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EXECUTIVE SUMMARY

Strategia marki narodowej Polski powstata w odpowiedzi na rosnacg konkurencj¢
w obszarze miedzynarodowego wizerunku panstw oraz narastajaca fragmentacje dziatan
promocyjnych realizowanych dotychczas przez rézne instytucje. W warunkach globalnej
rywalizacji o inwestycje, talenty, turystow i zaufanie polityczne, spojna i dlugofalowa
marka narodowa staje si¢ kluczowym zasobem strategicznym panstwa, a nie wylacznie
narzedziem komunikacyjnym.

1. Problem i kontekst

Polska marka narodowa funkcjonuje w warunkach intensywnej mi¢dzynarodowej
konkurencji. Pomimo realnych osiagnie¢ gospodarczych, technologicznych i kulturalnych
kraj nie posiada spojnej, dtugofalowej strategii komunikacji wizerunkowej. Dziatania
promocyjne realizowane sg fragmentarycznie przez roézne instytucje, co skutkuje:

« brakiem jednej, konsekwentnej narracji na rynkach migdzynarodowych,

e rozproszeniem wysitkow promocyjnych i niedostateczng koordynacja instytucjonalna,

 podatnos$cia wizerunku na biezace napiecia polityczne i medialne,

e utrwalaniem stereotypéw postrzegania Polski jako rynku peryferyjnego lub
kosztowego,

e niedostatecznym wykorzystaniem rzeczywistych przewag w obszarze innowagji,
kultury, nauki i kapitatu ludzkiego.

2. Kluczowe ustalenia diagnostyczne

Przeprowadzone analizy (PEST, analiza konkurencyjna, badania jakosciowe
IDI/FGI) wujawniaja fundamentalny paradoks: Polska dysponuje rzeczywistym,
mierzalnym potencjatem konkurencyjnym, jednak brakuje jej spojnosci, konsekwencji
oraz dtugoterminowego zaangazowania w budowanie marki.

Jednoczesnie badania potwierdzaja istnienie silnego, niewykorzystanego
potencjatu wizerunkowego opartego na:

» wiarygodnosci i kompetencjach,

e odpornosci spotecznej (resilience),

« sukcesach polskich talentéw na arenie migdzynarodowej,
* autentycznosci i gotowosci do inwestowania w przysziosé.

3. Docelowy wizerunek Polski

Polska powinna by¢ postrzegana jako nowoczesny, kreatywny i bezpieczny kraj
Europy - laczacy wysokie kompetencje, tworcza energie, r6znorodnos¢ krajobrazu oraz
wysoka jako$¢ zycia. Jako kraj wiarygodny, go$cinny i inspirujacy, w ktdrym warto
inwestowa¢, tworzy¢, mieszkaé i odkrywac.



4. Cztery filary strategii marki

Innowacyjna - Polska jako hub technologii, startupow i przemystow kreatywnych.
Otwarta - Polska jako tolerancyjny, wielokulturowy partner dialogu
miedzynarodowego.

Przyjazna - Polska taczaca tradycje z nowoczesnoscia, bezpieczenstwo z przygoda.
Inspirujaca - Polska jako zr6dto inspiracji kulturalnej, naukowej i spoteczne;j.

5. Kluczowe narracje komunikacyjne
Strategia opiera si¢ na czterech gtéwnych narracjach:

Polska technologiczna - kraj innowacji, startupéw i talentéw technologicznych.
Polska gospodarcza - nowoczesna gospodarka i hub przysztosci dla inwestorow.
Polska kulturalna - energia tworcza, dziedzictwo oraz wspoétczesna kreatywnos¢.
Polska do zycia - bezpieczna, zielona i bliska ludziom przestrzen do zycia.
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6. Cele strategiczne (2026-2028)

e wzmocnienie spéjnosci dziatan panstwa w obszarze wizerunku migdzynarodowego,
» zwickszenie skuteczno$ci wydatkowania srodkéw publicznych na promocje,

» poprawa dtugoterminowej konkurencyjnosci Polski na arenie miedzynarodowej,

» budowa stabilnego kapitatu reputacyjnego, odpornego na krétkookresowe kryzysy,
e awans Polski w miedzynarodowych rankingach marek narodowych o 8-12 pozycji.

7. Plan wdrazania (fazy 2026-2028)
Faza 1 (styczen-czerwiec 2026): budowa fundamentow

e utworzenie Biura Marki Polska (BMP) jako centralnej instytucji koordynacyjnej

e opracowanie Wytycznych Tozsamos$ci i Komunikacji Marki Polski, Visual Identity
System oraz Tone of Voice

e uruchomienie systemu PolskaPulse do monitorowania percepcji w czasie
rzeczywistym

e budzet: 90-120 min zt

Faza 2 (lipiec 2026-grudzien 2027): ekspansja komunikacyjna

e wdrozenie pelnoskalowych kampanii cross-channel w Europie, Ameryce Péinocnej
i Azji

e uruchomienie platformy PolskaHub z immersyjnymi doswiadczeniami

» personalizacja komunikacji dla 12 rynkéw priorytetowych

e budzet: 170-220 mln zi



Faza 3 (2028): skalowanie i optymalizacja

» maksymalizacja ROI w oparciu o dane

» personalizacja tresci z wykorzystaniem Al

e wdrozenie Polska Persona - zaawansowanego systemu targetowania
e budzet: 65-90 mln zt

8. Budzet calosciowy (2026-2028)

Szacunkowy budzet operacyjny strategii wynosi 520-670 mln zt i obejmuje
mechanizmy zapewniajace przejrzystosé, kontrole oraz elastyczno$¢ alokacji srodkéw.

9. Model zarzadzania - aby zapewni¢ trwatos$¢ dziatan niezaleznie od cykli wyborczych,
zaproponowano nowy tad instytucjonalny:

° Biuro Marki Polska (BMP) - centralna jednostka operacyjna i koordynujaca
dzialania miedzyresortowe,
° Rada Programowa - ciato eksperckie z 6-letnig kadencja, gwarantujgce ciagtosc

strategiczng i ochrong rdzenia strategii przed zmianami politycznymi.
° Mechanizmy ochrony - zakaz arbitralnych zmian tozsamosci i warto$ci marki w
trakcie obowigzywania strategii.

10. Znaczenie wdrozenia strategii

v/ wzmocnienie spdjnosci dziatan w obszarze wizerunku migdzynarodowego,

v zwigkszenie skutecznosci wydatkowania §rodkéw publicznych,

v poprawg dtugoterminowej konkurencyjnosci Polski na arenie migdzynarodowej,
v budowe stabilnego kapitatu reputacyjnego,

v poprawg pozycji w globalnych rankingach marek narodowych,

v wzrost inwestycji zagranicznych, turystyki oraz naptywu talentow.

11. Konkluzja

Polska stoi przed historyczng szansg wykorzystania swojego potencjatu jako kraju

innowacyjnego, otwartego, ambitnego i dynamicznego. Przedstawiona strategia stanowi
praktyczny plan dziatania, pokazujacy, w jaki sposob przetozy¢ ten potencjat na trwata
i rozpoznawalng pozycje w globalnym ekosystemie.
Powodzenie strategii bedzie wymaga¢ konsekwencji, koordynacji oraz zaangazowania
partneréw instytucjonalnych, biznesowych i obywatelskich. Jezeli dzialania zaplanowane
na lata 2026-2028 zostang zrealizowane zgodnie z zatozeniami, Polska ma realng szanse
nie tylko poprawi¢ swdj wizerunek, lecz przede wszystkim zbudowac¢ silna, atrakcyjng i
konkurencyjng marke narodowag oparta na faktach, wartosciach, kompetencjach i
autentycznosci.



