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Jak skutecznie promowaé Polske za granicg?

Skuteczna promocja Polski, oparta na realnych osiggnigciach gospodarczych,
sukcesach sportowych oraz bogactwie kultury i sztuki, staje si¢ dzi§ jednym
zkluczowych wyzwan strategicznych panstwa.

Whnioski i rekomendacje wypracowane podczas debat EFNI Wiosna 2026 pokazujq
jasno: budowanie silnej marki narodowej wymaga skoordynowanej wspotpracy
wielu §rodowisk — od dyplomac;ji i instytucji publicznych, przez sektor innowaciji,
po biznes oraz ekspertéow dziatajgcych na rynkach miedzynarodowych. To wtasnie
oni, petnigcy role nieformalnych ,ambasadoréw”, wspéttworzg wizerunek Polski
jako wiarygodnego partnera, atrakcyjnego miejsca dla inwestycji i zrédta nowo-
czesnych rozwigzan.

W dobie nadmiaru informaciji nie wystarczq juz same dane i statystyki. O sile prze-
kazu decyduje sposob opowiadania historii — spojnej, wiarygodnejiangazujgcej.
Tradycyjne media oraz platformy cyfrowe odgrywajqg tu role kluczowych sojusznikéw.
To dzigki nim mozliwe jest budowanie narracji o Polsce jako kraju dynamicznego,
innowacyjnego i zakorzenionego w wartosciach. Skuteczna komunikacja wymaga
nie tylko odpowiednich narzedzi, lecz takze umiejetnego wykorzystania wspobtpracy
z twércami tresci oraz konsekwentnego przeciwdziatania dezinformaciji, ktéra moze
ostabia¢ reputacje panstwa na arenie miedzynarodowe;.
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Istotnym filarem promocji Polski pozostaje kultura. W warunkach globalnej
konkurencji o uwage i wptywy staje sie ona jednym z najwazniejszych zasobow
budowania tzw. soft power. Polska sztuka, dziedzictwo i wspotczesne narracje kul-
turowe mogq skutecznie wzmacniaé¢ rozpoznawalnos¢ kraju, jednocze$nie wspie-
rajgc jego interesy gospodarcze i polityczne. Inwestycje w sektor kultury, zaréwno
instytucjonalne, jak i oddolne, to nie tylko wsparcie dla twoércéw, ale réowniez dtugo-
falowa strategia budowania miedzynarodowej pozyciji pafistwa.

Coraz wigksze znaczenie w tym procesie odgrywajq takze sporti turystyka. Suk-
cesy sportowcow, rozwdj infrastruktury oraz organizacja wydarzeh o miedzynarodo-
wej randze przyciggajqg uwage globalnej opinii publicznej i wzmacniajg pozytywny
obraz kraju. Rbwnolegle rosnie rola turystyki jako narzedzia promociji — ukazujgcego
Polske jako miejsce atrakcyjne, nowoczesne i otwarte. Kluczowe znaczenie ma tu
wspoétpraca instytucji publicznych, organizacji sportowych i samorzqdéw, ktére
wspodlnie odpowiadajg za tworzenie spdjnej i przekonujgcej narracji.

Whioski z EFNI Wiosna 2026 wskazujq jednoznacznie: skuteczna promocja Polski
musi by¢ oparta na autentycznych osiggnigciach i dtugofalowej strategii komu-
nikacyjnej. To wtasnie synergia gospodarki, kultury, sportu i turystyki, odpowiednio
opowiedziana i konsekwentnie wzmacniana moze przetozy€ sie na trwate zwigksze-
nie wptywu i rozpoznawalnosci Polski na Swiecie.

Organizacja promociji Polski — stan obechy

Wielos¢ instytucji - kazda ma swojqg narracje

Promocjq Polski zajmuje sie wiele instytuciji. Obecnie odpowiada za nig siedmiu mi-
nistrow oraz kilkadziesiqt instytuciji, w ktérych pracuje wielu wysoko wykwalifikowa-
nych specjalistéw. tgczne budzety tych podmiotdéw przekraczajqg miliard ztotych, co
wskazuje na znaczqcy potencjat organizacyjny i finansowy. Problem w tym, ze kazdy
moéwi wtasnym gtosem. W efekcie zamiast jednego, wyraznego przekazu o Polsce,
za granicq funkcjonuje mozaika niespdjnych komunikatéw. Brakuje centralnej stra-
tegii, ktéra porzqgdkowataby narracje i nadawata jej kierunek.
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Rozproszone wskazniki efektywnosci (KPI)

Kazda instytucja mierzy sukces po swojemu — jedni liczg zasigegi medialne, inni fre-
kwencijg, jeszcze inni liczbe podpisanych uméw. Nie ma wspdlnego zestawu wskaz-
nikéw, ktére pozwalatyby ocenié¢, czy dziatania rzeczywiscie wzmacniajg marke Pol-
ski. To utrudnia nie tylko analizeg, ale tez sensowne planowanie kolejnych kampanii.
Wsparciem mégtby byé wspélny zestaw kluczowych wskaznikéw efektywnosci (KP1),
pozwalajgcy na mierzenie efektéw w sposdb poréwnywalny i przejrzysty. Regularne
raportowanie wskaznikbéw, pokazujgcych osigganie rezultatébw umozliwi biezgcq
ocene skutecznosci podejmowanych dziatan oraz ich optymalizacje.

Brak porownywalnosci efektow i mozliwosci oceny realizacji

R6zne metody mierzenia efektdéw sprawiajg, ze projekty sg nieporébwnywalne.
Nie wiadomo, ktére dziatania przynoszq najlepsze efekty, a ktére sq jedynie kosz-
townq fasadqg. W praktyce oznacza to, ze system nie uczy sie na wiasnych doswiad-
czeniach i powiela te same btedy.

Brak transparentnosci kryteriow wyboru projektow

Proces wyboru inicjatyw do finansowania bywa nieczytelny. Kryteria nie zawsze
sq jasno komunikowane, a decyzje — odpowiednio uzasadniane. To rodzi pytania
o przejrzystos¢ i efektywnos¢ wydatkowania §rodkéw publicznych oraz ogranicza
zaufanie partneréw zewnetrznych.

Niejasna odpowiedzialnos¢ w sytuacjach kryzysowych

Gdy pojawia sig kryzys wizerunkowy, czesto nie wiadomo, kto powinien zabra¢ gtos
jako pierwszy i kto koordynuje dziatania. Brak jednego centrum decyzyjnego pro-
wadzi do opdznien i sprzecznych komunikatow.

Dublowanie dziatan

R6zne instytucje realizujg podobne kampanie lub organizujq zblizone wydarzenia,
czesto nie wiedzqc o sobie nawzajem. W efekcie te same Srodki sq wydawane
wielokrotnie na podobne cele, a potencjat wspdlnego dziatania pozostaje niewy-
korzystany.
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Rozproszone budzety

Pienigdze na promocje sq rozsiane po wielu instytucjach i programach. Brak jed-
nego osrodka koordynujgcego wydatki powoduje, ze trudno méwic o strategicznym
inwestowaniu w marke kraju. Zamiast duzych, widocznych projektéw powstaje wiele
mniejszych, o ograniczonym zasiegu.

Dominacja instytucji panstwowych i spotek Skarbu Panstwa

Ton promociji nadajg gtdéwnie podmioty publiczne. Sektor prywatny i organizacje
pozarzgdowe sq wcigz niedostatecznie wigczone w budowanie wizerunku Polski. To
ogranicza réznorodnos¢ przekazu i zmniejsza szanse na bardziej nowoczesne, kre-
atywne podejscie.

Brak zintegrowanego kalendarza wydarzen

Nie istnieje jedno narzedzie, ktére pozwalatoby koordynowaé wydarzenia promo-
cyjne w kraju i za granicq. W praktyce oznacza to chaos — wazne inicjatywy nakta-
dajg sie na siebie, a inne odbywajqg sie bez wsparcia, ktére mogtyby uzyskaé przy
lepszym planowaniu.

Przypadkowos§é wyboru wydarzen

Decyzje o tym, w jakie wydarzenia inwestowag, czesto zapadajq ad hoc. Zamiast
wynika¢ z dtugofalowej strategii i jasno okreSlonych priorytetéw, sq efektem biezg-
cych okazji lub impulséw. To sprawia, ze promocja Polski jest niesp6jna i trudna do
zapamietania dla odbiorcéw za granicq.
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Jak powinna wyglgdaé promocja Polski
- model docelowy

Powotanie petnomocnika rzgdu ds. promocji Polski

Centralna koordynacja to warunek skutecznosci. Petnomocnik powinien mie¢ re-
alne kompetencje — nie tylko doradcze, ale decyzyjne — oraz dostgep do danych
i budzetéw réznych instytuciji. Jego rolg bytoby nie tylko porzgdkowanie dziatan,
ale tez inicjowanie nowych projektéw, budowanie partnerstw migdzynarodowych
i pilnowanie spéjnosci przekazu. To takze naturalny punkt kontaktu dla mediéw
i partneréw zagranicznych.

Wspélnie ustalana lista adresatéw promocji (maksymalnie 15)

Priorytety geograficzne promocji powinny wynikaé z twardych danych: potencjatu
inwestycyjnego, znaczenia politycznego, ruchu turystycznego czy wptywu na opinie
miedzynarodowq. Kazdy rynek wymaga osobnej strategii — inne narzedzia spraw-
dzq sie w Europie Zachodniej, inne w Azji czy Ameryce Pétnocnej. Ograniczenie liczby
krajow pozwala dziata¢ gtebiej, a nie szeroko i powierzchownie.

Wspolny przekaz

Silna marka panstwa opiera sie na powtarzalnym, rozpoznawalnym przekazie. Pol-
ska powinna jasno okresli¢, z czym chce by¢ kojarzona, np. z innowacyjnosciq, kul-
turq, bezpieczehnstwem czy dynamiczng gospodarkq. Narracja musi by¢ spéjna we
wszystkich kanatach: od dyplomacji, przez kampanie marketingowe, po obecnos¢
w mediach spotecznosciowych. Jednoczesnie powinna by¢ na tyle elastyczna, by
uwzglednia¢ specyfike lokalnych odbiorcow.

Wspélna karta wskaznikéw efektywnosci (KPI)

Jednolite wskazniki to fundament zarzqgdzania. Powinny obejmowaé caty ,lejek”
efektéw: od widocznoéci (media, internet), przez zaangazowanie (udziat w wyda-
rzeniach), az po realne rezultaty (inwestycje, zmiany w badaniach wizerunkowych).
KPI muszq by¢€ powigzane ze strategiq panstwa i regularnie aktualizowane.
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Raportowanie wskaznikow

Transparentne raportowanie — kwartalne lub pétroczne — pozwala ocenié, co dziata,
a co wymaga korekty. Dane powinny by¢ dostepne nie tylko dla administracji, ale
tez dla opinii publicznej i partneréw. To zwigeksza odpowiedzialnos¢ instytuciji i sprzy-
ja lepszemu zarzqgdzaniu srodkami publicznymi.

Transparentnosé proceséw i jawnosé kryteriow wyboru

Kazdy etap — od naboru projektéw po ich oceng — powinien by¢ jasno opisany i ko-
munikowany. Kryteria muszq by¢ mierzalne i zrozumiate, a decyzje uzasadniane.
Uproszczenie procedur ograniczy biurokracje i skréci czas realizacji projektéw, co
jest kluczowe w dynamicznym Srodowisku komunikacyjnym.

Dziatania state, a nie okazjonalne

Budowanie wizerunku kraju to maraton, nie sprint. Stata obecnos§¢ w kluczowych
mediach, cykliczne wydarzenia i dlugofalowe kampanie pozwalajg utrwali¢ pozy-
tywne skojarzenia. Jednorazowe akcje mogqg by¢ efektowne, ale bez kontynuaciji ich
wptyw szybko zanika.

Szybkosc¢ reakcji w sytuacjach kryzysowych

Nowoczesna promocja musi uwzglednia¢ zarzqgdzanie kryzysowe. Potrzebne sq go-
towe procedury, scenariusze komunikacyjne i zespoty reagowania dziatajgce 24/7.
Kluczowa jest spojnoSE przekazu i szybko$¢ — pierwsze godziny czesto decydujq
o skali kryzysu.

Wspoélne budzety

Integracja srodkéw finansowych umozliwia realizacje duzych, miedzynarodowych
kampanii, ktére majg realnq site przebicia. Wspodlne planowanie wydatkéw pozwala
unika¢ konkurencji migedzy instytucjami i lepiej dopasowaé inwestycje do celow
strategicznych.
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Model hybrydowy wspétpracy

Efektywna promocja powinna tgczy¢€ potencjat réznych Srodowisk:

- Instytucje panstwowe gwarantujg ciggtos¢, skale i wiarygodnosé dziatan.

- Organizacje pozarzgdowe (NGO) wnoszq §wiezo§¢, autentycznosé i czesto
lepsze rozumienie lokalnych kontekstow.

- Filantropia moze finansowac¢ projekty dtugoterminowe i mniej komercyjne,
ale wazne wizerunkowo.

- Spotki Skarbu Panstwa oferujq zasoby, sieci kontaktéw i mozliwosci promociji
poprzez wtasne dziatania biznesowe.

Synergia tych sektoréw pozwala budowaé nowoczesny, elastyczny system promo-

cji, ktory nie tylko reaguje na zmiany, ale sam je wyprzedza i kreuje.

Zadania petnomochnika rzgdu ds. promocji Polski
- podziat kompetencji

Integracja i koordynacja polityki promocji (ksiega marki i narracji

Petnomocnik powinien stworzy¢ jeden, obowigzujgcy wszystkich system zarzqdza-
nia markgq Polski. ,Ksiega marki” nie moze by¢ jedynie dokumentem wizerunkowym
- powinna zawiera¢ konkretne wytyczne operacyjne: jak méwic o Polsce w réznych
kontekstach (biznes, kultura, turystyka), jakie sq kluczowe komunikaty, jak reagowaé
na trudne tematy. Jego zadaniem jest takze egzekwowanie tych zasad w praktyce,
poprzez audyty dziatanh instytucji i wsparcie dla tych, ktére wdrazajg standardy.

Opracowanie wspélnej karty wskaznikéw efektywnosci (KPI)

Petnomocnik projektuje system mierzenia efektéw, ktéry obejmuje caty cykl dziatah -
od planowania po ewaluacje. KPl powinny by¢ nie tylko wspélne, ale tez poréwnywalne
miedzy instytucjami i rynkami. Waznym elementem jest ich cyfryzacja — stworzenie
jednego systemu raportowania, do ktérego dostep majg wszystkie zaangazowane
podmioty. To umozliwia biezgcy monitoring i szybkie reagowanie na stabsze wyniki.
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Wybér krajéw do promocji (maksymailnie 15)

Proces wyboru rynkdédw powinien by¢ oparty na danych, ale takze na ditugofalowej
wizji intereséw Polski. Pethomocnik koordynuje analizy, uwzgledniajgc czynniki go-
spodarcze, polityczne i wizerunkowe. Dodatkowo odpowiada za segmentacije tych
rynkdw — inne cele i narzedzia bedq stosowane wobec partneréw strategicznych,
a inne wobec rynkéw rozwijajgcych sie. Kluczowa jest takze elastyczno$€. Mozliwosé
szybkiej zmiany priorytetébw w odpowiedzi na zmiany globailne.

Wybér flagowych projektow z budzetami

Petnomocnik nie tylko zatwierdza projekty, ale buduje ich portfel — zréznicowany
pod wzgledem skali, geografii i celéw. Flagowe inicjatywy powinny by¢ diugofalowe,
rozpoznawalne i powtarzalne, tak aby budowaty marke Polski w czasie. Kazdy pro-
jekt powinien mie¢ jasno okreslony cel, budzet, harmonogram i mierniki sukcesu.
Petnomocnik nadzoruje ich realizacje oraz weryfikuje efekty.

State badanie efektywnosci i reputacji

Monitoring wizerunku Polski powinien by¢ prowadzony w sposéb ciggty, a nie oka-
zjonalny. Petnomocnik odpowiada za budowe systemu analiz, ktéry tgczy dane
z badan opinii, mediéw tradycyjnych i cyfrowych oraz wskaznikéw ekonomicznych.
Kluczowe jest nie tylko zbieranie danych, ale ich interpretacja i przektadanie na kon-
kretne decyzje, np. zmiane komunikaciji lub zwigkszenie dziataf na danym rynku.

Koordynacja sytuacji kryzysowych

Petnomocnik tworzy i nadzoruje system zarzgdzania kryzysowego w obszarze wi-
zerunku pafistwa. Obejmuje to przygotowanie scenariuszy, list kontaktéw, procedur
decyzyjnych i gotowych komunikatéw. W praktyce oznacza to zdolnos¢ do reakciji
w ciggu godzin, a nie dni. Waznym elementem jest takze wspoétpraca z mediami
i monitoring informacji w czasie rzeczywistym.

Wspoélne zakupy mediowe

Centralizacja zakupédw mediowych pozwala nie tylko obnizy¢ koszty, ale przede
wszystkim zwiekszy¢é skuteczno§¢ kampanii. Pethomocnik odpowiada za pla-
nowanie obecnosci Polski w kluczowych kanatach — od medidéw tradycyjnych po
platformy cyfrowe. Dzigki wspélnym zakupom mozliwe jest prowadzenie spdjnych,
dtugofalowych kampanii zamiast rozproszonych dziatan o ograniczonym zasiegu.
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Plan powotania petnomochika rzgdu ds. promocji Polski

Powotanie biura peinomocnika

Pierwszym krokiem jest stworzenie sprawnego zaplecza organizacyjnego. Biuro
powinno by¢ ztozone z ekspertdw od komunikacji, analityki, strategii i wspotpracy
miedzynarodowej. Kluczowe jest szybkie okresSlenie kompetencji, zakresu odpo-
wiedzialnosci oraz relacji z innymi instytucjami. Juz na tym etapie nalezy zapewni¢
dostep do danych i kanatéw komunikacji miedzyresortowe;j.

Wybor rynkéw priorytetowych

Réwnolegle nalezy przeprowadzi¢ analize i wskaza¢é maksymalnie 15 kluczowych
krajow. Decyzja powinna opiera¢ sie na danych gospodarczych, politycznych i wi-
zerunkowych. Efektem powinien by¢ nie tylko sam wybér rynkéw, ale takze wstepne
okreslenie celéw i kierunkéw dziatah dla kazdego z nich.

Wybér flagowych projektow

Na starcie konieczne jest wskazanie kilku (np. 5-10) najwazniejszych inicjatyw, ktére
bedqg wizytéwkq Polski za granicq. Powinny to by¢€ projekty o duzym potencjale od-
dziatywania — zaréwno wizerunkowym, jak i gospodarczym. Kazdy z nich musi mie¢
przypisany budzet, lidera oraz wstepny harmonogram.

Przyjecie ksiegi narracji

Kluczowym elementem pierwszego etapu jest opracowanie i zatwierdzenie wspolnej
narraciji Polski. Dokument powinien okresla¢ gtéwne przekazy, wartosci, ton komuni-
kaciji oraz wytyczne wizualne. To fundament, na ktérym bedq opierac sie wszystkie
dziatania promocyjne — od kampanii medialnych po wystgpienia dyplomatyczne.
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Etap 2 (wdrozenie, 3-12 miesigcy)

Uruchomienie systemu zarzgdzania i koordynacji

W drugim etapie strategia przechodzi w praktyke. Petnomocnik wdraza mechanizmy
wspotpracy migdzy instytucjami, regularne spotkania, wspdlne planowanie dziatanh
oraz system podejmowania decyzji. Kluczowe jest przetamanie siloséw i wprowadze-
nie realnej koordynaciji.

Implementacja wspélinej karty KPI i systemu raportowania

Wszystkie zaangazowane podmioty zaczynajq pracowaé na jednolitych wskaznikach
efektywnosci. Uruchomiony zostaje system raportowania, ktéry pozwala na biezgco
monitorowaé wyniki i porownywaé efekty dziatan na réznych rynkach.

Realizacja flagowych projektow

Wybrane inicjatywy wchodzq w faze wykonawczq. Petnomocnik nadzoruje ich prze-
bieg, dba o spdjnos¢ z narracjq i kontroluje realizacje celéw. Wazne jest takze zapew-
nienie odpowiedniej widoczno$ci projektéw w mediach miedzynarodowych.

Wdrozenie wspélnych zakupoéw mediowych

Rozpoczyna sie centralizacja planowania i zakupu medidéw. Dzigki temu kampanie
sqg bardziej spdjne, lepiej zaplanowane i osiqgajq wiekszy zasieg przy optymalnym
wykorzystaniu budzetow.

Budowa systemu monitoringu i reagowania kryzysowego

Powstaje staty mechanizm §ledzenia wizerunku Polski oraz reagowania na sytuacije
kryzysowe. Obejmuje to monitoring medidéw, procedury dziatania oraz szybkie Sciezki
decyzyjne.
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Pierwsza ewaluacja i korekta dziatan

Pod koniec etapu wdrozeniowego przeprowadzana jest pierwsza kompleksowa ocena
efektéw. Jej wyniki stuzg do korekty strategii, aktualizacji listy rynkéw i projektéw oraz
usprawnienia catego systemu.

Taki dwustopniowy plan pozwala szybko przejs§€ od decyzji politycznej do realnych
dziatanh, jednoczesnie budujgc trwate fundamenty skutecznej i spéjnej promociji Polski.

Struktura modelu promocji Polski

Petnomocnik rzgdu ds. promocji Polski

ngc?lidzz(t:écrlo Biuro Komitet Zespot
petnomocnika Sterujqcy ekspertow
Sportowego

Skiad Komitetu Sterujgceqgo

Komitet Sterujgcy

Fer:::ster Minister Nauki Minister Przeditqwiciel
Senat RP iuPr;Iit;;liiy i Szkolnictwa Aktywow pr;\?vat:::ggo
. . Wyzszego Panstwowych :
Regionalnej Y 9 Y iNGO

Minister I’Z"R'Ster. Minister Minister
Sportu b .udu'ryél Finanséw Spraw
i Turystyki zieazictwa i Gospodarki Zagranicznych

Narodowego
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Propozycje promocji Polski za granicqg

Wykorzystanie potencjatu kultury, turystykii sportu

Organizacja duzych wydarzen sportowych powinna by¢ elementem dtugofalowej
strategii, a nie jednorazowym sukcesem. Kluczowe jest planowanie ich z wyprze-
dzeniem, powiqzanie z kampaniami wizerunkowymi i ofertq turystyczng oraz
zapewnienie ,efektu po wydarzeniu” — czyli utrzymania zainteresowania Polskq
takze po zakonczeniu imprezy. Warto rozwija¢ réwniez turystyke aktywng i te-
matyczng (np. rowerowq, kulinarng, historycznq), aby budowaé trwaty naptyw
odwiedzajgcych.

Wspoétpraca instytucji przy jasno okreslonych rolach i wspdinych celach

System powinien dziata¢ jak dobrze zarzqdzany projekt: jasny podziat rol, wspdlne
cele i stata wymiana informaciji. Niezbedne sqg mechanizmy koordynacji — regularne
spotkania, wspoélne planowanie kampanii, centralna baza danych projektéw. Kazda
instytucja wnosi swoje kompetencje, ale dziata w ramach jednego planu, co elimi-
nuje chaos i zwieksza skutecznos¢.

Budowa spéjnego i trwatego wizerunku kraju

Silna marka panstwa powstaje latami. Polska powinna konsekwentnie komuni-
kowac kilka kluczowych cech — np. nowoczesnos¢, bezpieczenstwo, kreatywnosé
i goscinno§¢. Wazne jest utrzymanie ciggtosci przekazu niezaleznie od zmian poli-
tycznych, tak aby odbiorca zagraniczny miat stabilne i przewidywalne skojarzenia.
Spo6jnos¢ dotyczy zardébwno tresci, jak i formy — od jezyka komunikacji po identyfi-
kacje wizualng.
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Stworzenie koncepcji dyplomacji sportowej

Dyplomacja sportowa powinna by¢ zaplanowana systemowo. Obejmuje to nie
tylko organizacje wydarzen, ale takze wspieranie polskich sportowcdéw jako amba-
sadoréw kraju, budowanie migdzynarodowych partnerstw sportowych i obecnosé
w globalnych strukturach sportowych. Wtasne ,flagowe wydarzenie” mogtoby staé
sie statym punktem w kalendarzu miedzynarodowym i symbolem Polski, wzmac-
niajgc jej rozpoznawalnos¢.

Pokazywanie tego, w czym Polska jest realnie dobra

Skuteczna promocja opiera si¢ na konkretach. Polska powinna eksponowaé swo-
je mocne strony — rozwoj technologii, sprawne ustugi publiczne, sektor IT, jako$§¢
edukaciji czy kulture. Przyktady takie jak cyfrowe rozwigzania administracyjne
(np. mObywatel) mogq byé prezentowane jako eksport know-how. Wazne jest
opowiadanie historii sukcesu w sposdb zrozumiaty i atrakcyjny dla zagranicznego
odbiorcy.

Wykorzystanie kapitatu prywatnego

Firmy dziatajgce globalnie sg naturalnymi ambasadorami kraju. Warto tworzy¢é
programy partnerskie, w ktérych przedsigbiorstwa wspdéttworzg kampanie pro-
mocyjne, dzielg sie¢ kanatami komunikaciji i wspétfinansujg dziatania. To pozwala
zwigkszy¢ skale promocji i nadaje jej bardziej rynkowy, wiarygodny charakter. Part-
nerstwa publiczno-prywatne w promociji. Zaangazowanie firm w dziatania promo-
cyjne wspdlne kampanie, sponsoring wydarzen, wykorzystanie globalnych marek
do budowania wizerunku Polski.

Wzmochnienie promocji sukcesow gospodarczych

Polska powinna aktywnie komunikowaé swoje osiggniecia: tempo wzrostu gospo-
darczego, rozwdj infrastruktury, sukcesy eksportowe czy stabilno$¢ rynku pracy.
Wazne jest kierowanie tego przekazu do konkretnych grup — inwestoréw, przedsie-
biorcéw, mediéw ekonomicznych. Narracja powinna pokazywa¢ Polske jako part-
nera wiarygodnego i howoczesnego.
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Promowanie polskiego potencjatu obronnego i technologicznego

Wizerunek kraju mozna wzmacnia¢ poprzez pokazanie kompetencji w obszarach
strategicznych, takich jak bezpieczefAstwo czy nowe technologie. Promocja powinna
obejmowa¢ udziat w miedzynarodowych targach, wspobtprace przemystowqg oraz
komunikowanie realnych osiggnieé. Kluczowe jest jednak zachowanie rownowagi
- przekaz musi budowaé wiarygodnos¢ i profesjonalizm, a nie by¢ wytgcznie komu-
nikatem politycznym.

Wspétpraca z globalnymi mediami i platformami cyfrowymi

Obecnos¢ Polski w miedzynarodowych produkcjach, serialach, mediach spo-
tecznosSciowych i platformach streamingowych znaczgco zwieksza rozpozna-
walnosé kraju.
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