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1. Wstep

Okres transformacji systemowej w Polsce to czas dynamicznych zmian w kazdej sferze
funkcjonowania panstwa i narodu. Uczynili§my wiele krokéw naprzod w rozwoju cywiliza-
cyjnym, spolecznym, ale przede wszystkim gospodarczym. O ile jednak oczywisty jest dla
nas ten postep, o tyle juz nie wiadomo, czy Polske postrzega si¢ za granica adekwatnie do
osiagniec i postepu, ktore stajg si¢ naszym udziatem. Dostepne badania empiryczne pozwa-
laja stwierdzi¢, iz wizerunek Polski poza jej granicami jest znacznie mniej korzystny, niz na-
lezatoby oczekiwaé. Srednio az 52% ankietowanych Niemcéw nie zgadzalo sie jeszcze pod
koniec 2000 r. ze stwierdzeniem, zZe: ,,w Polsce funkcjonuje gospodarka rynkowa, podobnie
jak winnych krajach Unii Europejskiej” (fakt ten negowalo takze np. 45% Austriakow i 28%
Francuzdwy), 38% Francuzow zaprzeczalo stwierdzeniu, ze w Polsce ,,respektuje si¢ swobo-
dy obywatelskie”, niemal potowa Niemcow i Austriakow (po 46%) nie zgadzala sig, iz w
Polsce ,.istnieje dobra organizacja pracy” [[SP 2000-2001].

Z jednej strony dostrzezenie wzglednej sztywnosci oceny Polski, jej niekorzystnego,
cz¢sto stereotypowego obrazu za granica (co dotyczy w takim samym stopniu zar6wno
Polski jako kraju, Polaka, jak i gospodarki polskiej), a z drugiej strony zauwazenie nega-
tywnego wptywu, jaki ma nieatrakcyjny obraz Polski w oczach zagranicznych turystéw,
konsumentéw i inwestoréw na wykorzystanie potencjatu rozwojowego naszego kraju,
musi prowadzi¢ do prostej w warstwie ideowej, cho¢ trudnej w warstwie realizacyjne;j
konstatacji, Ze istnieje silna potrzeba polityki promocji polskiej gospodarki. Potrzeba ta
staje si¢ tym pilniejsza, ze inwestycje i eksport stanowig dwa sposrdd dziesigciu priory-
tetdw rozwoju spoleczno-gospodarczego Polski, wiaczonych do ,,Celow strategicznych
i priorytetéw Narodowego Planu Rozwoju na lata 2007-2013” [MGIiP styczen 2005],
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oczywiste za$ jest, iz intensywnos$¢ napltywu inwestycji zagranicznych do Polski oraz
powodzenie polskich produktdw i ustug eksportowych zaleza w pewnej mierze od jako-
$ci realizowanych w Polsce dziatan promocyjnych.

Potrzeba podjecia dziatan promujacych Polske jest juz od kilku lat obecna takze w
koncepcjach i dziataniach administracji publicznej. Jak stwierdzit J. Steinhoff: ,,marke-
ting narodowy [...] wymaga dlugookresowych inwestycji w wielu sferach, by ten skom-
plikowany symbol, jakim jest marka narodu, stworzy¢ i ugruntowaé w $wiadomosci
odbiorcow. Upieratbym sie, ze inwestycje te dotycza zaréwno edukacji, jak i makroeko-
nomii, aktywnosci regionéw i rozwoju infrastruktury” [Steinhoff 2000, s. 31].

Réwnolegle ze wskazaniami na potrzebe podjecia duzych wysitkéw w obszarze po-
lityki promocji Polski, zwlaszcza w aspekcie gospodarczym, styszalne sa nie mniej licz-
ne glosy wskazujace na niewystarczajace ilo$é i jako$¢ prowadzonych dzialan, a przez to
na utrate wielu szans rozwojowych zwigzanych z tym, ze nie udaje si¢ tworzenie obrazu
Polski nowoczesnej, otwartej, kraju o duzym potencjale i godnym zaufania. Szczegélnie
zwraca si¢ uwagg na nieefektywnos$¢ podejmowanych staran. Jak dotad, Polska nie wy-
pracowata jednolitej koncepcji promocji kraju, choé istnieje wiele instytucji publicz-
nych, ktérych domena dziatania jest promocja polskiej gospodarki i polskich podmiotéw
gospodarczych. Na niedostateczng koordynacje dziatan zwraca uwage takze rzad. Mini-
ster B. Zaleski, podsekretarz stanu w Ministerstwie Spraw Zagranicznych (MSZ), pod-
czas wystapienia na konferencji ,,Rola mediéw w kreowaniu wizerunku Polski”,
zauwazyl, iz pomimo réznorodnosci adresatéw akcji prowadzonych przez poszczegélne
instytucje zaangazowane w promocje Polski, istnieja duze mozliwosci podejmowania
wspolnych dziatan majacych na celu budowanie pozytywnego obrazu Polski. Minister
podkreslat jednak, iz w tym celu, a takze w zwiazku z rosnacq liczba podmiotéw uczest-
niczacych w promocji Polski: ,niezbedne jest wzmocnienie systemu koordynowania
dziatan promocyjnych, ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan wspélnie podejmowa-
nych przez gtéwnych partneréw MSZ w rzadzie: resortu gospodarki, pracy i polityki so-
cjalnej oraz resortu kultury, a takze opracowanie dlugofalowej strategii promocji kraju
dla wszystkich instytucji aktywnych na tym polu” [Zaleski 2004]. Natomiast minister
S. Najar, rowniez podsekretarz stanu w MSZ, zauwazyl, ze dotychczas powstato juz wie-
le strategii promocji Polski, natomiast nie pociaga to za soba widocznych efektéw na
plaszczyZznie praktycznej [Btaszczak 2004]. Zdaniem A. Pawlowicza, b. prezesa Pol-
skiej Agencji Inwestycji Zagranicznych (obecnie Polska Agencja Informacji i Inwesty-
¢ji Zagranicznych SA PAIliZ), nie powstata dotad rzetelna strategia promocji Polski,
okreslajaca zestaw mierzalnych celéw realnych do osiagni¢eia w planowanym horyzon-
cie czasowym [Blaszczak 2004]. W pierwszej kolejnosci potrzebna jest jednak ogolna
wizja promocji, w dalszej za$ nalezy okresli¢ model realizacji zaakceptowanej wizji. O
ile co do pierwszego mozna mieé watpliwosci, czy taka wizja powstata w sposéb gwa-
rantujacy jej akceptacje i perspektywy realizacji, o tyle co do drugiego mozna mie¢ pew-
nosé, iz nie istnieje jak dotad wypracowany w porozumieniu znaczacych organizacji
odpowiedzialnych za promocje¢ Polski model postepowania w realizacji tych dziatan.
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Na tle analizy pokroétce zobrazowanej potrzeby podjecia intensywnej oraz skoordy-
nowanej aktywnosci w zakresie promocji Polski nasuwa sie pytanie o to, czy istnieje w
ogole polityka promocji Polski. Celem tego referatu jest skondensowana (ze wzgledu na
ograniczenia narzucone forma opracowania) prezentacja instytucjonalnych uwarunko-
wan polityki promocji gospodarki Polski. W tym celu zostang pokazane sposoby rozu-
mienia polityki promocji gospodarki w powiazaniu z polityka promocji kraju w ogdle,
wskazane tez beda kompetencyjne, a w pewnej mierze takze programowe ramy tej poli-
tyki.

2. Instytucje odpowiedzialne za promocj¢ Polski
i gospodarki polskiej oraz ich kompetencje'

1. Prezes Rady Ministrow (PRM) i Rada Promocji Polski. Prezes Rady Ministréw
utworzyt Zespot ds. Promocji Rzeczypospolitej Polskiej, zwany Radg Promocji Polski
[Zarzadzenie nr 34... 2004]. Organ ten zyskal charakter organu opiniodawczo-do-
radczego Rady Ministrow (§1 ust. 2), o kompetencjach niezwykle istotnych ze wzgledu
na potrzebg integracji i harmonizacji dzialan promocyjnych Polski. Brak takiej inicjaty-
wy prowadzitby w konsekwencji dalszego wzrostu liczby i réznorodnosci podmiotow
zajmujacych sie promocja Polski do utraty sp6jnosci tego rodzaju przedsigwzieé, co
byloby ze szkoda dla jednolitosci wizerunku Polski oraz gospodarczych celéw rozwoju
kraju. Do zadan Rady Promocji Polski nalezy: ,,opracowanie projektéw wytycznych
oraz $rednio- i dlugofalowych strategii promocji Rzeczypospolitej Polskiej”, ,,propono-
wanie mechanizméw wspotpracy organéw administracji rzadowej z organizacjami po-
zarzadowymi, przedsiebiorcami, §rodowiskami tworczymi, srodowiskami polonijnymi,
kosciolami i zwigzkami wyznaniowymi na rzecz promocji Rzeczypospolitej Polskiej”
oraz ,,opiniowanie na wniosek Prezesa Rady Ministrow lub wlasciwego ministra projek-
tow aktow prawnych lub innych dokumentow rzadowych, ktérych przedmiotem jest
promocja Rzeczypospolitej Polskiej lub ktére moga wywotaé skutki w dziedzinie pro-
mocji Rzeczypospolite] Polskiej”. Rada jest swoistym cialem miedzyresortowym ze
szczegblna rola Ministra Spraw Zagranicznych — przewodniczacego Rady, oraz w
mniejszym stopniu podsekretarza stanu wyznaczonego przez ministra wiasciwego ds.
gospodarki — ktéry jest wiceprzewodniczacym Rady. Natomiast cztonkami sa minister
obrony narodowej, sekretarz Komitetu Integracji Europejskiej oraz podsekretarze stanu

! Zaprezentowany tu material, bedacy wynikiem bada przeprowadzonych w analizowanych instytucjach,
odwotluje si¢ takze do informacji dostgpnych na stronach www nast¢pujacych instylucji: Minislerstwo Spraw
Zagranicznych (htip://www.msz.gov.pl); Ministerstwo Gospodarki i Pracy (http://www.mg.gov.pl); Krajowa
Izba Gospodarcza (http://www.kig.pl); Fundacja Promocja Polska — Instytut Marki Polskiej
(htip://www.imp.org.pl); Polska Organizacja Turystyczna (http://www.pot.gov.pl); Polska Agencja Informa-
cji i Inwestycji Zagranicznych (htip://www.paiiz.gov.pl); Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczoscei
(http://www.parp.gov.pl) i in.


http://www.msz.gov.pl
http://www.mg.gov.pl
http://www.kig.pl
http://www.imp.org.pl
http://www.pot.gov.pl
http://www.paiiz.gov.pl
http://www.parp.gov.pl
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wskazani przez ministrow wiasciwych do kultury i ochrony dziedzictwa narodowego,
nauki, informatyzacji, szkolnictwa wyzszego, o$wiaty i wychowania, finanséw publicz-
nych, turystyki, rozwoju regionalnego.

2. Ministerstwo Spraw Zagranicznych (MSZ). Odpowiedzi na pytanie o rozdyspo-
nowanie kompetencji wykonawczych w administracji publicznej do prowadzenia poli-
tyki promocji Polski udziela Ustawa z dnia 4 wrze$nia 1997 r. o dziatach administracji
rzadowej (DzU 1997 nr 141, poz. 943, z pézn. zm.). Art. 32 ust. 2 pkt 4 tej ustawy stwier-
dza, ze dziat,,Sprawy zagraniczne” obejmuje: ,,promocje Rzeczypospolitej Polskiej i je-
zyka polskiego za granica, w tym dziatalnosci gospodarczej, naukowej, kulturalnej i
sportowe;j”. Na uwage zastluguje to, iz zapisem tym uczyniono MSZ centralnym orga-
nem administracji publicznej koordynujacym polityke promocji Polski, w zasadzie we
wszystkich obszarach promocji, w tym gospodarczej. MSZ nalezy uznac za organ odpo-
wiedzialny za realizacje polityki promocji gospodarki Polski. Praktycznym wymiarem
tych regulacji bylo utworzenie w MSZ Departamentu Promocji, w gestii ktdrego leza:
— promocja Rzeczypospolitej Polskiej za granica, w tym opracowywanie odpowied-

nich strategii dziatan,

— dzialania na rzecz nawigzywania kontaktow z okreslonymi grupami spotecznymi w
innych panstwach, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem srodowisk opiniotworczych,
— ksztaltowanie pozytywnego wizerunku Rzeczypospolitej Polskiej za granica.

Polityke promocji realizuja, obok Departamentu Promocji, takze jednostki i organy
podlegte lub nadzorowane przez MSZ. Ambasady, oprocz innych zadan, dzialaja takze
na rzecz promocji Rzeczypospolitej, a szczegdlna rolg odgrywaja w promocji gospodar-
czej wydzialy ekonomiczno-handlowe. W obszarach §cislej zwiazanych z kulturowym
aspektem promocji Polski aktywnos¢ prowadza instytuty polskie za granica, ktdre: ,,roz-
powszechniaja wiedze o Polsce, jej historii i kulturze, a takze polityce wewnetrznej i za-
granicznej, przemianach gospodarczych i spolecznych, potencjale naukowym,
o$wiatowym i turystycznym” oraz ,,inicjuja i realizuja projekty oraz dziatania promujace
Polske przez sztuke, {ilm, teatr, muzyke, literaturg, nauczanie jezyka polskiego jako jezyka
obcego i inne dziedziny kultury” [Zadania instytutéw... 2004 §43*, ust. 1, pkt 1i 2].

Przy MSZ dziata Rada ds. Wspétpracy z Organizacjami Pozarzadowymi, ktérej pra-
ce zostaly zainaugurowane 16 stycznia 2003 r. przez ministra W. Cimoszewicza. Idea
zawiazania Rady polegata na dazeniu do szerszego wiaczenia organizacji pozarzado-
wych w dzialania rzadu w obszarze polityki zagranicznej, funkcja za$ Rady jest koordy-
nacja inicjatyw spolecznych z dziataniami struktur rzadowych. Jak glosi stwierdzenie
zawarte na stronach internetowych MSZ?: | dla Ministerstwa Spraw Zagranicznych
dziatalno$¢ Rady stanowi wazny element dyplomacji spotecznej”. Zauwazy¢ jednak
trzeba, iz na 11 organizacji pozarzadowych wchodzacych w sklad Rady, tylko 1 — Insty-
tut Spraw Publicznych, zajmuje si¢ problematyka promocji Polski za granica. Instytut
nie prowadzi aktywnych dziatan promocyjnych, jednakze w ramach Programu Europej-
skiego realizuje projekty badawcze dotyczace wizerunku i promocji Polski w krajach

?Ministerstwo Spraw Zagranicznych: http://www.msz.gov.pl/index.php?page=1131000000.


http://www.msz.gov.pl/index.php?page=l
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Unii Europejskiej. Nieobecno$¢ organizacji spotecznych zajmujacych si¢ promocja Pol-
ski w swoistym forum dyplomacji spotecznej, jakim jest Rada ds. Wspodtpracy z Organi-
zacjami Pozarzadowymi przy MSZ, nalezy ocenié¢ negatywnie z punktu widzenia
mozliwos$ci wykorzystania spotecznego potencjatu ukrytego w organizacjach niedocho-
dowych na rzecz promoc;ji Polski.

Ze wzgledu na to, iz Ministrowi Spraw Zagranicznych powierzono ogdélna kompe-
tencje promocji Rzeczypospolitej, bez wzgledu na wiasciwosci innych resortéw i przy-
pisanych im dziatéw administracji publicznej (gospodarka, turystyka, sport, nauka itd.),
nalezy przyjrzeé sie obowiazkom innych resortéw, badajac ich wzajemne zwigzki w za-
kresie polityki promocji. Szczegolnie interesujacy jest aspekt substytucyjnosci badz
komplementarno$ci wiasciwosci ministréw w innych dziatach administracji z punktu
widzenia efektywnosci realizacji polityki promocji gospodarki Polski.

3. Ministerstwo Gospodarki i Pracy (MGiP). Rozporzadzenie Prezesa Rady Mini-
strow z dnia 11 czerwca 2004 r. w sprawie szczegétowego zakresu dziatania Ministra
Gospodarki i Pracy (DzU nr 134, poz. 1428) przyznaje Ministrowi Gospodarki i Pracy
kierownictwo nad czterema dziatami administracji rzadowe;j: gospodarka, praca, rozwo-
jem regionalnym i turystyka. Co najmniej dwa z tych dzialéw: gospodarke i turystyke,
trzeba uznac nie tylko za przedmiot, ale i za narz¢dzie promocji kraju na potrzeby szero-
ko rozumianego rozwoju spoleczno-gospodarczego. Wsréd departamentéw MGiP"
znajduje si¢ Departament Inwestycji Zagranicznych i Promocji Eksportu, bezpoérednio
zaangazowany w promocje polskiej gospodarki poprzez promocje polskich podmiotéw
gospodarczych na rynkach zagranicznych oraz pozyskiwanie zewngtrznego kapitatu. Za
prace tego departamentu odpowiedzialny jest, zgodnie z Decyzja nr 4 Ministra Gospo-
darki i Pracy z dnia 9 maja 2005 r. w sprawie podziatu pracy w kierownictwie minister-
stwa Gospodarki i Pracy, podsekretarz stanu Mirostaw Zielinski. Do zakresu czynnosci
ministra Zielinskiego nalezy w szczegdlnosci: ,,koordynowanie dziatan na rzecz promo-
cji bezposrednich inwestycji zagranicznych w Polsce i tworzenie ekonomicznych instru-
mentéw wspierania tych inwestycji”, ,,koordynowanie spraw zwiazanych z promowa-
niem polskiej gospodarki i eksportu oraz pozyskiwanie i koordynacja wykorzystania
Srodkéw finansowych przeznaczonych na promocje”, a takze ,koordynowanie
wspdlpracy z Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych SA” (§ 13, pkt7, 8 i
10 ww. decyzji).

Zasadniczym dokumentem rzadowym okreslajacym cele i §rodki realizacji polityki
promocji gospodarcze) Polski jest stworzony w 2003 r. w MGiP (6wczesne Minister-
stwo Gospodarki, Pracy i Polityki Spotecznej) ,,Program promocji gospodarczej Polski
do roku 2005” [MGPiPS 2003, s. 1]. Program postrzega zagadnienia promocji polskiej
gospodarki przez pryzmat potrzeby efektywnego podjecia wyzwan rynku europejskiego
i wiaze promocj¢ gospodarki Polski z wytycznymi ,Strategii gospodarczej rzadu”,
wedtug ktdrej priorytetowym celem polityki handlowej jest wzrost udzialu Polski w
migdzynarodowych stosunkach gospodarczych. Zgodnie z postanowieniami programu,

’Departamenty sa komérkami organizacyjnymi realizujacymi merytoryczne zadania ministerstwa.
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cel ten ma by¢ osiagniety poprzez poprawe miedzynarodowej konkurencyjnosci wyro-
bow przemystowych i rolniczych, skuteczniejsza promocje polskich towaréw oraz staty
doplyw do Polski bezposrednich inwestycji zagranicznych [MGPiPS 2003, s. 1]. Zda-
niem autor6w programu, realizacja tego zadania miesci si¢ w funkcji promocji gospo-
darczej wiasciwej dla resortu gospodarki, ktéra jest rozumiana jako: ,zespdl
kompleksowych dziatah zmierzajacych do zwigkszenia miedzynarodowej konkurencyj-
nosci gospodarki kraju jako catosci, jego regiondw, miast, miejscowosci, konkretnych
obszarow, przedsiebiorstw, produktow czy ustug, wykreowania pozytywnego wizerun-
ku gospodarki i rozwoju stosunkdw gospodarczych z zagranica. Oznacza to przede
wszystkim skuteczng i efektywna promocje polskich towaréw, branz, firm i marek oraz
oddzialywanie na rzecz doptywu do Polski bezposrednich inwestycji zagranicznych,
wspieranie polskich inwestycji bezposrednich za granica, jak réwniez zapewnienie oto-
czenia instytucjonalnego, gwarantujacego nalezyta koordynacje prowadzonych dzialan”
[MGPiPS 2003, s. 2 Zalacznika 1].

Na korzy$¢ programu nalezy zaliczy¢ to, iz postrzega on zagadnienie promocji go-
spodarczej w do$é szeroko ujetych ramach miedzynarodowej konkurencyjnosci gospo-
darki. Wychodzac od celéw strategicznych, dokument wskazuje kierunki realizacji
dzialan ze wskazaniem instytucjonalnych, finansowych i czasowych ram ich realizacji
zar6wno w obszarze promocji eksportu, przyciagania inwestycji zagranicznych, jak i w
obszarze rozwoju programu promocji marki polskiej.

[stotng wada programu jest jednak to, iz zdaje sie on by¢ catkowicie bezkonteksto-
wym dokumentem programowym oderwanym od szerszych uwarunkowan strategicz-
nych promocji Polski. Program obejmuje plan dziatlan w zaledwie nieco ponad-
dwuletniej perspektywie’ i nie odwoluje sie w zaden spos6b do jakiejs dtugofalowej stra-
tegii promocji gospodarki Polski. Co wiecej, nic nie wskazuje na to, aby taka strategia w
ogole istniata, program zas jest najwyrazniej autonomicznym, krotkookresowym pla-
nem dziatan w obszarze promocji gospodarczej. Za jego wadg nalezy poczytac takze i to,
Ze autonomia programu dotyczy réowniez braku zwiazkdéw migdzy promocja gospo-
darcza a promocja Polski w ogole. Dokument nie zawiera odniesien do innych sektoro-
wych programéw i strategii promocji Polski, nie wskazuje na instytucjonalne
mechanizmy koordynacji polityki promocji gospodarczej z innymi resortowymi progra-
mami. Ponadto w programie nie dokonuje si¢ rozréznienia na promocje¢ polskiej gospo-
darki za granica i promocje gospodarki jako takiej, co sprawia trudno$ci w identyfikacji
narzedzi stuzacych ogdélnemu celowi rozwoju gospodarczego i szczegdlnych mechani-
zmow realizacji tego zadania poprzez promocje gospodarki za granica (wzrost przez
umiedzynarodowienie, podwyzszenie konkurencyjno$ci migdzynarodowej i poprawe
wizerunku Polski i jej gospodarki).

Z zaprezentowanego podziatu kompetencji resortowych wynikajq istotne wnioski co
do polityki promocji Polski, realizowanej na szczeblu centralnej administracji panstwo-

4, Program promocji gospodarcze;j Polski do roku 2005, powstaly we wrzesniu 2003 r., planuje dziatania
do 2005 r. wiacznie.
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wej. Po pierwsze, wspdtistnienie resortowych kompetencji promocyjnych kraju (promo-
cja gospodarki realizowana w MGIiP) z ogblng kompetencja MSZ do promocji
Rzeczypospolitej Polskiej przemawia na rzecz, nazwijmy to, hybrydowego modelu
promocji kraju, przyjetego w Polsce. Cecha tego modelu jest wprowadzenie horyzon-
talnej struktury w centralnej administracji publicznej, powotanej do realizacji migdzyre-
sortowej polityki promocji kraju. Mozna by wiec ten hybrydowy model okresli¢ mianem
sektorowo-horyzontalnego. Rodzi to koniecznos¢ koordynacji prac resortow we wiasci-
wych im polach na rzecz promocji Polski — ze soba i z resortem spraw zagranicznych,
ktéremu powierzono zasadnicza rolg w polityce promocji RP. Rola ta jest niejako dual-
na, gdyz MSZ jest przewodniczacym ciala opiniodawczo-doradczego, majacego istotny
wplyw na kierunek rozwoju polityki promocji, a jednoczesnie koordynuje prace wyko-
nawcze na rzecz realizacji obranego kierunku polityki.

Po drugie, model taki, w przypadku niedostatecznej woli badz determinacji w pro-
wadzeniu uzgodnien i podejmowania wysitkéw na rzecz harmonizacji polityki sektorow
promocji gospodarczej (gospodarka, kultura, nauka, sport, turystyka) moze prowadzic¢
do nieefektywnosci w tak kierowanej polityce. Potencjalnie moga si¢ pojawic sprzecz-
nosci w proponowanych dziataniach, stopieni za$ ich komplementarnosci i wzajemnego
wzmacniania efektéw bedzie niezadowalajacy. Efektywnos¢ tego modelu jest wige za-
sadniczo determinowana przez skutecznos¢ proponowanych przez Radg Promocji Pol-
ski mechanizméw wspdétpracy podmiotéw oraz srodowisk rzadowych i pozarzadowych,
zaangazowanych w sprawe promocji Polski.

Ze wzgledu na jedynie posredni zwiazek dziatania Ministra Kultury, Ministra Edu-
kacji Narodowej i Sportu, Ministra Nauki i Informatyzacji, Ministra Obrony Narodowej
z promocja Polski w wymiarze gospodarczym oraz ze wzgledu na uczestnictwo przed-
stawicieli tychze ministrow w Radzie Promocji Polski szczegolowe zadania tych resor-
tow w zakresie promocji Polski nie zostana tu przedstawione. Oddzielnie nalezy
potraktowac jednak Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi (MRiR W), ktére nie uczest-
niczy w pracach Rady. W ramach struktur MRiRW funkcjonuje Biuro Oznaczen Geo-
graficznych i Promocji. Realizuje ono zadania ministra m.in. w zakresie ochrony
oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia produktéw rolnych i spozywczych, pro-
mocji artykutéw rolno-spozywczych, w tym organizowania targéw oraz wystaw krajo-
wych i zagranicznych. Mozna jednak uznaé, ze dziatania te sa tylko specyficzna forma
ogdblniejszych programdéw promocyjnych realizowanych przez MGiP, przewidziang dla
produktow rolno-spozywczych.

4. Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych (PAIilZ) i Polska Agencja
Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP). PAILilZ jest agencjg utworzong w 2003 r. w wyni-
ku potaczenia Polskiej Agencji Inwestycji Zagranicznych (PAIZ) oraz Polskiej Agencji
Informacyjnej (PAI). Celem tego potaczenia bylo lepsze skoordynowanie promocji go-
spodarczej Polski. Misja PAIIlZ jest dziatanie na rzecz zwiekszenia naptywu bezposéred-
nich inwestycji zagranicznych do Polski. Za cel PAIIlZ stawia sobie takze kreowanie
pozytywnego wizerunku Polski w $wiecie oraz promocje polskich produktéw i ustug, co
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ma przyczyniac si¢ do wspierania wysitkéw krajowych eksporterow. PAIIIZ postrzega
takze swoj wkiad w budowe silnej marki kraju i programu marketingu narodowego,
zmierzajacego do wlaczenia Polski do grupy krajéw o pozytywnym wizerunku gospo-
darczym, ale tez kulturalnym i politycznym, poprzez swoje dzialania skierowane do in-
westorow zagranicznych, w tym kompleksowg obstuge informacyjna i wsparcie procesu
inwestycyjnego. Tak sformulowany obszar aktywnosci promocyjnej PAIilZ jest bardzo
zblizony do zadan, jakie stawia sobie Fundacja Promocja Polska — Instytut Marki Polskie;j.

Problematyka promocji Polski zajmuje sie jeden z czterech departamentéw meryto-
rycznych PAIilZ — Departament Promocji Gospodarczej (DPG). Do zadan departamen-
tu nalezy prezentacja atrakcyjno$ci ekonomicznej kraju, skierowana zwtaszcza do grupy
docelowej inwestordw zagranicznych. DPG podejmuje takze wspoiprace z mediami
krajowymi i zagranicznymi na rzecz budowania pozytywnego obrazu Polski oraz pozy-
tywnego klimatu dla inwestycji w Polsce.

Podczas gdy PAIIZ podejmuje dziatania promocyjne gléwnie w domenie inwestycji
zagranicznych, podobna role, ale w odniesieniu do eksportu, odgrywa Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, bedaca panstwowa osobg prawng na mocy Ustawy z dnia
9 listopada 2000 r. o utworzeniu Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci (DzU
109, poz. 1158, z pdzn. zm.). Artykut 4 ustawy daje PARP kompetencje w realizowaniu
zadan z zakresu administrac)i rzadowej, okreslonych dla PARP w programach rozwoju
gospodarki, w tym zwlaszcza w zakresie wspierania eksportu. Zadania te PARP realizu-
je poprzez organizowanie, w porozumieniu z innymi instytucjami, przedsigwzie¢ infor-
macyjnych i promocyjnych zaréwno w kraju, jak i za granicg (art. 6, ust. 1, pkt 3i4). Do
realizacji tych zadan przyczynia sie Zespot Centrum Euro Info PARP, ktory wspétorga-
nizuje targi kooperacyjne i misje handlowe, prezentuje oferty polskich firm na zagra-
nicznych imprezach targowych oraz udostgpnia oferty wspoétpracy zagranicznych
przedsi¢biorcow.

Cele PATIIZ i PARP wydaja sie w duzej mierze komplementarne z celami Krajowe;j
Izby Gospodarczej i Fundacji Promocja Polska, ktdre uczestnicza w realizacji programu
marketingu narodowego i budowy marki Polska, lecz ich wysitki w wigkszym stopniu
koncentrujg sie na promocji eksportu. Zastanawiajgce jest jednak, w jakim stopniu po-
dobne cele panstwowej osoby prawnej, jaka jest PARP, oraz samorzadowego przedsta-
wicielstwa podmiotdw gospodarczych, czym jest Krajowa Izba Gospodarcza,
uzupelniaja si¢ wzajemnie, a w jakim powielaja, stanowiac substytucyjne formy wspie-
rania eksportowej dzialalnosci przedsigbiorstw i wprowadzajac niepotrzebna obfitos¢
instytucjonalnych form realizacji tych samych zadar.

5. Krajowa Izba Gospodarcza (KIG). KIG jest dobrowolna, samorzadowa organiza-
cja izb gospodarczych, a wiec podmiotem reprezentujgcym liczne organizacje przedsie-
biorcow, z ambicjami, aby by¢ ,,powszechnym, silnym samorzadem gospodarczym”
[KIG 2001]. Zgodnie z § 5 Statutu KIG, izba realizuje zadania statutowe m.in. przez
»tworzenie i prowadzenie systeméw informacji gospodarcze]”, ,,wykonywanie zadan w
zakresie wspoétpracy z zagranicg” oraz ,,inspirowanie i pomoc organizacyjna w dziatal-
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nosci marketingowej i promocji, miedzy innymi organizowanie wystaw i targow” (§ 5,
ust. 1, pkt 3, 41 6). Sposrod programéw, jakie KIG organizuje lub jakim patronuje, ktore
majg znaczenie dla realizowanej w Polsce polityki promocji gospodarki, mozna wyroz-
ni¢ dzialania bezposrednio zwiazane z miedzynarodowym wymiarem aktywnosci eko-
nomicznej przedsigbiorstw oraz takie, ktdre promujg dobre zarzadzanie, przyczyniajac
si¢ posrednio do poprawy migdzynarodowej konkurencyjnoéci firm, a tym samym do
promoc;ji polskiej gospodarki. Do pierwszej grupy inicjatyw nalezy zaliczy¢ Polska Na-
grode Jakosci, Polski Program Promocyjny ,,Teraz Polska”, Konkurs Mister i Junior
Eksportu oraz Program Marka-Markom, w drugiej za$ grupie znajdujg sie Program
»Przedsigbiorstwo Fair Play” i Konkurs Bank Przyjazny dla Przedsi¢biorcow.

6. Fundacja Promocja Polska — Instytut Marki Polskiej (IMP). Fundacja Promocja Pol-
ska (FMP), bedaca organizacja pozarzadowa, zostata ustanowiona przez Skarb Panstwa i
Krajowa [zb¢ Gospodarcza w 1992 r. w celu podnoszenia konkurencyjnych walordéw rodzi-
mej gospodarki. Nadzor nad dziatalnoscig, fundacji sprawuje Minister Gospodarki. Instytut
Marki Polskiej (IMP) jest eksperckim zapleczem intelektualnym Programu Przywrdcenia
Roli i Znaczenia Marek Firmowych i Handlowych w Polsce MARKA-MARKOM. Od
1995 r. prowadzi dzialalnos¢ na rzecz odbudowania kultury markowej w Polsce, co wymaga
odtworzenia i dalszego rozwoju rodzimych marek korporacyjnych, komercyjnych i spotecz-
nych oraz zbudowania marki narodowej. Program MARKA-MARKOM zostal podjety w
1996 r. — jako wspolne dzielo Krajowej Izby Gospodarczej, Ministra Gospodarki oraz pol-
skich przedsigbiorstw — w imig¢ podniesienia konkurencyjnosci polskich firm i produktow,
branz, regionéw oraz gospodarki jako catosci.

Najistotniejszym obszarem dziatania FMP jest Program Marketingu Narodowego Pol-
ski, stanowiacy prdbg systemowego podejscia do zagadnienia promocji Polski za granica i
skoordynowania wysitkdw na rzecz promocji gospodarki z innymi celami promocji. Jest
wyrazem dazenia do zintegrowania dotychczas prowadzonych dziatan przez rézne organi-
zacje i uzyskania efektu synergii z potaczenia potencjalu promocyjnego instytucji reali-
zujacych zroéznicowane dziatania promocyjne. W tym celu niezbedne sa budowanie
koncepcji zintegrowanej komunikacji marketingowej i promocja Polski poprzez budowe
marki Polska. Wymaga to koordynacji dziatan nie tylko od strony promocji gospodarki —
eksportu, inwestycji, ale rowniez od strony kultury, turystyki, nauki, sportu.

Dotychczas bowiem nie zaistniata zadna efektywna plaszczyzna wspotpracy $rodo-
wiska dzialajacego na rzecz promocji Polski, ktéra umozliwitaby podjecie zsynchroni-
zowanych 1 spéjnych dzialan promocyjnych. Trudno takze doszukaé sie w
poszczegdlnych programach i strategiach promocyjnych elementéw koordynacji i
uwzglednienia wzajemnego oddzialywania na siebie tych programdw, tak by maksyma-
lizowa¢ ich ekonomiczne efekty i aby programy np. promocji kultury, sportu, nauki, tu-
rystyki stuzyly jednoczes$nie zamierzeniom promocji gospodarczej. Nikly jest stopien
koordynacji dzialan zaplanowanych w ,,Programie promocji gospodarczej Polski do
roku 2005” [MGPiPS 2003], ,,Narodowe] strategii rozwoju kultury na lata 2004-2013”
[MK 2004], ,,Uzupetnienia narodowej strategii rozwoju kultury na fata 2004-2020” [MK
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2005] i ,,Strategii rozwoju turystyki na lata 2007-2013” [MGiP maj 2005]. Jest jednak
nadzieja na to, ze prace nad ,,Narodowym planem rozwoju na lata 2007-2013” oraz kon-
tynuacja prac nad ,,Programem marketingu narodowego Polski” doprowadza do syn-
chronizacji zamierzenn promocyjnych. Pierwszym tego warunkiem jest podjecie
planowania strategicznego we wspdlnym horyzoncie czasowym w odniesieniu do po-
szczegolnych programéw, co musi si¢ odbywaé w ramach efektywnego otoczenia insty-
tucjonalnego z wyraznym przewodnictwem jednego organu. Kompetencje
opiniodawczo-doradcze ma Rada Promoc;ji Polski, prace wykonawcze za$ powinien ko-
ordynowac Minister Spraw Zagranicznych. Jak dotad, nie widaé wyraznych oznak tego,
ze organy te skutecznie ukierunkowuja projekty promocyjne i dbaja o ich koordynacje.

Pierwszym etapem ,,Programu marketingu narodowego Polski” jest ,,Marka dla Pol-
ski”. ,,Program marketingu narodowego Polski” realizowany jest przez KIG i IMP przy
wspotudziale migdzynarodowych konsultantéw. Wspétrealizatorami projektu ,,Marka
dla Polski” sg rowniez Ministerstwo Gospodarki i Pracy, Ministerstwo Spraw Zagra-
nicznych, Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych oraz Polska Organiza-
cja Turystyczna. Partnerem projektu jest Akademia Marek, ktora tworzy ok. 100 firm o
potwierdzonych audytem certyfikacyjnym najmocniejszych w Polsce markach firmo-
wych. Celem projektu jest znalezienie atrakcyjnej i unikatowej idei dla marki narodo-
wej. Dotychczas wypracowano tzw. idee przewodnia programu. Zespol ekspertow
kierowany przez Wally’ego Olinsa, $wiatowej stawy eksperta od tworzenia marek, ktéry
wspottworzyl strategie promocyjne m.in. Hiszpanii i Portugalii, zaprezentowal ide¢
»twoOrczego napiecia”. Stala si¢ ona swoistym jadrem i punktem odniesienia dalszych
prac w programie marketingu narodowego, postuzy m.in. do opracowania haset i kam-
panii promocyjnych [MGiP 2004].

7. Porozumienie na rzecz Promocji Polski — Promotion Network Poland (PNP).
[stotnym wyrazem braku dostatecznej koordynacji dziatan promocyjnych i nieefektyw-
nosci wspélpracy poszczegdlnych podmiotéw odpowiedzialnych za promocje Polski,
zwlaszcza nie do$é dobrego dialogu czynnikéw publicznych z pozarzadowymi organi-
zacjami, jest zawigzanie si¢ PNP. Sygnatariusze PNP okreslaja Porozumienie na rzecz
Promocji Polski jako inicjatywe stuzaca ,,stworzeniu jednolitej koncepcji promocji Pol-
ski za granica tak, aby zbudowac silng i sp6jna marke narodowa Polski”™. PNP zajmuje
si¢ koordynacja dziatan promocyjnych prowadzonych indywidualnie przez sygnatariu-
szy, natomiast celem koordynacji jest efektywne wykorzystanie $srodkéw przeznaczo-
nych na promocje¢ narodows. Funkcje sekretariatu PNP pelni Polska Agencja Informacji
i Inwestycji Zagranicznych SA, sygnatariuszami za§ PNP sa: Agencja Rozwoju Prze-
mystu SA, FMP-IMP, Instytut Adama Mickiewicza®, Instytut Koniunktur i Cen Handlu
Zagranicznego, PARP, PAIilZ, Polska Agencja Prasowa, Polski Komitet Olimpijski,

3Por. Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych: hitp://www.paiiz.gov.pl/index/?id=f61d69-
47467ccd3aa5af24db320235dd.

$Rzadowa instytucja kultury, utworzona w 2000 r. przez Ministra Kultury (wowczas Ministra Kultury i

Dziedzictwa Narodowego), w porozumieniu z MSZ, w celu popularyzowania polskiej kultury na swiecie i podej-
mowania wspolpracy kulturalnej z innymi krajami oraz wspélrealizacji zagranicznej polityki kulturalnej Polski.


http://www.paiiz.gov.pl/index/7iLW6ld69-47467ccd3aa5a!24db320235dd
http://www.paiiz.gov.pl/index/7iLW6ld69-47467ccd3aa5a!24db320235dd
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Polska Konfederacja Sportu, Polskie Linie Lotnicze LOT, Polska Organizacja Tury-
slyczna7, Polskie Radio SA, Telewizja Polska SA.

3. Podsumowanie

Przeglad organizacji zaangazowanych w promocje gospodarki Polski prowadzi do
wnioskéw, ze obszar promocji Polski jest sfera intensywnych prac koncepcyjnych. Jak
na razie, nie wypracowano jednak efektywnych mechanizmow wspdtpracy instytucji
parajacych si¢ promocja Polski. W szczegdlnosci nie widac jeszcze uksztattowanej sku-
tecznej instytucjonalnej platformy koordynacji projektéw promocyjnych z réznych
dzialéw administracji publicznej. O ile za caloksztatt polityki promocji Polski odpowia-
da Minister Spraw Zagranicznych, a podlegajaca Prezesowi Rady Ministréow Rada Pro-
mocji Polski jest cialem o zasadniczych kompetencjach ukierunkowujacych te polityke,
o tyle nie ma to wptywu na widoczne rezultaty prac tych organéw. Nie sposéb nie od-
nie$¢ wrazenia, iz swoisty hybrydalny uktad podmiotéw administracji publicznej
dziatajacych w obszarze promocji Polski posiada liczne, lecz niedookreslone powigzania
ze sferg pozarzadowa, ktdre jednak dalekie s od stanu uporzadkowania i koordynacji.

Najpilniejsza potrzeba w obecnie prowadzonej polityce promocji gospodarki Polski
jest zatem wyodrebnienie silnego, posiadajgcego szerokie kompetencje podmiotu, ktdry
bylby w stanie efektywnie zarzadzaé promocja gospodarcza, a takze skutecznie
wspoétpracowac z podmiotami z innych obszaréw promocji Polski, takich jak kultura,
nauka czy turystyka. Wymaga to z jednej strony audytu instytucjonalnego otoczenia pro-
mocji Polski, a w konsekwencji okre$lenia juz istniejacych programéw i ich uporzadko-
wania, z drugiej zas$ podjecia wigkszych wysitkéw w strong utworzenia Polskiej Agencji
Promocji Gospodarczej (PAPG).

Wydaje sie, ze powolanie Polskiej Agencji Promocji Gospodarczej pomogloby
znaczaco w koordynacji promocji gospodarki Polski i nadaloby nowy impuls polityce
promocji. Ustanowienie PAPG zostalo przewidziane w ,,Programie promocji gospodar-
czej Polski do roku 2005 w celu synchronizacji polityki wspierania eksportu i przy-
ciggania inwestycji zagranicznych oraz szerszej wspdlpracy réznorodnych podmiotow,
takze samorzadowych, pozarzadowych, z samorzadu gospodarczego, jednostek admini-
stracji publicznej, specjalnych stref ekonomicznych, szkét wyzszych i jednostek badaw-
czo-rozwojowych. PAPG zastgpitaby PAIIIZ i mialaby szanse sta¢ si¢ silng panstwowg
osoba prawng o wigkszych mozliwosciach dzialania na rzecz promocji gospodarki Pol-
ski. Rzadowy projekt ustawy o PAPG wplynat do Sejmu 23 kwietnia 2004 r. i jak dotad

7 Paiistwowa osoba prawna, utworzona w 2000 . przez Ministra Transportu i Gospodarki Morskiej. Cela-
mi POT sa: promocja oraz tworzenie pozytywnego wizerunku Polski w dziedzinie turystyki w kraju i za gra-
nica oraz tworzenie warunkow wspotpracy organéw administracji rzadowej, samorzadu terytorialnego i
organizacji zrzeszajacych przedsi¢biorcow z dziedziny turystyki, w tym samorzadu gospodarczego i zawodo-
wego, a takze stowarzyszen dzialajacych w Lej dziedzinie.
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przeszedt tylko jedno czytanie, zostat skierowany do Komisji Gospodarki, ktdra ostatnio
obradowata w tej sprawie 9 marca 2005 r. i rozpatrzyla zaledwie pierwszych 17 arty-
kutéw projektu ustawy®.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze do podniesienia efektywnosci prac w zakresie
promocji gospodarki Polski konieczne jest jasne okreslenie mechanizméw kooperacji
podmiotéw zajmujacych sie promocja Polski, a w tym umiejscowienie w sieci instytucji
takze silnej instytucji odpowiedzialnej za realizacje polityki promocji gospodarczej Pol-
ski. Niezbedne jest takze podjecie prac o charakterze strategicznym i zastapienie licz-
nych nieskoordynowanych programéw i strategii sektorowych spéjna strategia promocji
Polski (czy moze sie nia sta¢ ,,Program marketingu narodowego Polski”?) z powigzany-
mi z nig w sposéb spdjny strategiami sektorowymi.
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Zarzadzenie nr 34 Prezesa Rady Ministréw z dnia 30 marca 2004 r. w sprawie utworzenia Zespotu ds. Promo-
¢ji Rzeczypospolitej Polskiej, Biuletyn Informacji Publicznej: htip://bip.kprm.gov.pl/bip/index.jsp?ar-
tId=898.

THE PROMOTIONAL POLICY OF POLAND’S ECONOMY
— THE INSTITUTIONAL BASIS

Summary

The article deals with the problem of the policy of promoting Poland’s economy. The aim of the text is to ana-
lyse the institutional environment of the policy with respect to the efficiency of the introduced solutions and pros-
pects for further development. Especially, some connections of the promotional policy of economy with the
overall promotional policy of a country are showed. Futhermore, Lhe analysis focuses on the relationships within
the network of promotional organizations that occur between govemmental and non-governmental institulions.
The text offers also an inspection of relations of substitution and complementarity which arise among different
functions and actions of various instilutions which deal with the promotion of Polish economy.

The general conclusion from the research is that there is a great need for a closer coordination of a big num-
ber of different programs in the field of promotional policy. A clear relationship net between instututions
should be established, especially between agencies managing overall policy of Poland’s promotion and those
responsible for econotnic promotion. It is also recommended (hat more intensive efforts should be made in or-
der to found a strong body in charge of economic promotional policy — supposedly the Polish Agency for Eco-
nomic Promotion (Polska Agencja Promocji Gospodarczej — PAPG).
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