zastanych. W procedurze badawczej wykorzystuje si¢ media
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spotecznosciowe (Facebook), a respondenci pochodza z 25 krajow $wiata. W 2017 roku
Polska zajeta w nim 24 pozycje (w 2016 roku bylo to 23 miejsce). W czotowce znalazly sie:
Francja, Wielka Brytania i USA. Nasz kraj jest najlepiej oceniany w zakresie digitalizacji
(miejsce 16), kultury (20) 1 wspoOtpracy migedzynarodowej (21), znacznie gorzej w obszarach
przedsigbiorczos$ci i edukacji (pozycja 24) oraz rzadu (23) (The Soft Power 30, 2017).

W badaniu tym uznano, ze najsilniejszg strong naszego kraju jest sektor turystyczny.
W 2016 roku Polska odnotowata 17,5 miliona turystow 1 zostala uznana za jedng
z 10 najlepszych kierunkéw podrozy. Ocenia si¢, iz wynika to z faktu, ze Polska ma bogata
historig i kulture, a takze pickna przyrode i 16 obiektow Swiatowego Dziedzictwa, wigcej niz
ktorykolwiek z jego wschodnioeuropejskich sasiadow. Z kolei za najwigksza stabg strong
uznano niestabilno$¢ polityczng 1 nieporozumienia na arenie mi¢dzynarodowej. Jako swoiste
wskazowki dla szans dalszego rozwoju podaje si¢ stabilizacje w stosunkach miedzy-
narodowych 1 wspieranie europejskich inicjatyw (np. koncepcji "Trdjmorza™) w roli
regionalnego lidera (https://softpower30.com/...).

Warto takze wspomnie¢ o rankingu ogdlnej konkurencyjnosci kraju, ktora jest jednym
z komponentéw reputacji. Ranking jest przygotowywany przez Swiatowe Forum
Ekonomiczne od 1997 roku i dotyczy oceny zdolno$ci poszczegdlnych panstwa do
zapewnienia dlugofalowego wzrostu gospodarczego. Polska zaliczana jest do grupy
europejskich krajow rozwijajacych si¢ o wschodzacych gospodarkach, pomiedzy etapem
napedzania gospodarki przez wydajnos¢ a napedzaniem jej przez innowacyjnos¢. W ostatnich
latach nasz kraj poprawit swoja pozycje: w 2015 roku zajmowat 41 pozycje w gronie
140 ocenianych panstw, w 2016 roku zajat 36 miejsce na 138 krajow (The Global
Competitiveness Report 2016-2017), a w 2017 znalazt si¢ na 39 pozycji w gronie
137 ocenianych panstwa (The Global Competitiveness Report 2017-2018). W czotowce
lokujg si¢ takie kraje, jak: Szwajcaria, Singapur 1 USA.

4. Reputacja a wizerunek Kkraju i sila marki narodowej

Z reputacja wiaza si¢ takze wizerunek kraju i sita marki narodowej, ktére mozna uzna¢ za
zasoby wspierajace budowanie pozytywnej reputacji. Silna marka narodowa spetnia funkcje
promocyjng na zewnatrz 1 wewnatrz kraju, jest bowiem "bronig konkurencyjng" na arenie
miedzynarodowej 1 "lekarstwem na samopoczucie spoteczne" (Boruc, 2005, s. 173).

Na podstawie analizy wynikéw badan wizerunku Polski, prowadzonych w ciagu ostatnich
lat mozna stwierdzi¢, ze Polska nie ma wyrazistego, spdjnego i atrakcyjnego wizerunku za
granica w poréwnaniu z innymi krajami (Szwajca, 2017, ss. 265-279). O niespdjnosci
wizerunku $wiadczg m.in. rozbiezno$ci w postrzeganiu Polski przez Polakow oraz
obcokrajowcow. Wiekszo$¢ badanych Polakow uznata, Ze Polska jest krajem atrakcyjnym dla
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obcokrajowcow, jednak jej obecny wizerunek na §wiecie nie jest zbyt korzystny. Wsréd
atutow, ktore czynig nasz kraj szczeg6lnie cieckawym na tle innych wymieniono: atrakcyjnos¢
turystyczng, dobrag kuchnig, kulture 1 sztuke oraz towarzyskos¢ Polakow. Za obszary najmnie;j
atrakcyjne uznano rynek pracy i warunki zycia. Natomiast badani obcokrajowcy prezentowali
bardzo pozytywny odbioér Polski i Polakoéw, dlatego prawie wszyscy poleciliby odwiedzenie
naszego kraju swoim znajomym, rodzinie czy wspodipracownikom. Respondenci uznali, ze
Polska jest bardzo atrakcyjna turystycznie ze wzgledu na wiele pigknych krajobrazéw oraz
cickawych zabytkéw, a jej najwickszym atutem sa mieszkancy, ktérych okre§lano
nastepujacymi przymiotnikami: mili, sympatyczni, uprzejmi, przyjazni, goscinni (Badanie
opinii..., 2013).

Roéwniez niezbyt korzystnie oceniany jest wizerunek i sita marki narodowej "Polska".
Zdaniem niektorych ekspertow nasza marka narodowa jest niewidoczna, brak jej
jednoznacznych, wyrazistych skojarzen, a jej problemem nie jest zly wizerunek, ale brak
wizerunku (Kierunki promocji..., 2009; Badania wizerunkowe..., 2011). W. Olins (2013)
uwaza, ze Polska potrzebuje wyraznej marki, ale nadal jej nie ma. Do tej pory promowano
albo rzeczy juz znane (np. znani artysci, sztuka ludowa, tradycyjne produkty), albo te, ktore
wedlug wyobrazen inicjatorow moga wydaé si¢ atrakcyjne w innych krajach. Nadal brakuje
tez produktow czy korporacji wiodacych, z ktorymi Polska kojarzylaby si¢ za granica.
Zdaniem Olinsa idea marki dla Polski jeszcze si¢ nie wylonita, kraj nadaj wydaje si¢ szary.
Dostrzegalna jest potrzeba wykreowania tozsamosci, ktora wyraznie pokaze §wiatu, czym jest
Polska.

Innym problemem jest dostrzegalny dwupoziomowy charakter wizerunku Polski:
narodowy 1 osobisty. Na poziomie narodowym relacje Polski z innymi krajami sa oceniane
glownie przez pryzmat polityczny 1 zaleza od aktualnej "temperatury" stosunkow
dyplomatycznych — jezeli sg one trudne, gorszy jest wizerunek Polski. Natomiast relacje na
poziomie osobistym, czyli bezposrednie znajomos$ci konkretnych obywateli najczesciej
opisywane sa jako dobre, bliskie, serdeczne, nawet jesli ocena na poziomie narodowym
pozostaje negatywna. Wszystkie dotychczasowe analizy wykazuja bowiem, ze wizerunek
Polakow jest w znakomitej wigkszos$ci przypadkow lepszy i1 bardziej wyrazisty, niz wizerunek
samego kraju (Fomina, and Frelak, 2011, p. 28).

Do najbardziej popularnych wskaznikéw sity marek narodowych nalezy Anholt-Gfk Roper
Nation Brand Index, w ktorym ocenia si¢ kraje w szesciu obszarach: ludzie, kultura, polityka,
eksport, turystyka, inwestycje zagraniczne. Wskaznik ten bazuje na koncepcji sze$ciokata
marki narodowej Anholta i jest wynikiem badan ankietowych prowadzonych przez Internet na
reprezentatywnej probie dorostych obywateli poszczegolnych panstw. Na 50 badanych
krajow Polska w latach 2013-2016 zajmowata 26 pozycje, w 2017 roku spadta na 30 miejsce.
Co ciekawe, najstabiej wypadta turystyka, cho¢ uwazamy ja za jeden z najwigkszych atutéw
naszego kraju. W czoldwce w 2017 roku znalazty si¢: Niemcy, Francja i Wielka Brytania,
przy czym w poszczegoOlnych obszarach liderami byly: Kanada w trzech obszarach (ludzie,
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polityka, inwestycje zagraniczne), Francja (kultura), Wtochy (turystyka) i Japonia (markowy
eksport) (Anholt-GfK..., 2017).

W ujeciu finansowym sile marki narodowej odzwierciedla jej wartos¢, wyceniana na
podstawie przyszltych przeptywow pieni¢znych dotyczacych oddziatywania marki danego
kraju. Warto$¢ ta jest podstawa opracowywanego corocznie rankingu Brand Finance National
Brands, w ktorym oceniana jest tez marka narodowa Polski. W latach 2012-2015 Polska
zajmowata stabilne, 20 miejsce, chociaz wartos§¢ marki podlegata wahaniom (497 bln $
w 2012 roku, ponad 600 bln § w 2013 i 2014, a w roku 2015 - 566 bln $). W ostatnich latach
polska marka narodowa przesuneta si¢ z miejsca 21 w 2016 roku na 23 miejsce w 2017 roku,
chociaz warto$¢ marki wzrosta o 11%, tj. z 516 bln § na 571 bln $ (Brand Finance Nation
Brands, 2017).

5. Podsumowanie

Warunki rozwoju danego kraju czy regionu oraz poziom jego konkurencyjnos$ci na arenie
migdzynarodowej sg zdeterminowane wieloma czynnikami zewngtrznymi i wewnetrznymi.
Wobec spadku zaufania do instytucji publicznych i1 systeméw polityczno-gospodarczych
w ostatnich latach coraz wigkszego znaczenia w relacjach migdzynarodowych na wielu
roznych ptaszczyznach nabiera reputacja krajow, instytucji, osoéb. Ocena kraju pod wzgledami
gospodarczym, politycznym 1 $rodowiskowym oraz wiarygodne opinie o nim sg podstawg
decyzji 1 dzialan kluczowych grup zewnetrznych interesariuszy. Pozytywna reputacja kraju
sprzyja pozyskiwaniu zagranicznych inwestorow, przedsigbiorcow, pracownikéw, klientow
oraz zdobyciu przychylnos$ci migedzynarodowych instytucji 1 opiniotworcow, co multiplikuje
jego mozliwosci rozwojowe. W zwigzku z tym rézne instytucje 1 agencje badawcze od wielu
lat prowadzg badania dotyczace reputacji krajow, a takze wizerunku i sity marek narodowych.

W rankingach reputacji Polska zajmuje lokaty w trzeciej dziesiatce, a jej pozycja
w ostatnich latach nieznacznie, ale systematycznie si¢ poprawia. W najbardziej popularnym
rankingu Country RepTrak w 2017 roku nasz kraj awansowat z miejsca 27 na 24 1 przekroczyt
wskaznik 60 punktow, co pozwolilo znalez¢ si¢ w grupie krajéw o $redniej reputacji.
Najwyzsze oceny dotyczyly obszaru §rodowiska (atrakcyjnosci turystycznej, przyjaznosci
mieszkancow 1 wkladu w globalng kulture), srednie — obszaru polityki (etycznosci,
transparentnos$ci 1 poziomu korupcji), a najnizsze — gospodarki (rozpoznawalno$ci marek,
innowacyjnosci i rozwoju technologicznego).

Reputacja kraju powinna by¢ wspomagana jego dobrym i jednoznacznym wizerunkiem
oraz silng marka narodowsg. Niestety, zarOwno sposob postrzegania Polski za granica,
jak 1 marka narodowa nie sg korzystne. Wizerunek oceniany jest jako niespojny, mato

wyrazisty 1 niezbyt atrakcyjny. Natomiast Polska jako marka narodowa jest niewidoczna,
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brakuje jej silnych, jednoznacznych skojarzen i1 wyrazistego wizerunku. Wobec tego

budowanie 1 wzmacnianie pozytywnej reputacji naszego kraju jako determinanty rozwoju

regionalnego wymaga wzmocnienia dziatan w zakresie wzrostu poziomu innowacyjnosci

gospodarki, stabilizacji politycznej oraz kreowania spdjnego wizerunku i silnej marki

narodowe;j.
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