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Wstep

Globalizacja, mediatyzacja 1 demokratyzacja to procesy, ktére spowodowaty potrzebe
zredefiniowania roli pafstwa w globalnym zyciu gospodarczym. Globalizacja przyczynifa si¢
do jeszcze wigkszego wzrostu roli kapitatu, ktory okreSlany jest nawet mianem pigtej wiadzy.
Zmiany w rzeczywistoSci gospodarczej w XX w. doprowadzity do sytuacji, w ktorej udziat
eksportu 1 importu w Swiatowym PKB jest obecnie ponad pigciokrotnie wyzszy w poréwnaniu
z zakoficzeniem II wojny Swiatowej. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku globalnego
naptywu bezpoSrednich inwestycji zagranicznych, ktéry dzisiaj jest 200 razy wiekszy niz
w latach 70. XX w. To wtaSnie w liberalizacji przeptywu kapitalu mozna doszukiwac si¢ Zrodet
redefinicji roli panstwa, ktore stalo si¢ podmiotem funkcjonujagcym na globalnym rynku na
zasadach podobnych do przedsigbiorstw. Pafistwa nie s3 jedynie administracyjnymi oSrodkami,
ale w XXI w. staly si¢ one w pelni czeScig najwigkszej przestrzeni funkcjonowania wszystkich

podmiotéw gospodarczych, tj. globalnej konkurencji.

Roéwnie istotna w procesie redefinicji roli panstwa w Srodowisku miedzynarodowym
wydaje si¢ by¢ mediatyzacja. Wzrost znaczenia medidw w ksztattowaniu globalnej opinii
publicznej w XX w. doprowadzit do stworzenia opiniotworczego narzedzia, tzw. czwartej
wiladzy. Ma to swoje potwierdzenie w faktach. Zgodnie z wynikami badan opinii publiczne;j
w poszczegdlnych panstwach w 2017 r. wigkszoS¢ obywateli §ledzita na biezaco informacje
dotyczace wydarzen na Swiecie. Z kolei w 2014 r. dla ponad 80% spofeczenstwa media byly
gtéwnym zrédlem informacji na temat wydarzefi na arenie miedzynarodowej. Coraz
potezniejszym narzedziem staje si¢ Internet, do ktdrego dostgp ma juz ponad 3,5 mld ludzi na
catym globie. Jak wynika z badafi Edelmana, ta forma pozyskiwania informacji cieszy si¢

najwiekszym zaufaniem opinii publiczne;j.

Rola mediéw nie miataby tak silnego wptywu na ksztattowanie si¢ migdzynarodowe;]
rzeczywistoSci  gospodarczej, gdyby nie demokratyzacja. Dzigki temu procesowi
spoteczefistwo zostato wyposazone w instrumentarium, ktére w wigkszym stopniu pozwala mu
na ksztaltowanie procesOw zachodzacych w zyciu gospodarczym, takze na poziomie
miedzynarodowym. OSmiokrotny wzrost liczby pafistw demokratycznych w poréwnaniu
z 1900 r. doprowadzit do tego, ze wspétczesnie 4,1 mld ludzi, tj. 56% konsumentdéw na Swiecie
zyje w systemach demokratycznych. Ich przekonania 1 wartoSci moga wplywac¢ na zmiany

w rzeczywistoSci gospodarczej i pozycje panstw w Srodowisku migdzynarodowym.
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Redefinicj¢ roli pafistw mozna tlumaczy¢ jako proces wymiany tozsamosci. Pojgcie
zaproponowane przez W. Olinsa odnosi si¢ do swojego rodzaju transferu istoty, sposobu
funkcjonowania i wykorzystywanych narzedzi pomigdzy pafistwami a przedsi¢gbiorstwami.
Panstwa stajac si¢ przedmiotem globalnej konkurencji rywalizuja ze sobg w celu budowania
wlasnej pozycji w Srodowisku migdzynarodowym. Posiadane przez nie zasoby staly sie
rynkowg ofertg, ktéra musi by¢ atrakcyjna dla partnerow gospodarczych. Dwa gléwne obszary
konkurencji pafistw to rynki zbytu dobr i uslug oraz inwestycje zagraniczne. W tym celu
pafistwa poszukuja rozwigzan, ktére moga przyczynic si¢ do poprawy ich atrakcyjnosSci wsrod
konsumentow 1 inwestorow na arenie mi¢dzynarodowej. Jednym z nich jest korzystanie
z instrumentow wypracowanych przez podmioty, ktore z konkurencja maja do czynienia

od samego poczatku swojego funkcjonowania, jakimi sg wtaSnie przedsi¢gbiorstwa.

Kolejnym istotnym procesem, ktory przyczynit si¢ do podjecia rozwazanej w rozprawie
tematyki jest globalny kryzys zaufania, ktory stanowi jedng z konsekwencji zatamania
finansowego z 2007 r. Zgodnie z wynikami badafi Edelman Trust Barometer zaufanie
miedzynarodowej opinii publicznej w 2017 r. pierwszy raz w historii spadfo ponizej poziomu
50%. Wskazuje to na wystepowanie wsrod globalnej opinii publicznej popytu na dobro jakim
jest zaufanie. Wzrost jego roli w miedzynarodowym zyciu gospodarczym prowadzi
do redefinicji konkurencyjnoSci na poziomie metackonomicznym, okreSlajacym globalne
paradygmaty i zasady, ktore ja ksztattuja. Ocena tej kategorii charakteryzuje si¢ szerokim
spectrum czynnikow, ktore wykraczaja poza analiz¢ jedynie twardych danych. Potwierdzaja
to informacje zawarte w Global Competitiveness Report i World Competitiveness Yearbook,
tj. dwoch najwigekszych globalnych raportéw konkurencyjnosci. W obydwu wymienionych
publikacjach w ocenie konkurencyjnoSci pafistw istotng role odgrywaja wyniki badafi opinii

przedstawicieli biznesu.

W sytuacji, kiedy zaufanie stalo si¢ nieodiagcznym elementem konkurencyjnoSci
gospodarki, pafstwa w celu budowania swojej migdzynarodowej pozycji musza podejmowac
dziatania ukierunkowane na poprawe ich reputacji. Jednym z nich jest miedzynarodowe public
relations (MPR) rozumiane najczg¢Sciej jako dzialania organizacji, instytucji lub rzadu oparte
o budowanie relacji i komunikowanie si¢ z publicznoSciami z innych krajow, ktérych celem
jest wzajemne zrozumienie w Srodowisku miedzynarodowym i wzrost globalnego zaufania.
Problematyka ta stata si¢ przedmiotem szczegélnego zainteresowania naukowcow dopiero na
przetomie lat 80.190. XX w. Wyja$nia to niewielkg liczbe definicji tego pojecia oraz brak jego

catoSciowej konceptualizacji w literaturze Swiatowej. Zglebiajac to zagadnienie mozna natrafi¢
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na szereg roznic w podejSciu badaczy do tego problemu. W rozwazaniach pojawiajg si¢ rOwniez
takie terminy jak globalne oraz mi¢dzykulturowe public relations, ktére takze s3 rdznie

definiowane.

W tak zarysowane] rzeczywistoSci gospodarczej nalezy postawi¢ szereg pytan
zwigzanych z rola MPR w ksztaltowaniu konkurencyjnosci gospodarki, poczawszy od kwestii
podstawowych, do ktorych zalicza si¢ zdefiniowanie czym wlaSciwie jest MPR
a na zidentyfikowaniu zwigzkéw pomiedzy miedzynarodowym public relations a reputacja
pafistw skonczywszy. Jak dotad nie przeprowadzono bowiem kompleksowych badan na
poziomie globalnym, w ktérych za pomoca metod statystycznych w sposob bezpoSredni
zweryfikowano by wystepowanie zwigzku pomig¢dzy mig¢dzynarodowym public relations
a reputacjg panstw. Okreslenie, czy taki zwigzek rzeczywiscie istnieje ulatwitoby wyciagniecie

wnioskow na temat MPR jako narzedzia zaspokajania globalnego popytu na zaufanie.

Nastepna wazng kwestig, z punktu widzenia podejmowanej w rozprawie tematyki, jest
rola jaka reputacja panstwa odgrywa w ksztaltowaniu konkurencyjnoSci gospodarki. Pozwoli
to na uzyskanie odpowiedzi czy reputacja, bedaca podstawa dla budowania wiarygodnoSci
1 zaufania do panstwa, rzeczywiScie stanowi skfadowg ksztattowania potencjatu oraz pozycji
konkurencyjnej gospodarki. WyjaSnienie tych zagadniefi umozliwi okreslenie roli jakg MPR
odgrywa w ksztattowaniu konkurencyjnosci gospodarki. Na podstawie powyzszych rozwazan

sformutowano cel gtéwny i cele szczegdtowe. Za cel gtdwny rozprawy przyjeto:
Okreslenie roli jakg MPR odgrywa w budowaniu konkurencyjnoSci gospodarki.
Do jego realizacji pomocne bedg trzy ponizsze cele szczegétowe:
Cel 1. Dokonanie konceptualizacji MPR.

Cel 2. Zidentyfikowanie zwigzku wystepujacego pomi¢dzy miedzynarodowym public

relations a reputacja pafstwa.
Cel 3. Okreslenie relacji pomig¢dzy reputacjg panstwa a konkurencyjnoScia gospodarki.
W rozprawie przyjeto nastepujace hipotezy badawcze:

Hipoteza 1. MPR oraz reputacja odgrywaja istotng rol¢ w budowaniu konkurencyjnosci

gospodarki.
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Hipoteza 2. Istnieje pozytywny zwigzek pomig¢dzy miedzynarodowym public relations

a reputacja pafistwa.

Hipoteza 3. Istnieje zwigzek pomig¢dzy miedzynarodowym public relations Polski

a konkurencyjnoscig polskiej gospodarki.

Przyjeta w rozprawie cezura czasowa dotyczy okresu definiowanego w rozprawie jako
trzeci etap badan nad postrzeganiem panstw w Srodowisku miedzynarodowym. Rozpoczat si¢
on na poczatku lat 90. XX w. Byt to okres, w ktérym zaczetly silnie rozwijaé si¢ dwa nurty
badawcze, ktore stanowig fundament rozprawy. Pierwszy z nich dotyczy badafi nad
miedzynarodowym public relations. H. Culbertson stwierdzit nawet, ze MPR jest jednym
z najwazniejszych zagadnien lat 90. XX w. Wowczas tez powstawaly pierwsze koncepcje MPR
1 rozpoczeto proby definiowania tego zjawiska. Kolejnym elementem jest reputacja panstwa.
Cho¢ jej ekonocentryczne ujecie sigga lat 60. XX w. nalezy zwrdci¢ uwage, ze rzeczywisty
wzrost zainteresowania tym pojeciem datuje si¢ tez na lata 90. Liczba artykutéw, ktore
dotyczyly reputacji w 1995 r. wzrosta dwukrotnie w poréwnaniu z 1990 r. i blisko
czterokrotnie, jezeli zestawiC ja z 1980 r. Lata 90. XX w. to takze okres specjalizacji badaf nad

postrzeganiem panstwa.

To witaSnie w tym czasie uksztattowaly si¢ pojecia marki narodowej i migkkiej sity
pafistwa, a samo zjawisko nabrato interdyscyplinarnego charakteru. Nalezy zauwazy¢,
ze wzrost zainteresowania mi¢dzynarodowym public relations i1 reputacjg panstwa jest silnie
zwigzany z trzecim elementem, ktéry miat istotny wptyw na wybor cezury czasowej. Poczatek
lat 90. to takze upadek bloku sowieckiego, na skutek czego w globalnej konkurencji pojawity
si¢ nowe lub zredefiniowane podmioty, w tym suwerenna i demokratyczna Polska. Wzrost
zainteresowania naukowcow byl obustronny. Z jednej strony przedstawiciele Zachodu
opracowywali modele komunikowania si¢ na nowych rynkach, z drugiej strony badacze
z pafistw postkomunistycznych interesowali si¢ problematyka budowania atrakcyjnoSci
pafistwa w Srodowisku mig¢dzynarodowym. Nalezy zauwazy¢, ze nie jest to jednak regufa,
czego przyktadem sg chociazby badania R. Lawniczaka, czy tez S. Anholta. Na podstawie tych

trzech przestanek w rozprawie przyjeto cezur¢ czasowg obejmujacg lata 1990-2015.

Ze wzgledu na specyfike tematyki 1 niewielka iloS¢ pozycji literaturowych, w ktérych
bezposrednio lub poSrednio nawigzuje si¢ do MPR w Polsce, praca praktycznie w catoSci opiera
si¢ na zrédlach zagranicznych. Niezwykle istotne dla prowadzonych w dysertacji rozwazan

sq prace J. Gruniga, ktdry opracowat koncepcje doskonatego public relations 1 jako jeden
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z pierwszych na Swiecie zaczal zajmowac si¢ tematyka public relations w Srodowisku
miedzynarodowym. Badania J. Gruniga i jego zespotu dotyczyty m. in. takich panstw jak Stany
Zjednoczone, Kanada, Wielka Brytania, czy tez Stowenia. ROwnie istotne z perspektywy tej
dysertacji sg badania prowadzone przez R. Wakefielda, ktéry na podstawie analiz
zrealizowanych w 30 panstwach zaproponowat model world class public relations.
W rozprawie uwzgledniono takze koncepcje teoretycznych ram globalnego public relations

autorstwa K. Sriramesha i D. Vercica oraz specjalizacje MPR G. Szondiego.

W dysertacji przeanalizowano ekonocentryczne ujecie MPR. Prowadzone rozwazania
oparto na koncepcji public relations jako ekonomii informacji autorstwa P. Deszczynskiego,
w ramach ktérej public relations jest traktowane jako czynnik ksztaltowania procesow
gospodarczych. W tym kontekScie zaprezentowano badania K. Sriramesha i S. Duhe, ktérzy
bazujac na dorobku ekonomii politycznej, wypracowali ekonomiczno-polityczne ujecie tego
zagadnienia. Wartym uwagi jest transformacyjne public relations zaproponowane przez
R. Lawniczaka, ktory okreSlit rolg 1 zidentyfikowal czynniki wptywajace na prowadzenie
dziatafi public relations w panstwach przechodzacych transformacj¢ gospodarcza. Najblizsza
poruszanej w rozprawie tematyce jest koncepcja zwrotu z inwestycji w MPR. W jej ramach
S. Lee 1 Y. Yoon, przedstawiciele ekonocentrycznej szkoly MPR, zbadali gospodarcze
konsekwencje public relations prowadzonego przez inne pafnstwa na terenie Standw
Zjednoczonych. W analizie uwzglednili takie kategorie jak import, bezpoSrednie inwestycje
zagraniczne 1 naptyw turystow. S. Lee 1 Y. Yoon podkreslaja, ze dalsze badania
w tym obszarze oprocz samego MPR, powinny takze uwzglednia¢ reputacje pafistw. Dlatego
jednym z celéw rozprawy jest poszerzenie tej koncepcji o zweryfikowanie roli jakg w tym

obszarze odgrywa reputacja.

Rozwazania na temat reputacji panstwa zostaty oparte o prace Ch. Fombruna i C. Van
Riel. PodkreSlaja oni, ze reputacja moze stuzy¢ wyjasSnianiu proceséw gospodarczych oraz
stanowi¢ niematerialng warto§¢ podmiotow gospodarczych. Zaprezentowano takze podzial
K. Wojcik. Z kolei pojecie reputacji panstwa przedstawiono w oparciu o dorobek m. in. takich

autoréw jak A. Buhmann, G. Szondi i E. Gilboa.

W rozprawie szczegdlng uwage poSwigcono gospodarczemu wymiarowi reputacji
pafistwa. Pomocne byly tutaj opracowania M. Kunczika, ktéry zbadal relacje pomiedzy
postrzeganiem panstwa a globalnym przeptywem kapitalu, M. Tomza zajmujacego si¢

zwigzkami pomigdzy reputacja a zadtuzeniem panstwa, K. Roth i A. Diamantopolousa
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opisujacych zagadnienia zwigzane m.in. z efektem kraju pochodzenia, czy tez B. Dimitrovej,
D. Korschuna i1 Y. Yotova rozpatrujacych postrzeganie panstwa jako stymulant¢ eksportu.
W tym kontekScie istotny jest tez dorobek przedstawicieli marketingu tj. m.in. S. Anholta, ktéry
wprowadzit do literatury pojecie marki narodowej, czy tez P. Kotlera, ktéry w brandingu

pafistw doszukuje sie Zrodta naptywu turystow i inwestycji.

Rozwazania dotyczace konkurencyjnoSci oparto o publikacje M. Portera, ktory w latach
90. XX w. dorobek w obszarze konkurencyjnosci przedsi¢gbiorstw przetozy! na poziom panstw.
Réwnie wazne sg prace M. Goryni, ktory stwierdzil, ze panstwa dla przedsigbiorstw tworza
otoczenie warunkujace uzyskiwanie ich przewag konkurencyjnych oraz publikowane
cyklicznie raporty konkurencyjnoSci polskiej gospodarki pod redakcja naukowa M. A. Weresy.
Podzial stosowany w tej publikacji stanowi podstawe dla oceny roli MPR w ksztattowaniu

konkurencyjnoSci polskiej gospodarki.

W pracy zastosowano nowatorskie ujecie pomiaru roli MPR w ksztaltowaniu
konkurencyjnoSci gospodarki. Wynika to z faktu, ze problematyka public relations
w Srodowisku miedzynarodowym jest rozpatrywana gidwnie w kategoriach jakoSciowych.
W rozprawie do pomiaru tej kategorii zaproponowano wykorzystanie metod iloSciowych,
w tym przede wszystkim analiz¢ korelacji Pearsona oraz analiz¢ korelacji rang Spearmana.
Zastosowano takze autorski wspolczynnik analizy rankingéw. Analiza korelacji bedzie
wykorzystana do okreS§lenia sity i kierunku zwigzku pomiedzy MPR i konkurencyjnoscig
gospodarki. Formuta wspoétczynnika analizy rankingéw zostala zaprojektowana tak, by
rankingi byly ze soba poréwnywalne, niezaleznie od liczby uwzglednianych krajow.
Wspdtczynnik pozwala takze na zbiorcze oceny pozycji pafistw w danej grupie rankingdw.
Metoda ta takze moze stuzy¢ do oceny tzw. procesu transmisji pomiedzy poszczegdlnymi
kategoriami. Pozwala ona takze na dokonywanie poréwnan pomigdzy grupami pafnstw
np. przez pryzmat polozenia geograficznego lub wielkoSci PKB. W rozprawie wspéiczynnik

analizy rankingéw wykorzystano do stworzenia mapy reputacji panstw.

Uzupetnieniem metod iloSciowych sa metody jakoSciowe, takie jak, wnioskowanie
dedukcyjne oraz studium przypadku, a takze analiza literatury przedmiotu. Badanie korelacji
pozwala na okreSlenie sity i kierunku zwigzkéw pomigdzy dziataniami z zakresu MPR pafistw
a konkurencyjnoScig gospodarki. KonkurencyjnoS¢ w rozprawie jest rozpatrywana zarOwno
z perspektywy potencjatu, jak 1 pozycji konkurencyjnej panstw. Zidentyfikowanie roli jaka

MPR odgrywa w obydwu przypadkach pozwoli na stwierdzenie czy metody pomiaru
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potencjatu konkurencyjnego gospodarki odzwierciedlaja rzeczywista rol¢ public relations

w ksztattowaniu jego pozycji konkurencyjne;j.

Pierwszym etapem badan jest ocena roli jaka MPR odgrywa w ksztaltowaniu reputacji
pafistwa. Pozwoli to na stwierdzenie czy reputacja pafstwa rzeczywiscie jest powigzana
z dzialaniami danego kraju w obszarze public relations. W opracowaniu przyjeto metode,
w ramach ktdrej zestawione zostaly inwestycje pafistw w MPR z ich reputacjag w Srodowisku

miedzynarodowym. Reputacja panstw zostata oceniona na podstawie ponizszych raportow:
- Country Reptrak - Reputation Institute,
- Country Brand Index — Future Brand,
- Soft Power 30 — Portland Communications.

Wydatki panstw na MPR okreSlane s3 na podstawie danych Foreign Agents Registration Act,
cyklicznego raportu publikowanego przez rzad Stanéw Zjednoczonych oraz Transparency
Register, tj. rejestru dziatanh 1 wydatkéw pafnstw na public relations w instytucjach Unii

Europejskie;.

W kolejnym etapie badan zestawione zostaly oceny reputacji panstw
z konkurencyjnoScig gospodarki, ktéra jest mierzona z dwoch perspektyw, tj. potencjatu
1 pozycji konkurencyjnej. Potencjal konkurencyjny jest okreSlany na podstawie wynikow
raportu Global Comeptitiveness Report. Z kolei pozycje konkurencyjng panstw oceniono przez
pryzmat naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych 1 eksportu. W szerszym kontekscie
pozycja zostata mierzona w analizie przypadku, gdzie skorzystano z miar zastosowanych

w raporcie konkurencyjnosci pod redakcja naukowg M. Weresys, tj.:

- sytuacji makroekonomicznej pafistwa (tempo wzrostu PKB, bezrobocie, stopa inflacji,

saldo obrotéw biezacych w relacji do PKB i saldo finanséw publicznych),

- poziomu zycia ludnoSci (PKB per capita, Human Development Index, indeks

Giniego),

- miejsca panstwa w mi¢dzynarodowym podziale pracy (eksport dobr i ustug, przewagi

komparatywne w handlu i naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych).

Oprécz wynikéw raportow wyrdzniono ekonocentryczne mierniki reputacji panstwa,

tj.. ocene wiarygodnoSci kredytowej pafistwa, premi¢ za ryzyko kraju 1 ocen¢ ryzyka
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kredytowego pafnstw. Dane te takze zostaly zestawione zar6wno z potencjalem i pozycja

konkurencyjnag.

Wyniki powyzszych analiz stanowig podstawe dla oceny roli MPR w ksztaltowaniu
konkurencyjnoSci gospodarki na poziomie globalnym. Ostatnim etapem badania jest studium
przypadku Polski i okreSlenie roli MPR w ksztalttowaniu konkurencyjnosci jej gospodarki
w latach 2010-2015. W jego ramach takze wykorzystano metody statystyczne. Wybrana cezura
czasowa pokrywa si¢ z wynikami raportu Najwyzszej Izby Kontroli, w ktéorym zawarte
sq dziatania na rzecz promocji gospodarki. Na tej podstawie dysponuje si¢ niezbednymi danymi
potrzebnymi do zweryfikowania zwigzku pomig¢dzy miedzynarodowym public relations
a konkurencyjnosScig gospodarki Polski. W pierwszej fazie zbadano dziatania Polski
w obszarze MPR, w ramach ktérych wyrdzniono inicjatywy poszczegdlnych podmiotow oraz
przeanalizowano wydatki w tym obszarze. W kolejnym zestawiono globalne wydatki Polski na
promocj¢ gospodarki, z wynikami jej reputacji oraz konkurencyjnoSci w podziale na jej

potencjat i pozycj¢ konkurencyjng.

Wyniki przeprowadzonych badah pozwolg na okresSlenie roli MPR w ksztaltowaniu
konkurencyjnoSci gospodarki na dwdch poziomach. W pierwszym przypadku chodzi o oceng
badanych zaleznoSci na poziomie globalnym. Na tej podstawie, analizujagc wiele pafstw
z calego Swiata, bedzie mozna stwierdzi¢ czy MPR, reputacja pafistw 1 reputacja gospodarki
beda skorelowane z potencjatem i pozycja konkurencyjng pafistw. Z drugiej strony bedzie
mozliwe okreSlenie czy zasady te znajduja odzwierciedlenie takze w przypadku gospodarki
Polski. Analiza jakoSciowa pozwoli takze na oceng¢ aktywnoSci Polski w obszarze MPR, na

podstawie ktorej bedzie mozna wyjasni¢ ewentualne odstepstwa od globalnych trendow.

Rozprawa sktada si¢ z pieciu rozdziatow. Pierwszy z nich poSwigcono konceptualizacji
MPR i wyjaSnieniu dlaczego odgrywa ono tak duza role w globalnym zyciu gospodarczym.
W pierwszej czeSci rozprawy zaprezentowane zostaly trzy gldéwne procesy, ktére doprowadzity
do rozwoju tego zagadnienia. Pierwszy z nich to globalizacja, ktéra w swojej istocie wymusza
na podmiotach zycia gospodarczego potrzebe komunikowania si¢ w Srodowisku
miedzynarodowym. Drugim jest demokratyzacja. Wptyw spoleczenstwa na zmiany
w rzeczywistoSci gospodarczej, ktory jest nastgpstwem demokratyzacji prowadzi do rozwoju
public relations, szczegdlnie w przypadku pafstw. Kraje prowadzac swoje dziatania
w Srodowisku mig¢dzynarodowym nie musza komunikowaé si¢ jedynie z wtadzami innych

pafistw, ale moga prowadzi¢ dialog z zagraniczng opinig publiczng. Ostatnim z procesow jest
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mediatyzacja, ktéra w sposob bezpoSredni zwigzana jest z coraz wieksza rola mediow
w ksztaltowaniu opinii publicznej. Nastgpnie przeprowadzono rozwazania na temat pojecia
MPR. Pokazane zostaly rdznice i zwigzki pomiedzy terminami pokrewnymi, takimi jak
globalne 1 migdzykulturowe public relations. Najwazniejszym elementem tej czg¢Sci pracy jest
zaproponowanie wlasnej definicji MPR. W kolejnym etapie przeanalizowane zostaly
dotychczas wypracowane koncepcje MPR. Z kolei dwa ostatnie dotycza podmiotéw

1 instrumentéw stosowanych w mi¢dzynarodowym public relations.

Drugi rozdziat jest poSwigcony miedzynarodowemu public relations pafistw. W' tej
czeSci rozprawy wyjaSnione zostaty przyczyny stosowania tego narzedzia przez panstwo oraz
jego rola w ksztattowaniu konkurencyjnoSci gospodarki. Rozdziat zostal podzielony na dwie
czeSci. W pierwszej przedstawiono przyczyny stosowania public relations przez kraje,
zaprezentowano ekonocentryczne ujecie MPR pafistwa oraz instrumentarium, z ktdrego
pafistwa moga w swojej dziatalnoSci korzystac. Druga czeS¢ dotyczy konkurencyjnoSci. Na tym
etapie dokonano przegladu koncepcji migdzynarodowej konkurencyjnoSci gospodarki oraz
pokazano wypracowane w literaturze metody pomiaru tej kategorii. Ostatnim elementem
rozdziatu jest przedstawienie wynikdw witasnych badan zwigzkéw na poziomie globalnym

pomigdzy wydatkami na MPR a konkurencyjnoScia gospdoarki.

W trzecim rozdzale przedstawiono pojecie reputacji. W tej czeSci rozprawy
zaprezentowano rozwazania na temat reputacji pafstwa jako miernika dziatan public relations.
Jedng z wazniejszych kwestii poruszanych w rozprawie jest ekonocentryczny wymiar MPR
1 reputacji panstwa, czemu poSwigcona jest czeS¢ pod tytutem Reputacja panstwa w naukach
ekonomicznych. W tym miejscu przedstawiono najwazniejsze zagadnienia zwigzane
z gospodarczym wymiarem reputacji pafistwa, do ktorych zalicza si¢ m.in. reputacje
gospodarki, atrakcyjno$¢ inwestycyjng, wiarygodnoS¢ kredytowa, czy tez efekt kraju
pochodzenia. W rozdziale dokonano przegladu metod pomiaru reputacji panstwa.
Zaprezentowano takze autorska mape reputacji panstw. Ostatnia czg§¢ rozdzialu dotyczy
konkurencyjnoSci gospodarki. W jej ramach przedstawiono m. in. wyniki wtasnych badan

zwigzkow na poziomie globalnym pomigdzy reputacjg i konkurencyjnoScig gospodarki.

W czwartym rozdziale nastgpuje zawezenie cezury czasowej do lat 2010-2015. W tej
czeScl pracy przedstawiono dziatania Polski w obszarze MPR. Cho¢ rozprawa poSwiecona jest
efektom MPR 1 traktuje to zjawisko w kategoriach ekonomii informacji nalezy miec

Swiadomo$¢, ze przyjeta przez Polske strategia komunikowania moze mie¢ wplyw
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na ostateczne wyniki. Dlatego postanowiono dokona¢ przegladu dzialah w obszarze public
relations. W rozprawie MPR traktuje si¢ w sposdb systemowy 1 strategiczny. Konsekwencja
tego stanu rzeczy jest odstgpienie od analizowania pojedynczych inicjatyw Polski np.
zwigzanych z konkretnymi kampaniami, czy tez organizacja duzych miedzynarodowych
imprez. Rozdziat podzielony jest na trzy czeSci. W pierwszej z nich dokonany zostal przeglad
podmiotéw MPR, ktére buduja reputacje Polski w Srodowisku miedzynarodowym. Druga czes¢
poSwiecona jest instytucjonalnym uwarunkowaniom MPR w Polsce, w ramach ktérych
przedstawia si¢ instytucje odpowiedzialne za prowadzenie MPR przez Polske. A w ostatnim
etapie przeanalizowane zostaly prowadzone przez Polske wieloletnie programy MPR.

Oceniono takze wdrozone przez Polske systemowe rozwigzania w obszarze MPR po 1989 r.

Rozdzial pigty poSwiecony jest weryfikacji globalnych trendéw dotyczacych relacji
pomiedzy MPR a konkurencyjnoScig gospodarki na przyktadzie Polski w latach 2010-2015.
Dokonano analizy na kilku ptaszczyznach. Pierwsza dotyczy wydatkéw na MPR na poziomie
globalnym, ktére zostaty zestawione z podstawowymi przedmiotami konkurencji. Nastepnie
zbadano efekty wydatkéw Polski na MPR w Stanach Zjednoczonych. Ostatnim elementem jest
zweryfikowanie zwigzkéw pomigdzy wydatkami na MPR w strukturach Unii Europejskiej,
a efektami negocjacji budzetowych Polski. Kolejnym etapem czwartego rozdziatu jest
okreSlenie reputacji Polski wsrdd globalnej opinii publicznej oraz inwestoréw. Nastepnie
dokonano przegladu pozycji 1 potencjalu konkurencyjnego Polski. Ostatnia czeSC jest
poSwiecona zweryfikowaniu zidentyfikowanych wczesniej globalnych trendéw na podstawie
analizy przypadku. Bardzo pomocna okazata si¢ tutaj metoda oceny pozycji konkurencyjnej
M. Weresy. Wykorzystano rowniez dane z raportow Country Reptrak, Nation Brands oraz
badania wizerunku Polski wsréd inwestorow w ramach IMD World Competitiveness

Yearbook.
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Rozdzial I Konceptualne podstawy MPR

Rola komunikowania w Srodowisku mig¢dzynarodowym jest nieodzowna. Rozpoczgte
w XX w. i1 kontynuowane obecnie procesy skutecznie przyczynity si¢ do wzrostu potrzeby
wymiany informacji w globalnym zyciu gospodarczym. Problematyka MPR zaczgto
interesowac sie w latach 80. XX w., w kolejnym dziesigcioleciu twierdzono, ze jest to jedno
z najwazniejszych zagadniefi, ale to witaSnie w XXI wieku nastagpito najwigksze
zainteresowanie tg tematyka. Problemy z jakimi Swiat miat do czynienia w pierwszych latach
obecnego stulecia skutecznie przyczynily si¢ do coraz wigkszego znaczenia MPR. Atak
na World Trade Center w 2001 r. pokazat jak bledy w komunikowaniu i brak wzajemnego
zrozumienia moze prowadzi¢ do tragedii, ktora miala takze powazne konsekwencje
gospodarcze. Kryzys finansowy z 2007 r. udowodnit jak brak zaufania pomi¢dzy podmiotami
zycia gospodarczego moze stymulowac jego negatywne efekty. Jednym z jego efektow jest
Swiatowy kryzys zaufania, ktéry wymaga od uczestnikéw globalnej konkurencji podejmowania

si¢ dziatan na rzecz budowania wtasnej reputacji i zaufania interesariuszy.

Dosy¢ pdzne zainteresowanie ta tematyka niesie ze sobg szereg konsekwencji.
Po pierwsze, istnieje problem ze stwierdzeniem czym wilaSciwie jest MPR. W literaturze
funkcjonuje niewiele definicji, ktére wyjasnialyby istote tego zjawiska. Co istotne, MPR nie
jest jedynym okreSleniem dotyczacym public relations na arenie mi¢dzynarodowej. Do tego
grona zalicza si¢ takze takie pojecia jak globalne i miedzykulturowe public relations.
W prowadzonych rozwazaniach nie ma petnej zgody co do znaczenia tych terminéw. Po drugie,
MPR ma charakter szeroki i interdyscyplinarny. Istnieje szereg koncepcji przedstawiajacych to
zagadnienie na réznorodnych poziomach, poczynajac od komunikowania si¢ na poziomie
przedsigbiorstw, a na pafistwach koficzac. Stwarza to potrzebe tworzenia tzw. specjalizacji
MPR, w ramach ktérych przypisuje si¢ je do konkretnych zagadnien. Nie wypracowano jak
dotad jednej spdjnej kategoryzacji roli jakg to zjawisko odgrywa we wspdtczesnym zyciu
gospodarczym. Po trzecie, MPR wiaze si¢ takze z okreSleniem podmiotéw i sposobow
prowadzenia tego typu dziatania. Instrumentarium w tym obszarze ma takze szeroki
1 niejednolity charakter. W Swietle powyzszych rozwazaf istnieje potrzeba przeprowadzenia
konceptualizacji tego zagadnienia, ktéra pozwolitaby na zrozumienie znaczenia i roli MPR oraz

tego w jaki spos6b moze ono wptywac i ksztattowaé wspétczesne zycie gospodarcze.
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1.1. Przyczyny rozwoju public relations w Srodowisku

miedzynarodowym

E. L. Bernays, twérca nowoczesnego public relations, w 1928 r. w ksiazce Propaganda
pisal, ze istniejq trzy gldéwne czynniki, ktore odebraty wtadze krélom, a przekazaty ja ludziom,
tj.. maszyna parowa, rozw0j] medidw 1 szkolnictwo publiczne (Bernays 1928, s. 16).
Rozwazania te mogg stanowi¢ pewien fundament dla dzisiejszych analiz dotyczacych wzrostu
znaczenia public relations w Swiatowym zyciu gospodarczym. Wspoéiczesnie przyczyn rozwoju
tej dyscypliny nalezy doszukiwac si¢ w wydarzeniach i procesach, ktére miaty miejsce w XX
w. 153 kontynuowane obecnie. ZacieSnianie mi¢gdzynarodowych powigzan, wykreowanie wielu
nowych i zredefiniowanie roli dotychczasowych aktoréw funkcjonujacych w zyciu spoteczno-
gospodarczym, ograniczanie i znoszenie miedzynarodowych barier przeptywu dobr i ustug,
kapitatu, ludzi oraz wzrost roli migdzynarodowej opinii publicznej doprowadzily do
przeksztalcenia ukladu sit w Swiatowej gospodarce. Procesy te stworzyly potrzebe
dostosowania si¢ do zachodzacych zmian w wielu dyscyplinach, takze w obszarze public
relations. W tak zarysowanej rzeczywistoSci na teoretykach i praktykach public relations
spoczywa odpowiedzialnoS¢ za zarzadzanie komunikowaniem 1 relacjami pomigdzy
organizacjami oraz publicznoSciami z réznych panstw nie tylko na poziomie krajowym, ale
takze ponadnarodowym (Sriramesh 1 Vercic, 2009; Vercic, Zerfass, Wiesenberg, 2015, s.1).
Rozwdj public relations w Srodowisku migedzynarodowym w duzej mierze jest nastgpstwem
zmian w rzeczywistoSci gospodarczej. Procesy te przedstawia A. Kaleta, ktory pisze
o globalizacji, rozwoju technologii oraz zmianie zachowan spofecznych, ktéra powigzana jest

z otwarciem granic, mobilnoScig spoteczng 1 powszechng komunikacjg (Kaleta, 2013, s. 12).

Dokonujac przegladu Zrédet rozwoju public relations w Srodowisku miedzynarodowym
nalezy nawigza¢ do podziatu zaprezentowanego przez M.L. Sharpe aiB J. Pritcharda. Uwazaja
oni, ze rozw0j public relations w wymiarze globalnym jest silnie powigzany ze zmianami

w obszarach (Sharpe i Pritchard, 2004, za: Vercic, Zerfass, Wiesenberg, 2015, s. 2):
- komunikowania,
- demokraciji,

- globalnej spotecznej wspotzaleznosci.
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Z kolei J. E. Grunig, piszac o wzroScie roli mi¢dzynarodowej opinii publicznej, zwraca uwage

na rozwQj takich obszaréw jak (Grunig, 1993, s. 141):
- globalny biznes,
- miedzynarodowe media,
- globalne powigzania polityczne.

Podobne ujecie prezentuje K. Sriramesh, ktéry wsréd przyczyn rozwoju public relations
w Srodowisku miedzynarodowym podkreSla wazna rolg globalizacji. Obok niej wymienia takie

procesy jak (Sriramesh, 2010, s. 693):
- demokratyzacja,
- utworzenie mi¢dzynarodowych blokéw handlowych,
- rozw@j technologii informacyjnych i komunikacyjnych.

D. Ingenhoff i Ch. Ruehl, podobnie jak K. Sriramesh, za gléwny punkt odniesienia dla rozwoju
public relations przyjmuja globalizacj¢, podkreSlajac wazng role postepu technologicznego,
ktory doprowadzit do rozwoju mediéw i kanatéw komunikowania (Ingenhoff i Ruehl, 2013,
s. 3). Podobne zdanie prezentuje A. Butler, ktéry uwaza, ze gtéwnym Zrédtem rosnacej
potrzeby profesjonalnych dziatah w zakresie MPR sa globalizacja i Swiatowy zasigg mediow
(Butler, 1996, s. 59). S. Lee wsrdd przyczyn rozwoju public relations na poziomie
miedzynarodowym wymienia, oprécz globalizacji, rozwdj technologiczny 1 aktywnag
dziatalnoS§¢ korporacji (S. Lee, 2005, s. 14). Z kolei M. Kunczik Zrédet ekspansji tej dyscypliny
na poziom mi¢dzynarodowy doszukuje si¢ w takich obszarach jak (Kunczik 1990, za:

Ryniejska-Kietdanowicz, 2012, s. 71):
- mediatyzacja polityki zagranicznej panstw,
- migdzynarodowa integracja gospodarcza,
- internacjonalizacja systemow medialnych,

- SwiadomoS¢ potrzeby prowadzenia dziatan public relations w migdzynarodowych

organizacjach.
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Nawigzujac do polskiej literatury nalezy zauwazy¢, ze dyscyplina ta jest rzadko podejmowana
w§rdd rodzimych naukowcodw. Mimo to mozna stwierdzic, ze wystepujg tutaj dwa gtdwne nurty
badawcze, ktore w posSredni lub bezposredni sposob nawigzuja do MPR, tj. nurt ekonomiczny
1 politologiczny. W pierwszym przypadku na uwage zastuguja prace R. Lawniczaka, autora
cenionej na Swiecie koncepcji transformacyjnego public relations, ktéry poszerza zakres
przyczyn rozwoju public relations w Srodowisku migdzynarodowym o kategorie zwigzane
z wystepujaca w wielu pafnstwach transformacja gospodarcza i polityczna, tj. przechodzeniem
od socjalizmu do kapitalizmu, czyli z gospodarki planowej na wolnorynkowg i z partyjnej
dyktatury na demokracj¢ (Lawniczak, 2004, s. 217; Lawniczak, Rydzak, Trebecki, 2009,
s. 546).

P. Deszczyfiski, rozpatruje public relations z perspektywy ekonomii informacji.
W zaproponowanych przez niego, podzielonych na trzy kryteria, stymulantach rozwoju public
relations mozna znaleZ¢ takie, ktére odnosza si¢ do rozwoju prowadzenia tej dyscypliny

na poziomie mi¢dzynarodowym, tj. (Deszczyfski, 2016, s. 15-19):

- kryterium geograficzne: demokratyzacja, wzrost znaczenia mi¢gdzynarodowej opinii

publicznej,
- kryterium przedmiotowe: globalizacja,
- kryterium technologiczne: postep technologiczny.

Do drugiego grona zaliczy¢ mozna B. Ociepke zajmujaca si¢ tematyka dyplomacji publiczne;j
1 komunikowania miedzynarodowego oraz M. Ryniejska-Kietdanowicz. Analizujag one MPR
z perspektywy politologicznej, odnoszac je do kwestii zwigzanych z polityka zagraniczng
pafistw 1 stosunkami mig¢dzynarodowymi. W ich pracach mozna znalez¢ nastepujace
aspekty dotyczace ZzZrodet rozwoju public relations w Srodowisku miedzynarodowym,
tj.. przeksztalcenie si¢ Srodowiska migdzynarodowego, zmiany w obszarze Srodkow
komunikowania (Ociepka, 2009, s. 11) oraz wykorzystywanie public relations w polityce

zagranicznej panstw (piaryzacja polityki zagranicznej) (Ryniejska-Kietdanowicz, 2012, s. 70).

Przeglad Swiatowej 1 polskiej literatury odnoszacej si¢ do Zrodet rozwoju public
relations na arenie miedzynarodowej sktania do dokonania préby uporzadkowania powyzszych
procesow w spdjng cato$¢. Otéz w wigkszosci publikacji poSwieconych tematyce MPR pojawia
si¢ globalizacja, rozumiana nie tylko w kontekScie gospodarczym, ale rowniez politycznym

1 spofecznym, ktora przedstawiana jest jako giéwne Zrodto rozwoju public relations
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w Srodowisku migedzynarodowym. Ponadto w literaturze cz¢sto nawigzuje si¢ do terminow
zwigzanych z rozwojem 1 internacjonalizacja mediéw oraz z komunikowaniem na poziomie
miedzynarodowym, a takze wzrostem roli mediow w polityce zagranicznej panstw.
Te wszystkie aspekty wpisuja si¢ w tzw. zjawisko mediatyzacji. Ta z kolei silnie wigze si¢
z migdzynarodowg opinig publiczng, do ktdrej mozna przypisa¢ demokratyzacje odnotowujaca
swoj najwiekszy rozwdj w ostatniej dekadzie XX w. Elementem, ktory warunkuje rozwoj tych
procesow jest postep techniczny i technologiczny. Bez nich trudno bytoby méwi¢ o innych
zjawiskach, ktdre czgsto sa w sposob bezposredni lub posredni od niego uzaleznione. Na tej
podstawie, faczac funkcjonujgce w literaturze podzialy, mozna wyrdézni€ triad¢ czynnikow,
ktore doprowadzily do wzrostu roli public relations na arenie migdzynarodowe].

Sa to (Kaczmarek 1 Leszczyfiski, 2016, s. 187):
- globalizacja,
- mediatyzacja,
- demokratyzacja.

J. E. Stiglitz uwaza, ze w wyniku globalizacji podmioty funkcjonujace w zyciu spoteczno-
gospodarczym s3 SciSlej zintegrowane, a tym samym bardziej od siebie zalezne.
Ta wspotzaleznoS¢ z kolei powoduje, ze podmioty te muszg wspotdziata¢ razem i spoczywaja
na nich dodatkowe odpowiedzialnoSci przejawiajace si¢ potrzeba wspotpracy (Stiglitz, 2008
s. 177). Nalezy zauwazy¢, ze wspoétpraca ta wymaga budowania relacji 1 komunikowania, ktére
sq istota public relations. Koresponduje z tym przytoczone na poczatku tego rozdziatu
stwierdzenie K. Sriramesha 1 D. Vercica odnoszace si¢ do odpowiedzialnoSci teoretykow
1 praktykow public relations za komunikowanie 1 budowanie relacji na poziomie
miedzynarodowym (Sriramesh 1 Vercic, 2009). Co wigcej, zarowno J. E. Stiglitz, jak 1 inny
noblista P. Krugman wraz z A. Venables, piszac o przyczynach rozwoju globalizacji, nawiazuja
takze do spadku kosztow zwigzanych z komunikowaniem (Krugman 1 Venables, 1995, s. 859;

Stiglitz, 2003, s.3).
1.1.1. Globalizacja

Chociaz poczatkow globalizacji mozna doszukiwac si¢ juz w czasach wielkich odkry¢
geograficznych i pierwszej rewolucji przemystowej, to jej najwigkszy rozwdj przypadt na druga
polowe XX w., do czego w duzej mierze przyczynit si¢ postep technologiczny, ktéry powoduje

jej ciagty rozwdj. S. Lee podkresla, ze wsrdd ekonomistow wystepuje ogdlna zgoda co do
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stwierdzenia, ze z uplywem czasu po II wojnie Swiatowej gospodarki narodowe w wyniku
zniesienia lub ograniczenia barier handlowych 1 inwestycyjnych staly si¢ czgScig jednego
globalnego rynku (Lee, 2005, s. 14). K. Sriramesh jeszcze bardziej zaweza pole do rozwazan
nad dzisiejszym znaczeniem globalizacji, stwierdzajac ze wspoétczesna era globalizacji zaczeta
sie¢ w latach 90. XX w. (Sriramesh, 2010, s. 692). Globalizacja jest pojeciem szerokim 1 kryje
si¢ za nig wiele zjawisk. Z. Dach wymienia cechy opisujace globalizacj¢ jako proces, wsréd
ktorych mozna znalez¢ takie jak przekraczanie granic pafstwowych w obszarze dzialan
o charakterze gospodarczym, spotecznym i politycznym, integrowanie gospodarek na réznych
poziomach, koordynacja systeméw mig¢dzynarodowych, kompresja czasu 1 przestrzeni,
migracje, globalizacja rynkow, przedsigbiorstw, technologii 1 rynku pracy, globalizacja modeli
konsumpcji 1 stylu zycia oraz wystepowanie globalnych probleméw (Dach, 2010, s. 14-15).
J.S. Stiglitz z kolei z globalizacja wigze zjawiska i procesy takie jak (Stiglitz, 2004, s. 470):

- handel migdzynarodowy,

- bezpoSrednie inwestycje zagraniczne,
- krétkoterminowe przeptywy kapitatu,
- transfer wiedzy,

- migracje sily roboczej.

Analizujac powyzsze czynniki nalezy odnie§¢ si¢ do stéw D. Vercica, A. Zerfassa
1 M. Wiesenberga ktory pisze o tym, ze globalizacja zwigksza zaleznoSci nie tylko na poziomie
gospodarczym, ale rowniez politycznym i spotecznym (Vercic, Zerfas, Wiesenberg, 2015, s. 1)
A. Kaleta pisze, ze zanik granic pomi¢dzy rynkami i sektorami przyczynit si¢ do tego, ze nalezy
uwzgledniaé wyzwania rozwojowe wyplywajace z globalnych rynkéw 1 innych, pozornie
odglegtych, sektoréw (Kaleta,2014,s.11). S. Lee z kolei zwraca uwagg na fakt, ze globalizacja
w wymiarze gospodarczym przektada si¢ na globalizacj¢ w innych obszarach, np. w polityce,
edukacji i kulturze (Lee, 2005, s.14) Potwierdza to takze J. E. Stiglitz, ktdry stoi na stanowisku,
ze globalizacja gospodarcza zdystansowata globalizacj¢ polityczng (Stiglitz, 2008, s. 177).
Globalizacja w wymiarze gospodarczym jest zatem katalizatorem zmian w innych obszarach,

takze rozwoju public relations w wymiarze migdzynarodowym.

Ma to zwigzek z ograniczaniem barier w przeptywie towardow, ustug, kapitatu, ktore

skutkowato doprowadzeniem do niespotykanej dotad skali powigzan mig¢dzynarodowych.
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Co wiecej, w 2015 r. naptyw bezposrednich inwestycji na Swiecie wzrdst ponad dwustukrotnie
w poréwnaniu 1970 r. (wykres 1) (Bank Swiatowy, 2017). Réwnie ciekawie prezentujg si¢ dane
dotyczace wielkoSci eksportu i1 importu, ktérych udziat w Swiatowym PKB od zakoficzenia
IT wojny Swiatowej wzrdst ponad pieciokrotnie (wykres nr 2) (Our World in Data, 2017 i Bank
Swiatowy, 2017a).

Wykres 1. Naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych na Swiecie w latach 1970 - 2016
(w mld USD)
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Zrédto: Bank Swiatowy, 2017, Naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych na Swiecie.

W tak zarysowane] rzeczywistoSci gospodarczej sektor prywatny jest zmuszony
do prowadzenia dziatalnoSci public relations na arenie miedzynarodowej, nie tylko w trakcie
przygotowania inwestycji, ale takze podczas jej realizacji 1 po jej wykonaniu. Jak zauwazajg
K. Sriramesh 1 S. Duhe globalizacja spowodowata wzrost zainteresowania skutecznym
komunikowaniem na nowych rynkach wsréd naukowcédw i praktykéw public relations
(Sriramesh 1 Duhe, 2009, s. 368) Dziatania public relations moga bowiem przesadzi¢
0 powodzeniu przeprowadzanej inwestycji. Podobne znaczenie public relations ma
w przypadku panstw, ktorych rola na arenie miedzynarodowej zostala zredefiniowana
(Leszczynski, 2017, s. 18). W zglobalizowanej gospodarce musza one funkcjonowac

na zasadach podobnych do sektora prywatnego, ktdry stat si¢ dla nich réwnorz¢dnym
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partnerem. Potwierdzeniem tego zdania moze byC teza P. Deszczyfskiego, ktory stwierdza
ze kapital miedzynarodowy mozna okresli¢ mianem piatej wiadzy (Deszczynski, 2016, s. 16).
Panstwa stajac si¢ czeScig globalnej konkurencji w celu pozyskiwania zagranicznego kapitatu
powinny prezentowaC si¢ jako atrakcyjny 1 wiarygodny partner dla inwestorow
1 migdzynarodowych korporacji. Dlatego w celu budowania swojej pozycji sa zmuszone
do prowadzenia dziatalnoSci public relations na poziomie miedzynarodowym. W tym miejscu
mozna nawigza¢ do stow R. Lawniczaka, ktory stwierdzit, ze globalne dziatania w obszarze
polityki zagranicznej, promowanie i ochrona intereséw wielonarodowych korporacji oraz
realizacja przez nie swojego popytu na ustugi z zakresu marketingu, reklamy, lobbingu i public
relations tworzg potrzebe wspdtpracy z kompetentnymi globalnymi partnerami zajmujacymi

sie¢ komunikowaniem. (Lawniczak, 2009a, s 224).

Wykres 2. Udziat globalnego eksportu i importu w Swiatowym PKB w latach 1900-2016
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Zrédto: Our World in Data, 2017, International trade i Bank Swiatowy, 2017a, Udziat eksportu

w Swiatowym PKB.
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1.1.2. Demokratyzacja

Public relations w swojej strukturze od samego poczatku w silnym stopniu powigzane
jest z systemem demokratycznym. Nalezy zauwazy¢, ze nie jest przypadkiem, ze najwieksze
zastugi dla rozwoju wspoiczesnego public relations przypisuje sie Stanom Zjednoczonym,
tj. pafistwie w ktérym w 1787 r. wprowadzono pierwsza demokratyczng konstytucje na Swiecie,
a w literaturze dotyczacej public relations wystepuja czgste odwotania do starozytnej Grecji
bedacej kolebka demokracji (Deszczynfski, 2016, s. 13; Kent, 2013, s. 341). Niektorzy jak np.
A. Okay uwazaja, ze public relations moze rozwijac si¢ jedynie w systemie demokratycznym

(Okay, 2014, s. 4).

Wplyw demokracji na rozwdj public relations na arenie mi¢dzynarodowej mozna
rozpatrywaé dwutorowo, tj. w kategoriach jakoSciowych i iloSciowych. W odniesieniu do
pierwszego przypadku nalezy zauwazy¢, ze pafstwa demokratyczne charakteryzujg sie
wigkszym poziomem wolnoSci gospodarczej, a przez to s bardziej atrakcyjne dla inwestorow,
co przektada si¢ na wyzszy poziom naplywu bezpoSrednich inwestycji zagranicznych.
Z przeprowadzonej analizy wynika, ze korelacja pomig¢dzy stanem demokracji w danym
pafistwie a poziomem wolnoSci gospodarczej jest pozytywna i wynosi 0,683, co zgodnie
z przyjetym zalozeniem pozwala na ocen¢ tego zwiazku jako silny. Podobna sytuacja ma
miejsce w przypadku relacji pomig¢dzy poziomem demokracji a wielkoScig naptywu
bezposrednich inwestycji zagranicznych, gdzie korelacja takze jest pozytywna i wynosi 0,506,
w tym przypadku mozna mowi¢ o umiarkowanym zwigzku. Wyniki zostaty przedstawione

w tabeli nr 1.

Tabela 1. Korelacja pomigdzy poziomem demokracji a wolnoScig gospodarcza i naplywem

bezposrednich inwestycji zagranicznych

Poziom wolnoSci Naplyw bezpoSrednich inwestycji
Korelacja
gospodarczej zagranicznych
Poziom
0,683 0,506
demokracji

Zrédio: Badania wiasne na podstawie: Banku Swiatowego, 2017, Naptyw bezposrednich
inwestycji zagranicznych na $wiecie 1 Heritage Foundation, 2017, 2017 Index of Economic

Freedom
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Biorac za przyktad Polske nalezy zauwazy¢, ze branza public relations od poczatku
swojego funkcjonowania w naszym pafistwie, tj. od 1989 r., przezyta ogromny rozkwit, a jej
warto$¢ w 2011 r. byta wyceniana na blisko 113 mln EUR, co klasyfikowato Polske jako 11
najwiekszy rynek public relations na Swiecie ICCO World Report, 2011). Ponadto na polskim
rynku dziala szereg globalnych agencji bedacych Swiatowymi liderami branzy, takich jak:
MSLGroup, Hill&Knowlton Strategies, Burson-Marsteller czy Grayling. Na podstawie
powyzszych analiz dotyczacych zwiazkéw pomigdzy poziomem demokracji, wolnoScig
gospodarczga, naplywem bezpoSrednich inwestycji zagranicznych a rozwojem public relations,
mozna stwierdzi¢, ze wydarzenia w Polsce wskazuja na stuszno$¢ tej koncepcji.
Potwierdzeniem tego stanu rzeczy wydaja si¢ by¢ dane dotyczace zmian w napltywie

bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski po 1989 r. przedstawione na wykresie nr 3.

Wykres 3. Naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski w latach 1976-2016
(w mld USD)
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Zrédto: Bank Swiatowy, 2017b, Naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski.
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Odnoszac si¢ do iloSciowej analizy procesu demokratyzacji nalezy zauwazy¢,
ze najwigkszy rozkwit nastgpit pod koniec XX w. Wedlug raportu Democracy Index
przygotowywanego przez Economist Intelligence Unit (2015) wspoéiczeSnie na Swiecie
funkcjonuje 79 pafistw demokratycznych, co przeklada si¢ na prawie oSmiokrotny wzrost
liczby panstw demokratycznych w poréwnaniu z rokiem 1900, kiedy to na Swiecie byto jedynie
10 demokracji (Our World in Data, 2017a). W wyniku tych przemian ponad 4,1 mld ludzi,
co stanowi 56% Swiatowego spoleczenstwa, funkcjonuje w systemach demokratycznych,
co w porownaniu z 12% w 1900 r. wskazuje na prawie pieciokrotny wzrost tej wartoSci (Our
World In Data, 2017a). Nalezy jednak zauwazy¢, ze wedtug danych z raportu Democracy Index
88 pafistw nadal charakteryzuje si¢ systemami innymi niz demokracja, z czego 37 to tzw.
systemy hybrydowe, a 51 pafistwa autokratyczne (Economist Intelligence Unit 2015). To,
w potaczeniu z faktem, ze az 44% Swiatowego spoleczenstwa zyje w systemie innym niz
demokratyczny, stanowi podstawe dla stwierdzenia, ze jest to proces jeszcze niezakofczony
(Kaczmarek i Leszczynski, 2016, s. 188). Dlatego mozna przyjac, ze istnieje duzy potencjat dla

dalszego rozwoju public relations na arenie migdzynarodowej.

W tym miejscu nalezy odnie$¢ si¢ do kategorii opinii publicznej, dla ktdrej system
demokratyczny stwarza dogodne warunki dla manifestowania swojego zdania. W silnych
1 dojrzatych demokracjach opinia publiczna nie napotyka na wigksze ograniczenia
w publicznym gloszeniu swoich przekonan i racji. To stwarza przestrzen, ktéra pozwala opinii
publicznej na poSrednie 1 bezpoSrednie wptywanie na zycie spoteczno-gospodarcze nie tylko
na poziomie krajowym, ale rowniez mi¢gdzynarodowym. W tym obszarze zar6wno sektor
prywatny, jak 1 publiczny moga wykorzystywa¢ MPR w celu ksztattowania opinii publiczne;]

w panstwach, w ktorych realizuja swoje interesy.
1.1.3. Mediatyzacja

Public relations jest takze silnie powigzane z rozwojem mediow, ktore okreSla si¢
mianem czwartej wladzy. Od wiekéw odgrywaly one wazng rolg¢ w ksztattowaniu opinii
publicznej, poczynajac od publikowanych za czaséw Juliusza Cezara Acta Diurna, a koficzac
na dzisiejszych miedzynarodowych koncernach medialnych. Media byly i sa kreatorem
obrazéw w naszych glowach odnoszacych si¢ do miejsc i rzeczy, ktérych w bezposSredni sposob
nie mozemy zobaczy¢ i dotknaé (Lippmann, 1998, s. 4). Wspodlczesng role mediéw w zyciu
spoteczno-gospodarczym mozna rozpatrywaé z dwoch perspektyw - analizujgc strukture

korzystania z tej formy pozyskiwania informacji oraz badajac poziom zaufania do medidow.
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W pierwszym przypadku mozna odniesS¢ si¢ do danych portalu statista.com, z ktérych wynika
ze najpopularniejszymi Zrédtami informacji, zar6wno na poziomie mi¢dzynarodowym,
krajowym i lokalnym sg obecnie telewizja i Internet. Na wykresie nr 4 zostata przedstawiona
struktura odpowiedzi dotyczaca zrddel informacji odnoszacych si¢ do wydarzen

mi¢dzynarodowych.

Wykres 4. Gtéwne Zrodta wiedzy o wydarzeniach miedzynarodowych w wybranych pafistwach
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Zrédto:  statista.com, 2014, Kidre z medidéw jest gtownym Zrodtem wiadomoSci

miedzynarodowych?

Roéwnie interesujaco prezentuje si¢ raport World Press Trends. Dokonano w nim analizy
w 30 panstwach. Okazuje si¢, ze wspolczesny cztowiek spedza przed ekranem Srednio 6 godzin
1 52 minuty dziennie (World Association of Newspapers and News Publishers, 2014).
W analizie uwzgledniono takie przekazniki jak: telewizor, komputer, smartfon 1 tablet. W tym
gronie najwiekszg popularnoscig cieszg si¢ smartfony, z ktérych dziennie korzysta si¢ Srednio

2 godziny 1 20 minut. Pelne wyniki zostaly przedstawione na wykresie nr 5.
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Wykres 5. Sredni czas spedzany przed ekranem réznych przekaznikéw (w godzinach)
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Zrédto: World Association of Newspapers and News Publishers, 2014, World Press Trends
2014

W odniesieniu do poziomu zaufania do mediéw mozna oprze¢ si¢ na danych Edelman Trust
Barometer, zgodnie z ktérymi 47% respondentéw z 27 uwzglednianych panstw deklaruje
zaufanie do tego sektora (Edelman, 2017). Do podobnych wnioskéw mozna doj$¢ analizujac
dane opublikowane na portalu statista.com, gdzie dokonano przegladu poziomu zaufania do

mediéw i dziennikarzy w réznych panstwach w latach 201612017 (wykresy nr 61 7).

Analizujac dane dotyczace uzytkowania medidow nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na
zainteresowanie jakim cieszy si¢ Internet, ktory przez P. Deszczynskiego zostal okreSlony
mianem szdstej wiadzy (Deszczynski 2017, s. 58). Dostgp do tego medium ma juz 3,5 mld ludzi
na catym Swiecie. Zgodnie z danymi Edelmana ta forma pozyskiwania informacji cieszy si¢
najwieksza popularnoScia wsrdd opinii publicznej, a 63% respondentow ocenia informacje
pozyskiwane z wyszukiwarek internetowych jako godne zaufania. Na drugim miejscu wsrod
zrodet informacji sa media tradycyjne (58 % zaufania). W8rdd innych form przekazu informacji
funkcjonujacych w Internecie znajdujg si¢ takze media internetowe (53% zaufania) 1 media
spofecznoSciowe (44%). Trend ten bedzie prawdopodobnie rést, bo jak wskazuja autorzy
raportu mtode pokolenie jest skfonne zdecydowanie bardziej ufa¢ informacjom pozyskiwanym
w Internecie (Edelman, 2017). Potwierdzeniem tych rozwazan moga by¢ dane z rankingu

ZenithOptimedia's 2016 Top Thirty Global Media Owners, w ktorym przedstawiono

34



najwieksze koncerny medialne Swiata, gdzie liderem jest Alphabet bedacy wiaScicielem
Google, a w pierwszej dziesigtce znajduja si¢ trzy firmy prowadzace swoja gtéwna dziatalnos¢

w siecl, tj. wspomniany juz Alphabet, Facebook i Baidu (ZenithOptimedia's, 2016).

Wykres 6. Zaufanie do dziennikarzy i mediow wsrdd opinii publicznej w wybranych

panstwach Europy w 2016 r.
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Zrédto: Statista, 2016, Zaufanie do mediow i dziennikarzy

W tym miejscu nalezy rowniez odnieS¢ sie do kategorii wolnoSci medidw. Otdz
warunkiem dla prowadzenia skutecznej dziatalnoSci public relations sa nieograniczone
1 swobodnie dziatajace media. Poziom wolnoSci mediow na Swiecie jest umiarkowany. Zgodnie
z raportem World Press Freedom z 2016 r. w 53 pafistwach stan wolnos$ci mediéw mozna ocenié

jako dobry, w 60 jako problematyczny, a w 67 jako zty (Reporters without Borders, 2016).

Na podstawie powyzszych rozwazah mozna stwierdzi¢, ze wydarzenia i procesy, ktore
miaty miejsce w XX w. silnie przyczynily si¢ do rozwoju public relations na arenie
miedzynarodowej. Mozna zauwazyc, ze trzy gtdéwne, przedstawione powyzej, procesy byly ze
soba mocno powigzane. Oprdcz tego, ze spoiwem dla kazdego z nich byt postep techniczny
1 technologiczny, nalezy zwrdci¢ uwage, ze konsekwencje jednych proceséw byly jednoczesnie
przyczynami innych i odwrotnie. W wyniku globalizacji podmioty funkcjonujace na arenie

miedzynarodowej w celu realizacji swoich interesOw zgtaszajg potrzebe na prowadzenie public
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relations w Srodowisku miedzynarodowym, co ufatwiaja im procesy
z demokratyzacja 1 mediatyzacja. Sama demokratyzacja, poprzez otwieranie nowych rynkow
1 zwiekszanie poziomu wolnoSci gospodarczej, przyczynia si¢ do przyspieszenia procesow
globalizacyjnych i do zwigkszania wolnoSci medidéw. Z drugiej strony mediatyzacja potaczona

z umiedzynaradawianiem medidw stwarza szerokie pole do dziatan public relations zaréwno

wewnatrz nowych rynkéw, jak i na arenie migdzynarodowe;.

Wykres 7. Poziom zaufania do mediow w wybranych pafistwach w 2017 r.
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Nalezy podkresli¢, ze procesy te, chociaz rozwinigte, to wydaja si¢ byC jeszcze nie
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a odnoszac si¢ do mediatyzacji nalezy zwréci¢ uwage na rozwdj nowych medidow (m. in.
Internetu), ktére stawiajg nowe wyzwania przed public relations w Srodowisku
miedzynarodowym. Z kolei globalizacja niezaleznie od tego jaki przyjmie trend w przysztosci
zawsze bedzie wplywata na rozwdj public relations. W przypadku dalszego rozwoju
globalizacji wydaje si¢ to naturalne. W sytuacji jednak jej ograniczania, punkt cig¢zkoSci
w rozwoju public relations na arenie miedzynarodowej moze przesungc si¢ w strone pafstw
1 reprezentowanych przez nie instytucji 1 organizacji. Rozwdj public relations na arenie
miedzynarodowej nie jest zatem jeszcze zakoficzony 1 istniejag wszelkie przestanki do

stwierdzenia, ze bedzie dalej postepowat.

1.2. Definicja i istota migdzynarodowego public relations

Public relations na poziomie miedzynarodowym stanowi stosunkowo mtoda
dyscypling. Stato si¢ ono przedmiotem szerokich rozwazafi w Swiatowe] literaturze na
przetomie lat 80. 1 90. XX w. J.B. Riffel juz 1973 r. pisat o public relations w Srodowisku
miedzynarodowym, ze to po prostu public relations — wszedzie, a F. Moore 1 C. Adamson,
ktorzy w 1975 r. public relations na arenie mi¢dzynarodowej rozpatrywali z perspektywy
werbalnych 1 niewerbalnych dziatan na rzecz budowania amerykafiskiego wizerunku, twierdzili
ze jest ono produktem drugiej potowy XX w. (Moore i Adamson, 1975, . 16). W tym miejscu
nalezy przytoczy¢ stowa H. Culberstona, ktdry pisze, ze umi¢dzynarodowienie komunikowania
1 public relations zidentyfikowano jako istotny temat (Culbertson uzyt okreSlenia hot topic)
dopiero w potowie lat 90. XX w. (Culbertson, 1996, za: Ingenhoff i Ruehl, 2013, s. 3-4;
Zaharna, 2000, s. 86).

Tak pdézne zainteresowanie ta dyscypling wynika po czeSci z wcezeSnie]
przedstawionych czynnikéw, ktére swoja rzeczywista kumulacje odnotowaty pod koniec XX
w. oraz potrzeby pomocy zachodnim praktykom w realizowaniu public relations na poziomie
miedzynarodowym na co zwraca uwage H. Culbertson (2009) w przedmowie do Global Public
Relations. Spanning borders, spanning cultures autorstwa A. Freitaga 1 A. Stokes. Taki stan
rzeczy niesie za sobg szereg konsekwencji. Podstawowym problemem jest stwierdzenie czym
MPR wiasSciwie jest. W literaturze z zakresu tej dyscypliny pojawia si¢ szereg pojec
odnoszacych si¢ do okreslenia dziatalnoSci public relations na arenie migdzynarodowej. W tym
gronie najczesciej pojawiaja sie trzy ponizsze terminy, tj. (Rittenhoffer i Valentini, 2015, s. 4;

Kaczmarek i Leszczyfiski, 2016, s. 186-187):
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- MPR,
- globalne public relations,
- mi¢dzykulturowe public relations.

Powyzsze okreSlenia wydaja sie by¢ do siebie bardzo podobne, nalezy jednak zauwazyc,
ze zaglebiajac si¢ w ich znaczenie mozna znaleZ¢ pewne, istotne z perspektywy public relations,
roznice. Analizujac dwa pierwsze przypadki nalezy dostrzec, ze pozornie niewielka réznica
w nazewnictwie moze nie$¢ ze sobg szereg konsekwencji. Ot6z zgodnie ze stownikiem jezyka
polskiego termin "mig¢dzynarodowe" oznacza "dotyczace wielu narodow", z kolei okreSlenie
globalne tlumaczy si¢ jako "odnoszace si¢ do catego Swiata". Powyzsze terminy odpowiadaja
specyfikacji dziatalnoSci public relations na arenie migdzynarodowej, uwzgledniajac nie tylko
kwestie zasiegu prowadzonej aktywnosci, ale takze towarzyszace jej dylematy, ktére zostang
przedstawione szerzej w dalszej czgSci pracy. Z kolei w przypadku migdzykulturowego public
relations rozwazania przenoszone s3 na inny poziom. Po pierwsze kultura jest elementem
nadawania znaczen, przez co stanowi wazny element dziatalnoSci public relations, po drugie
pafistwa czy narody nie zawsze sg tozsame z kulturg poszczegdlnych grup wchodzacych w ich
sktad lub wykraczajacych poza nie. Jest to szczegdlnie widoczne w dobie globalizacji, gdzie

przekraczanie granic pafistw napotyka coraz mniejsze ograniczenia.
1.2.1. Miedzynarodowe public relations

L. Hill i L. Dixon pisza o réznych poziomach komunikacyjnych poczynajac od
intrapersonalnego, przechodzac przez komunikowanie interpersonalne, matych grup,
organizacyjne, mi¢dzykulturowe, publiczne, masowe i konczac na migdzynarodowym (Hill
1 Dixon, 2006, za: Freitag i Stokes, 2009, s. 33). Podziat ten mozna przetozy¢ na poziom public
relations, ktdre de facto sktada si¢ z komunikowania i budowania relacji. Pojecie MPR stanowi
najpopularniejsze okreSlenie dziatalnoSci public relations na arenie migdzynarodowe].
J. V. Pavlik pisal w latach 80. XX w., ze MPR jest jednym z najszybciej rozwijajacych
1 jednocze$nie najmniej zrozumiatych obszaréw tej profesji (Pavlik, 1987, za: Szondi, 2006,
s. 115). WspétczeSnie wiedza w tym zakresie jest zdecydowanie bardziej zaawansowana, co
przejawia si¢ szeregiem przeprowadzonych badafi i wypracowanych definicji, ktérych autorami
sa najwybitniejsi przedstawiciele Swiata public relations. Co potwierdzaja A. Freitag
1 A. O. Stokes, ktorzy zwracaja uwage na wystepujace w literaturze szerokie spektrum podejs¢

do rozktadania terminu MPR na czg¢Sci pierwsze (Freitag i Stokes, 2009, s. 33).
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D.L. Wilcox, P.H. Aulti W K. Agee definiuja MPR jako zaplanowane i zorganizowane
dziatania organizacji, instytucji lub rzadu majace na celu zbudowanie wzajemnych korzystnych
relacji z publiczno§ciami z innych narodéw. (Wilcox, Ault i Agee, 1992, za: Grunig, 1993,
s. 143; Signitzer i Coombs, 1992, s. 137; George, 2003, s. 100; Stone, 2004, s. 226;
Schoenberger-Orgad, 2011, s. 377; Szondi, 2006, s. 115; Zaharna, 2000, s. 87; Valentini, 2007,
s. 119; Wakefield, 2008, s. 141) Definicja ta stanowi najbardziej popularng prob¢ ujecia istoty
MPR, czego potwierdzeniem zdaje si¢ by¢ fakt, ze pojawia si¢ ona w opracowaniach
najwybitniejszych badaczy z zakresu tej dyscypliny na Swiecie, wsrdd ktorych mozna znalez¢

takich jak J. Grunig, R. Wakefield, B. Signitzer, W. Coombs, G. Szondi, czy R. Zaharna.

Podejmujg oni takze proby wypracowania wtasnych definicji, czego przyktadem jest
propozycja J.E. Gruniga, L. Grunig i M. Doziera. MPR sytuuja w szerszej perspektywie, ktora
pozwala praktykom pracowaé w réznych krajach lub wspétpracowac¢ z wieloma narodami
(J. Grunig, L. Grunig i M. Dozier, 2009, s. 48). Piszac o mi¢gdzynarodowym public relations
nalezy réwniez odnie$¢ si¢ do jednego z najwybitniejszych przedstawicieli tej dyscypliny,
jakim jest G. Szondi, ktéry tlumaczy ten termin jako planowane dziatania komunikacyjne
miedzynarodowej organizacji, ponadnarodowej lub miedzynarodowej instytucji albo rzadu
stuzace zbudowaniu pozytywnego 1 otwartego Srodowiska w danym kraju przez tworzenie
interakcji aby osiggna¢ cele polityczne i biznesowe bez wyrzadzania szkdd dla spoteczefstw
danych pafistw (Szondi, 2006, s. 115). R. I. Wakefield z kolei definiuje MPR jako
miedzynarodowy program majacy na celu koordynacje dzialan pomiedzy siedziba danej
organizacji a jej oddziatami lub publicznoSciami znajdujgcymi si¢ w innych krajach, ktéry ma
swoje konsekwencje lub wyniki w wigcej niz jednym panstwie (Wakefield, 2008, s. 141).
S. Black okreS§la je jako dziatania, ktorych celem jest zbudowanie porozumienia
przekraczajacego podziaty jezykowe, kulturowe i geograficzne (Black, 2001, s. 185). Réwnie
interesujace moze by¢ ujecie MPR zaproponowane przez A. Freitaga 1 A.Q. Stokes, ktdrzy to
zjawisko rozpatruja przez pryzmat jego funkcji, gdzie wymieniaja promocj¢ intereséw panstw,
zarzadzanie reputacjg organizacji, komunikowanie kryzysowe i komunikowanie lokalne
(Freitag 1 Stokes, 2009, s. 98). Z kolei H. Culbertson pisze, ze MPR skupia si¢ na praktyce

public relations w miedzynarodowym 1 mi¢dzykulturowym kontekScie (Culberston, 1996, s. 2).

Na podstawie przegladu wyzej zaprezentowanych definicji migdzynarodowoS¢ w public

relations mozna rozumie¢ jako:

- migdzynarodowe dziatania public relations organizacji, instytucji lub rzadu,
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- tworzenie pozytywnego i otwartego otoczenia w danym panstwie,

- budowanie relacji z publicznoSciami z innych panstw,

- dziatania z zakresu komunikowania obejmujace co najmniej dwa kraje,

- wspotprace praktykéw public relations w réznych pafistwach,

- eliminowanie podzialéw majacych charakter jezykowy, geograficzny i kulturowy.

Nalezy zauwazyC, ze powyzsze ujecia MPR, cho¢ nieco si¢ od siebie rdznig,
w wiekszoSci maja charakter silnie powigzany z funkcja zarzadzania 1 czesto sa probg
rozwinigcia tradycyjnej definicji public relations na poziom mi¢dzynarodowy. Na tej podstawie
mozna sprébowa¢ wypracowaé wlasng, oparta o wczeSniej przedstawione, definicjg MPR

z perspektywy funkcji zarzadzania, tj.:

MPR to dziatania organizacji, instytucji lub rzqdu, w ktorych dqzy sie do zbudowania
wzajemnego zrozumienia i dobrego otoczenia dla realizacji okreslonych celow w oparciu
o budowanie relacji i komunikowanie si¢ z publiczno$ciami z innych panstw z uwzglednieniem

geograficznych, kulturowych i jezykowych roznic.

Obok funkcji zarzadzania public relations mozna rozpatrywacé takze przez pryzmat
ekonomii informacji. Dlatego z jej perspektywy w makroekonomicznym ujeciu MPR mozna
rozumie¢ jako dziatania majace na celu wypetnienie niezagospodarowanej przestrzeni, ktora
wspoélczesnie przejawia si¢ kryzysem zaufania, co ma swoje konsekwencje w wiekszej
podatnoSci na dezinformacje, tzw. fake news, czy tez postprawde, ktora zostata uznana
najwazniejszym sfowem na Swiecie w 2016 r. Za zagospodarowanie tego obszaru na poziomie
miedzynarodowym odpowiedzialne jest wtaSnie MPR, ktore zdefiniowa¢ mozna w ponizszy

sposéb:

MPR to oparte o budowanie relacji i komunikowanie si¢ z publicznoSciami z innych
krajow dziatania organizacji, instytucji lub rzqdu, ktorych celem jest zbudowanie wzajemnego

zrozumienia w Srodowisku miedzynarodowym i wzrost globalnego zaufania.

Zaprezentowana powyzej, oparta o zatozenia ekonomii informacji, definicja MPR bedzie

stanowita podstawe dla dalszych rozwazaf prezentowanych w tej pracy.
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1.2.2. Globalne public relations

J.E. Grunig L. Grunig i D. M. Dozier zwrécili uwage, ze prawie wszystkie dzialania
public relations sg globalne lub migdzynarodowe (J. Grunig, L. Grunig i D. Dozier, 2002, za:
Kii Ye, 2017, s. 235). Nawiagzujac do podziatu, ktérego autorami sa L. Hill i L. Dixon mozna
przytoczy¢ inny, w ramach ktdérego S. Sassen wyrdznia poszczegdlne poziomy poczynajac od
lokalnego, przechodzac przez narodowy, regionalny i1 miedzynarodowy, a na globalnym
konczac (Sassen, 2006; za: Rittenhofer i Valentini, 2015, s. 4). Dlatego obok MPR czesto
pojawiajacym si¢ w literaturze terminem okreSlajagcym te¢ dziatalnoS¢ w Srodowisku
miedzynarodowym jest globalne public relations. Jak wcze$niej wspomniano mozna zauwazyc,
ze roznice pomiedzy miedzynarodowym i globalnym wystepuja juz na poziomie ttumaczenia
tych poje¢ przez autoréw Stownika Jezyka Polskiego. Réznica pomiedzy dotyczacym wielu
krajow, a odnoszacym si¢ do calego Swiata wydaje si¢ by¢ zauwazalna nie tylko wsrod
jezykoznawcow, ale takze wsrdd teoretykow public relations. Nalezy jednak zwrdcié, ze

pojecia te czesto stosowane sg zamiennie, o czym pisze G. Szondi (Szondi, 2006, s. 115).

Wsréd autorOw rozrdzniajacych te terminy globalno§¢ rozumiana jest w sposob
réznorodny. E.J.KiiL. Ye wpisujg si¢ w jezykowe rozwazania dotyczace r6znic w znaczeniach
tych dwoch okreslen, twierdzac ze globalne public relations jest terminem szerszym, bardziej
zintegrowanym 1 catoSciowym, ktéry dotyczy dzialan komunikacyjnych w celu budowania
1 rozwijania wzajemnie korzystnych relacji na catym Swiecie (Ki i Ye, 2017, s. 236) Z kolei

cytowany wczeSniej G. Szondi proponuje ponizszy podzial (Szondi, 2006, s. 115):
- MPR odnosi si¢ do kampanii realizowanych w dwéch lub wiecej krajach.

- globalne public relations dotyczy umigdzynarodowienia zawodu specjalisty ds.

public relations.

Inne ujgcie prezentuja J.E. Grunig, L. Grunig, K. Sriramesh, Y. Huang i A. Lyra ktorzy
analizujac dokonania innych badaczy, r6znic pomi¢dzy migdzynarodowym a globalnym public
relations doszukujg si¢ w sposobach realizacji tego procesu. Autorzy swoje rozwazania opierajg
o podzial zaprezentowany przez G. Anderson, gdzie terminy te rozumie si¢ W SposOb
nastepujacy (Anderson, 1989, za: J. Grunig, L. Grunig, Sriramesh, Huang 1 Lyra, 1995, s. 165;
Vercic, L. Grunig i J. Grunig, 1996, s. 32):
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- MPR jest okreSleniem opisujacym dziatalno$¢ praktykow, ktérzy wdrazaja dane
programy na wielu rynkach, z czego kazdy program jest dostosowany w spos6b

indywidualny do danego rynku,

- globalne public relations bazuje na odgoérnej i ogdlnej perspektywie realizowanego
na dwoch lub wiekszej liczbie krajowych rynkéw programu, gdzie wieksza wage

posSwieca si¢ poszukiwaniu podobiefistw niz dostosowywaniu si¢ do réznic.

J.E. Grunig 1 in., w swoich rozwazaniach powotuje si¢ takze na wypracowane w literaturze
twardg 1 miekka definicje globalnego public relations, ktdrych autorami sa M. Sharpe
1 G. Anderson. W pierwszym przypadku M. Sharpe (1992, za: Grunig i in., 1995, s. 165)
zauwaza, ze po pobytach w wielu panstwach najbardziej zaskakujace jest to, ze zasady co
do tego czym jest public relations sg zrozumiate przez specjalistow public relations niezaleznie
od uwarunkowan spotecznych, w ktérych zyja i pracuja. Z kolei w przypadku opartego
na biznesowe]j perspektywie miekkiego ujecia, ktérego autorem jest G. Anderson (Anderson,
1989, za: Grunig i in., 1995, s. 165) mozna przeczytal, ze globalne przedsigebiorstwa,
w przeciwienstwie do migdzynarodowych wymagaja by programy (public relations) na réznych
rynkach byly ze soba powigzane. Zwazajac na potrzeb¢ dostosowywania tych programéw
do lokalnych uwarunkowan nalezy stwierdzi¢, ze prawdopodobnie bgda one w wiekszym

stopniu powigzane niz zréznicowane.

Kolejng wartg uwagi koncepcja globalnego public relations jest ta zaprezentowana
w The Global Public Relations Handbook, ktorego autorami sg K. Sriramesh i D. Vercic.
K. Sriramesh opisujac globalne public relations odwotuje si¢ do definicji public relations, ktore
rozumie jako strategiczng komunikacje, ktdrag rdézne rodzaje organizacji wykorzystuja
do stworzenia i utrzymywania wzajemnych relacji z danymi publicznoSciami, ktére w coraz
wigkszym stopniu staja si¢ roznorodne kulturowo. Na tej podstawie K. Sriramesh stwierdza,
ze paradoksalnie przez proces globalizacji, przymiotniki globalny lub miedzynarodowy nie
powinny by¢ uzywane w stosunku do terminu public relations. Autor ttumaczy to tym,
ze w dobie tak duzej, wynikajacej z globalizacji, réznorodnoSci w sposob naturalny kazde

public relations jest globalne lub miedzynarodowe (Sriramesh 2009).
1.2.3. Miedzykulturowe public relations

MPR nie moze by¢ oddzielone od miedzykulturowego public relations poniewaz

w sytuacji, w ktorej publicznoSci lub klienci pochodzg z innych krajéw prowadzone w stosunku
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do nich dzialania public relations maja zaréwno charakter migdzynarodowy, jak
1 miedzykulturowy (George, 2003, s. 101). O tym, ze kultura stanowi wazny element
miedzynarodowej dziatalnoSci public relations zaczgto mowié w latach 90. XX w. K. Sriramesh
1J. White pisali juz w 1992 r. Twierdzii oni, ze public relations bedzie ulega¢ fundamentalnym
zmianom, ktore beda wynika¢ z tego, ze praktycy public relations w celu skutecznego
komunikowania na globalnym rynku bgda musieli by¢ wrazliwi na ré6znorodno§¢ kulturowag
swoich odbiorcow (Sriramesh i White, 1992, za: Sriramesh, 2003, s. 60). M. Allen i D. Dozier
twierdzg, ze wyzwania przed jakimi staje public relations rosng wyktadniczo do coraz wigksze;j
wyrazistoSci roznic kulturowych pomigdzy organizacjami i publicznoSciami (Allen i Dozier,
2012, za: Rittenhofer 1 Valentini, 2015, s. 4) M. Taylor z kolei uwaza, ze efektywne
komunikowanie si¢ organizacji z mi¢dzynarodowg publicznoscig zalezy od réznorodnych
czynnikow kulturowych i spotecznych (Taylor, 2000, za: Choi 1 Cameron, 2005, s. 172).
K. Sriramesh i1 D. Vercic piszac o badaniach public relations w kontekScie réznych
uwarunkowan wskazuja na kulture, ktéra w opracowaniach w danym okresie (przetom XX

1 XXI w.) pojawiata si¢ najczgSciej (Sriramesh i1 Vercic, 2009, s. 4).

Nalezy takze zauwazyC, ze kultura pojawia si¢ wsrdd przedstawionych wczeSnie]
definicji zar6wno w przypadku miedzynarodowego, jak i globalnego public relations, co moze
jedynie potwierdzac, ze jest ona waznym elementem rozwazan w tym obszarze. Dokonujac
przegladu Swiatowej literatury z zakresu MPR mozna zauwazy¢, ze w wielu opracowaniach
pojecie kultury pojawia si¢ jako istotny element tej dyscypliny. Wsréd autoréw, w ktérych
publikacjach pojawia si¢ pojecie kultury mozna znalez¢ m. in. J. Gruniga, L. Grunig,
D. Vercica, K. Sriramesha, White'a, B. Sha, A. Freitaga, A. Stoke, Banksa, R. Zaharne,
C. Botana oraz wielu innych. Sposrdd tych badaczy na szczeg6lng uwage zastuguja C. Botan
1 R. Zaharna, ktérzy pisza o tym, ze MPR powinno by¢ rozumiane jako miedzykulturowe public
relations (Botan, 1993, s. 191; Zaharna, 2000, s. 85). Pierwszy z nich pisze o kwestiach
etnocentryzmu 1 policentryzmu, powotujac si¢ m. in. na stwierdzenie, ze public relations
wypracowane na amerykanskim rynku prawdopodobnie begdzie nieefektywne, a nawet
ryzykowne w innych kulturach (Botan, 1992, s. 149). C. Botan wyrdznia takze szereg
czynnikow, ktére moga ksztaltowaé 1 decydowal o skutecznoSci dziatan public relations
w danym kraju, w tym gronie mozna znalez¢ poziom rozwoju pafistwa, gtdwnego klienta (np.

pafistwo lub biznes) oraz aspekty prawne, polityczne i historyczne (Botan, 1993, s. 194).

Z kolei R. Zaharna MPR wigze z komunikowaniem mi¢dzykulturowym. Z jednej strony
wymienia szereg roznic, jakie pomigdzy tymi dyscyplinami wystepuja. Poczynajac od tego,
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ze o komunikowaniu miedzykulturowym moéwito si¢ juz w latach 50. XX w.,
w przeciwiefistwie do MPR, ktére zainteresowaniem zaczeto si¢ cieszy¢ na przetomie lat 80.
190. XX w. Po drugie badania w przypadku komunikowania miedzykulturowego odnosza si¢
do wptywu kultury na zachowania komunikacyjne na poziomie indywidualnym
1 interpersonalnym, co réznicuje je od MPR, ktére w wigkszym stopniu odnosi si¢ do wptywu
kultury na komunikowanie na poziomie publicznym. Ostatnig istotng réznicg sa korzenie
obydwu dyscyplin. Komunikowanie mie¢dzykulturowe swoje Zrédta ma w akademickich
rozwazaniach w obszarze antropologii przez co jest dyscypling w wiekszym stopniu
teoretyczng, z kolei MPR wywodzi si¢ w przewazajacej mierze z praktyki gospodarczej.
Z drugiej strony R. Zaharna podkresla, ze pomimo tak wielu réznic s3a one ze sobg silnie
powiazane przez swoja istote, ktéra odnosi si¢ do powigzan i wplywu kultury na
komunikowanie oraz dostrzeganie zwigzkéw pomig¢dzy komunikowaniem a kultura, przez co
istnieje szeroka przestrzefi do dzielenia si¢ wiedzg i doSwiadczeniem przedstawicieli obydwu

dyscyplin (Zaharna, 2000, s. 85).

Potwierdzeniem tezy méwigcej o tym, ze kultura stanowi wazny element MPR zdaje si¢
by¢ fakt, ze w opracowaniach dotyczacych tej tematyki pojawia si¢ pojecie miedzykulturowego
public relations. M. Kent i M. Taylor tlumacza je jako interpretacyjng dziatalnoS¢
komunikacyjna, ktéra wymaga wielokrotnych, czg¢sto jednoczesnych, ram tworzenia i zmiany
relacji. (Kent i Taylor, 2011, za: Rittenhofer i Valentini, 2015, s. 2) B. Sha ttumaczy je jako
szczegOlny przypadek public relations, gdzie tozsamoS$¢ kulturowa organizacji rézni si¢ od
tozsamoSci  kulturowej publicznosci (Sha, 2006, s. 54). Z kolei Banks tlumaczy
miedzykulturowe public relations jako zarzadzanie komunikowaniem pomigdzy organizacjami
1 ich publicznoSciami w celu tworzenia i utrzymywania sprzyjajacej organizacji wspdlnoty
interesOw 1 dzialan uwzgledniajac réznorodnoS¢ w nadawaniu znaczefi i sensu, ktory jest
zrozumialy 1 wprowadzany przez publicznoSci w ich codziennym zyciu (Banks, 2000, za:

Ingenhoff i Ruehl, 2013, s. 4).

Wszystkie powyzsze ujgcia dziatalnoSci public relations na arenie mi¢dzynarodowe;]
w swojej istocie wydaja si¢ by¢ do siebie bardzo podobne. Zaréwno migdzynarodowe,
globalne, jak 1 miedzykulturowe public relations cechujg si¢ szeregiem wspdlnych elementow,
dlatego nalezy podjac sie proby zweryfikowania czy wystepujacy podzial w ogdéle powinien
mie¢ miejsce. Nalezy zauwazyc¢, ze w literaturze wystepuja rozne podejscia to tego problemu,
szczegOlnie w przypadku miedzynarodowego i globalnego public relations. Z jednej strony ma

si¢ do czynienia z ujednoliceniem znaczenia poj¢¢ globalny 1 migdzynarodowy w kontekScie
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public relations, z drugiej mozna spotkaé si¢ z réznorodnym tlumaczeniem znaczenia tych
poje¢, a z jeszcze innej mOwi si¢ o braku potrzeby stosowania ktdregokolwiek z tych okreSlen
w stosunku do public relations. Zaproponowany ponizej podzial stanowi probe pofaczenia

1 uporzadkowania zaprezentowanych wczesniej rozwazan.

W przypadku okreSlen globalny i mig¢dzynarodowy trudno polemizowac¢ z ich
znaczeniem stownikowym, ale mozna je skategoryzowaé pod katem teorii public relations.
Ot6z zgodnie z wczeSniej przedstawiong definicja, ktorej autorami sag D.L. Wilcox, P.H. Ault
1 WK. Agee MPR ma na celu budowanie korzystnych relacji z publicznoSciami z innych
narodow. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze opisuje ona wszelkie dziatania z zakresu public
relations na arenie mi¢dzynarodowej, takze te globalne. Dlatego w celu uporzadkowania
nazewnictwa mozna przyjac, ze MPR stanowi szersza perspektywe opisu dziatalnoSci public
relations w Srodowisku migdzynarodowym. A w jej ramach mozna przyjmowac¢ réznorodne
strategie, np. policentryczng lub etnocentryczng (Botan, 1993, s. 194), standaryzacyjng lub
specjalizacyjng (Ingenhoff i Ruehl, 2013, s. 5) i w koncu globalng lub lokalng. Dlatego piszac
o realizacji programOw public relations zamiast uzywania okreSlenia globalne public relations
powinno si¢ méwic o globalnej strategiit MPR. W tym ujeciu termin globalne public relations
jest rozumiany w spos6b blizszy temu co prezentuje G. Szondi. Jednakze oprécz samego
umi¢dzynarodowienia profesji public relations nalezy dodac¢ cate zaplecze teoretyczne
dotyczace rozwoju tej dyscypliny w réznych panstwach na podstawie ich charakterystyki
w poszczegdlnych obszarach powigzanych m. in. z systemem polityczno-ekonomicznym, czy

tez poziomem rozwoju.

W tym kontekScie globalne public relations nalezy traktowac jako sktadowa MPR.
Z podobng sytuacja ma si¢ do czynienia w przypadku migedzykulturowego public relations.
W celu lepszego zrozumienia tozsamosci tych dwoch poje¢ mozna nawigzac do definicji public
relations zaproponowanej S. M. Cultipa, A .H. Centera i G. M. Brooma, wedtug ktérych jest to
funkcja zarzadzania majaca ciggly 1 planowy charakter, dzigki ktdrej organizacja moze
pozyskiwac i podtrzymywaé zrozumienie, sympati¢ 1 poparcie tych, ktérymi zainteresowana
jest obecnie albo bedzie w przysztosci - przez badanie ich opinii na temat organizacji aby
maksymalizowaé dostosowanie do nich swoich celow 1 dziatalnoSci dla osiagnigcia lepszej
wspolpracy z publicznoscig 1 skutecznej realizacji wlasnych interesow (Deszczynski, 2016,
s. 21) Co oznacza, ze public relations samo w sobie cechuje si¢ dopasowywaniem do
publicznosci takze bedacych przedstawicielami innych kultur i narodéw. W tym miejscu mozna

nawigza¢ do definicji S. Blacka, ktéry o migdzynarodowym public relations pisze w kontekscie
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przetamywania barier o charakterze jezykowym, kulturowym i geograficznym (Black, 2001,

s. 185)

d
<

Rys. 1. Zakres pojgcia miedzynarodowe public relations
Zrédto: Opracowanie wiasne

Nalezy tez zauwazy¢, ze zwolennicy rozpatrywania MPR przez pryzmat kultury, tj.
C.Botan 1 R. Zaharna piszg o nim, ze jest ono takze miedzykulturowym public relations (Botan,
1993, s. 191; Zaharna, 2000, s. 85). R6znica migdzy tymi terminami polega na tym, ze oprocz
kultury w miedzynarodowym public relations wystepuja inne wazne czynniki takie jak system

polityczno-ekonomiczny, stopiefi aktywizmu, poziom rozwoju i system medialny, o ktérych
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pisza J. Grunig, L. Grunig, D. Vercic (Vercic, L. Grunig i1 J. Grunig, 1996, s. 40) oraz
infrastruktura panstwa i Srodowisko medialne, ktére wystepuja w koncepcji K. Sriramesha
1 D. Vercica (Sriramesh 1 Vercic, 2009, s. 4). Na podstawie powyzszych rozwazah mozna
stwierdzi¢, ze MPR jest okreSleniem opisujacym public relations w szerszym
miedzynarodowym kontekScie. Termin ten stanowi ramy, w ktérych mieszczg si¢ inne pojecia
dotyczace poszczegllnych elementéw, waznych z punktu widzenia prowadzenia dziatan
1 rozwoju dyscypliny public relations w Srodowisku mi¢dzynarodowym, tj. miedzykulturowe
1 globalne public relations, co zostalo zobrazowane na rysunku nr 1. W kontekScie tak
zarysowanego podziatu zaprezentowana wczesniej definicja MPR rozpatrywana przez pryzmat
ekonomii informacji stanowi kompleksowe ujecie powyzszych koncepcji dotyczacych public

relations w Srodowisku miedzynarodowym.

1.3. Miedzynarodowe public relations w perspektywie

gléwnych nurtéw badawczych

MPR obejmuje dziatania mig¢dzynarodowych organizacji, relacji migdzy rzadami,
ponadnarodowych gospodarczych transakcji i relacji pomigdzy obywatelami z r6znych panstw.
Innym pojeciem jest komparatywne public relations. Odnosi si¢ ono do podobienstw 1 réznic
w praktyce public relations w jednym lub wiecej panstw, ktorego celem jest zidentyfikowanie
uniwersalnych probleméw bedacych wyzwaniem dla wielu lub wszystkich narodéw oraz
poszukiwanie ogdlnych zasad, ktére mozna szeroko aplikowac. (Culberston, 1996, s.2)
D. Vercic, A. Zerfass 1 M. Wiesenberg wskazuja na dwa podzialy perspektyw rozpatrywania
MPR. Z jednej strony powotuja si¢ na propozycj¢ L. Ni, w ktorej wystepuja (Vercic, Zerfass
1 Wiesenberg, 2015, s. 1):

- pordwnania kulturowe (poréwnania praktyki public relations w roznych panstwach),
- mi¢dzykulturowe interakcje (komunikowanie na poziomie miedzykulturowym).

Z drugiej przedstawiaja koncepcje, w ktdrej P. Curtin i1 T. Gaither identyfikujg cztery
rodzaje badan nad mig¢dzynarodowym public relations, tj. (Curtin i Gaither, 2007, za: Vercic,

Zerfass i Wiesenberg, 2015, s. 1):

- analizy dotyczace wptywu narodowej kultury na praktyki public relations,
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- analizy mozliwoSci aplikacji amerykafisko-centrycznych modeli public relations

w innych panstwach,

- poréwnania praktyk public relations w réznych regionach i pafistwach za pomoca

studium przypadku,

- analizy MPR prowadzonego przez rzady.

Z kolei EJ.Ki1L. Ye analizujgc 163 artykuty z zakresu MPR' wyr6znili az dziewigé nurtow

badawczych w tym obszarze, tj. (Kii Ye, 2017, s. 238):

- public relations praktykowane w danym pafistwie/regionie lub targetowane do danego

pafistwa/regionu,

- globalne poréwnania praktyki public relations,

- uwarunkowania Srodowiskowe dla prowadzenia public relations,
- rozw0j teorii globalnego public relations,

- zmiany w zawodzie specjalisty public relations,

- edukacje w obszarze globalnego public relations,

- etyke w globalnym public relations,

- metody badan globalnego public relations,

- praktyki public relations na poziomie globalnym.

Na podstawie powyzszych rozwazah mozna stwierdzi¢, ze najwazniejsze obszary badan
nad MPR odnoszg z jednej strony do miedzynarodowych i mig¢dzykulturowych poréwnan
praktyki public relations, z drugiej zaS do praktyki public relations na poziomie
miedzynarodowym. W pelni oddaje to podziat zaproponowany przez D. Ingenhoff i Ch. Ruehl,
ktorzy dzielg kierunki badafi nad miedzynarodowym public relations na takie perspektywy jak

(Ingenhoff i Ruehl, 2013, s. 4):

- migdzynarodowe praktyki public relations organizacji,

! Autorzy uzywajg terminu globalne public relations, ktore thumacza jako dziatania komunikacyjne w celu
budowania i rozwijania wzajemnie korzystnych relacji na catym $wiecie.
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- migdzynarodowe poréwnania public relations,
- MPR panstw.

Mig¢dzynarodowe praktyki public relations organizacji sa rozumiane jako praktyki, procesy
1 struktura public relations organizacji 1 przedsigbiorstw operujacych w Srodowisku
miedzynarodowym. Miedzynarodowe poréwnania public relations odnoszg si¢ do identyfikacji
roznic 1 podobiefistw pomigdzy pafistwami uwzgledniajac kwestie ekonomiczne, polityczne,
spoteczne 1 kulturowe. Z kolei MPR panstw odnosi si¢ do wysitkow spoteczefistw, rzadow
1 innych grup interesu na rzecz poprawy postrzegania panstwa za granicg. (Ingenhoff i Ruehl,

2013,s.4)

Fundamentalng koncepcja w rozwazaniach nad mi¢dzynarodowym public relations jest
teoria doskonalego public relations autorstwa J. Gruniga (ang. Excellence PR), obok niej mozna
odnies¢ si¢ do propozycji R. Wakefielda, ktéry opracowat model Swiatowej klasy public
relations (ang. World Class public relations), do macierzy public relations C. Botana oraz do
teoretycznych ram globalnego public relations K. Sriramesha 1 D. Vercica. W tym miejscu
nalezy dodac, ze istotng rol¢ w omawianej tematyce odgrywaja kwestie gospodarcze, ktdre sg
poruszane w polityczno-ekonomicznym ujgciu autorstwa K. Sriramesha 1 S. Duhe oraz

w koncepcji transformacyjnego public relations R. Lawniczaka.

Waznym elementem dyskusji nad migdzynarodowym public relations jest pafistwo. Jest
ono centralnym punktem takich koncepcji MPR jak konceptualna konwergencja public
relations 1 dyplomacji publicznej autorstwa B. Signitzera i W. Coombsa (ang. Conceptual
convergences), koncepcja czterech modeli public relations w stosunkach miedzynarodowych
J. Gruniga (ang. Public Relations and International Affairs), specjalizacje MPR G. Szondiego
(ang. Specialisations of interntional public relations) oraz koncepcja zwrotu z inwestycji

w MPR pafistw S. Lee 1 Y. Yoon (ang. Return on investment of international public relations)

W badaniach nad tg dyscypling uwzgledniane sg takze kwestie kulturowe co podkreslaja
Sriramesh 1 Vercic piszac, ze zwigzki pomigdzy kulturg a public relations sa czesto
podejmowanym przedmiotem badan (Sriramesh i Vercic, 2009, s. 4). W tym kontekScie
P. Curtin i T. Gaither proponujg kulturowo-ekonomiczny model praktyki MPR (ang. Culture
Economic Model of International Public Relations Practice). Mozna tutaj wyrézni¢ takze
koncepcje Swiadomego podejscia do MPR (ang. In-awareness approach to international public

relations) R. Zaharny. W dalszej czg¢Sci pracy omOwione zostang wybrane koncepcje MPR.
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1.3.1. Excellence Public Relations w ujeciu globalnym

Teoria doskonalego public relations w ujeciu globalnym powstata na bazie projektu
o nazwie Excellence Project realizowanego w latach 1986-1995 przez zespdt badawczy pod
przewodnictwem J. Gruniga (Vercic, L. Grunig 1 J. Grunig, 1996, s.36). Jego istota polega na
poszukiwaniu doskonatoSci w oparciu o zidentyfikowanie ogdélnych zasad w prowadzeniu
public relations w organizacji. Badanie zostalo sfinansowane przez Migdzynarodowe
Stowarzyszenie Ekspertow ds. Komunikacji w Biznesie (ang. International Association of

Business Communication - IABC).

Projekt 1 wypracowana na jego podstawie teoria nosi nazwe Excellence ze wzgledu na
fakt, ze w 1984 r. jego autorzy przygotowujac si¢ do badafi zauwazyli podobienstwo do
wydanej w 1982 r. ksiazki T. Petersa i R. Watermana zatytutowanej In Search of Excellence.
Celem badan T. Petersa i R. Watermana bylo zidentyfikowanie cech charakterystycznych
organizacji, ktore stale przynosza zyski, w tym obszarze przeanalizowane zostaty 43 przypadki.
J. Grunig wraz ze swoim zespotem poszukiwali z kolei doskonatoSci w prowadzeniu public
relations 1 zarzadzaniu komunikowaniem. Badanie bylo prowadzone w Stanach
Zjednoczonych, Kanadzie 1 Wielkiej Brytanii. Bylo ono oparte zaréwno o analizy iloSciowe,
jak 1 jakoSciowe. W pierwszym przypadku przeprowadzono ankiet¢ wsréd pracownikow 327.
firm, w drugim 25 wywiadow z szefami organizacji, dyrektorami i praktykami public relations

(J. Grunig i L. Grunig, 2008, s. 335).

Wypracowang nastepnie teori¢ doskonatego public relations postanowiono
zweryfikowac na poziomie globalnym odnoszac ja do Stowenii. Na tej podstawie J. Grunig,
L. Grunig 1 D. Vercic wypracowali dziewie¢ ogdlnych globalnych zasad doskonatego public

relations, tj.:
- wlaczenie public relations na poziom strategicznego zarzadzania organizacja,

- wzmocnienie pozycji public relations w strukturze organizacji (wtaczenie go do

»dominujacej koalicji”, tj. dominujacego gremium decyzyjnego),
- zintegrowana funkcja public relations w organizacji,
- oddzielenie public relations od innych funkcji zarzadzania,

- praktyk public relations na pozycji menedzerskiej,
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- wykorzystanie dwukierunkowego symetrycznego modelu public relations,
- symetryczny system komunikowania wewnetrznego,

- wiedza w obszarze zarzadzania i1 symetrycznego public relations,

- wdrazanie réznorodnoSci na wszystkich stanowiskach.

R. Wakefield (2011, s. 5) pisze, ze te ogdlne zasady maja na celu stworzenie sytuacji,
w ramach ktorej organizacja powinna budowac zaufanie i relacje z publicznoScig na calym
Swiecie. Public relations powinno stanowié strategiczng komunikacje zaréwno w gltéwnej
siedzibie, jak lokalnych oddziatach. Pracownicy public relations wspdtpracuja z innymi
dziatami, ale nie sg podporzadkowani realizacji funkcji marketingowych, prawnych 1 innych,
powinni by¢ tez szkoleni w obszarze mySlenia strategicznego. Public relations powinno
zapewnia¢ szybkie dostosowywanie i reagowanie na zagrozenia na calym Swiecie mogace

wptywac na reputacje jednostki.

J. Grunig i L. Grunig (J. Grunig i L. Grunig, 2008, s. 338) zwracaja uwagg, ze teori¢
doskonatego public relations mozna poszerzy¢ o tzw. specyficzne aplikacje. W zwigzku z czym
staje si¢ ona teoriag poSredniag pomigdzy etnocentrycznym 1 policentrycznym ujeciem
przyjmujac nazw¢ ogolnych zasad i specyficznych aplikacji (ang. generic principles and
specific applications). W tym miejscu nalezy si¢ odnies¢ do koncepcji SPE autorstwa
H. Culbertsona i D. Jeffersa z 1992 r. Przyjeto w niej, ze na prowadzenie dziatalnoSci public
relations wptywaja uwarunkowania spoteczne, polityczne 1 ekonomiczne (skrét SPE)
(Culbertson i Jeffers, 1992, za: Sriramesh i Vercic, 2009, s. 3).J. Grunig, L. Grunig i D. Vercic
w koncepcji doskonatego public relations zaproponowali z kolei ponizsze specyficzne
uwarunkowania, ktore nalezy bra¢ pod uwage przy tworzeniu strategii public relations

w réznych pafnstwach (Vercic, L. Grunig i J. Grunig, 1996, s. 40):
- system polityczno-ekonomiczny,
- kulture,
- stopief aktywnoSci,
- poziom rozwoju,

- system medialny.
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W 2008 r. J. Grunig 1 L. Grunig przedstawiaja je w nieco inny sposob, tj.: kulture
(z uwzglednieniem jezyka), systemy - polityczny, ekonomiczny i medialny, poziom rozwoju

gospodarczego oraz stopieh 1 rodzaj aktywnosci (J. Grunig i L. Grunig, 2008, s. 338).
1.3.2. World Class Public Relations R. Wakefielda

Autorem World Class Public Relations opracowanego w latach 90. XX w. jest
R. Wakefield. Istota modelu polega na potwierdzeniu mozliwoSci funkcjonowania w public
relations modeli poSrednich pomigdzy globalizacja i lokalizacja, tj. faczacych etnocentryczne
1 policentryczne ujecie PR na poziomie miedzynarodowym. Sama nazwa modelu, podobnie jak
w przypadku Excellence PR, takze byta zainspirowana ksiazka autorstwa R. Kanter o tytule
World Class, gdzie wychodzono z zatozenia, ze (Wakefield, 2011, s. 475) efektywne podmioty
dla realizacji swoich celow wdrazajg najlepsze rozwigzania z catego Swiata, a nie tylko z kraju

z ktérego pochodzg. Podobny sposdb rozumowania wykorzystano w modelu World Class.

Model jest efektem trzech projektow, tj. pierwszego i drugiego Delphi Study oraz
projektu realizowanego dla Edelman Worldwide, w ramach ktérych testowano teori¢
Excellence PR w ponad 30. pafistwach (Wakefield, 2001, s. 66). R. Wakefield pokreslit, ze nie
istnieje jedno rozwigzanie, ktore pozwolitoby na realizacj¢ skutecznej dziatalnoSci public
relations w podmiotach wywodzacych si¢ z ré6znych panstw. Kazdy z nich charakteryzuje si¢
inng filozofig 1 struktura w zaleznoSci od branzy, kultury, wielkoSci, kapitatu 1 innych
czynnikow. Pomimo to zwraca uwageg, ze sa pewne podstawy mogace stanowi¢ fundament
skutecznego public relations (Wakefield, 2011, s. 6). Autor ten twierdzi, Ze organizacja nie
powinna dziata¢ jedynie na poziomie lokalnym i globalnym, uwaza takze za niewystarczajace
stwierdzenie M. Morleya mysl globalnie — dziataj lokalnie. R. Wakefield uwaza, ze organizacja
powinna dziata¢ i my§le¢ jednocze$nie na poziomie globalnym i lokalnym (Wakefield, 2011,
s. 6). R. Wakefield zidentyfikowal cztery etapy ewolucji public relations w organizacji
w Srodowisku mig¢dzynarodowym. Zostaly one przedstawione w tabeli nr 2. Autor ten
zaproponowat takze sze§¢ czynnikow efektywnosci dla migdzynarodowego programu public

relations, tj. (Wakefield, 2011, s. 6):

1. Cel — program, w ktérym podkre§lono budowanie relacji i reputacji organizacji, a nie jedynie

skupianie si¢ na marketingu i informowaniu na temat produktow.

2. Wsparcie kierownictwa — zakres w jakim kierownictwo wspiera PR przez budzetowanie,

pozycjonowanie i zasoby.
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3. Dobér personelu i praca zespotowa — lokowanie wykwalifikowanych pracownikéw PR we

wszystkich oddziatach 1 budowa globalnego zespotu.

4. Szkolenia — odpowiednie szkolenia pracownikow dziatow PR na calym Swiecie z zakresu

public relations lub powigzanych dziedzin.

5. Styl komunikowania — oparty o proste jednostronne komunikowanie lub bardziej efektywne
dwukierunkowe interkacje 1 dzielenie si¢ informacjami z wewnetrznymi i zewngtrznymi

publicznoSciami w celu budowania pozytywnych relacji.

6. Gotowos¢ do reagowania — zakres w jakim personel jest przygotowany do przewidywania

1 reagowania na problemy i kryzysy.

Tabela 2. Cztery etapy ewolucji public relations w organizacji w Srodowisku

miedzynarodowym
Etap Opis
Weczesnej ewolucji Brak lub niewielkie zasoby i1 aktywnoSci public relations poza

centralg. Brak wspétpracy pomigdzy centrala 1 lokalnymi

oddziatami.

Umiarkowanej ewolucji | Wzrost zasobow public relations, ale zespoly w lokalnych

oddziatach sg niekompletne, Niewielki lub brak wptywu centrali.

Zaawansowanej Prawie kompletne zasoby public relations, lepiej wyszkolony
ewolucji personel, wieksza ale niekompletna koordynacja dziatan

pomiedzy centralg i lokalnymi jednostkami.

Catkowitej ewolucji Kompletny i wyszkolony zesp6t public relations w kazdym
oddziale, proaktywna wspdtpraca w osigganiu wzajemnych

celow.

Zrédto: R. Wakefield, 2001, World-class public relations: A model for effective public relations

in the multinational
1.3.3. Teoretyczne ramy globalnego public relations K. Sriramesha 1 D. Vercica

K. Sriramesh 1 D. Vercic w swoich rozwazaniach oparli si¢ na wynikach Excellence
Project. D. Vercic byl wspétautorem prezentowanego wczeSniej opracowania z 1996 r.,

w ramach ktérego wraz z J. Grunigiem 1 L. Grunig zidentyfikowali oni kryteria osadzenia teorii
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doskonatego public relations na poziomie globalnym. K. Sriramesh 1 D. Vercic s3 redaktorami
naukowymi The Global Public Relations Handbook, w ramach ktérego zebrali teoretykéw
public relations z 28 pafistw Swiata, w tym Polski. Rozdziat o Polsce zostal napisany przez
R. Lawniczaka, W. Rydzaka 1 J. Trebeckiego. Opis specyfiki public relations w danych
pafistwach sktadat si¢ z dwoch czgSci. Pierwsza z nich dotyczyla samej praktyki public
relations, wilaczajac w to poziom wiedzy i1 profesjonalizmu praktykéw public relations,
dziatalnoS§¢ stowarzyszen, czy tez poziom edukacji w obszarze public relations. Z drugiej strony
autorzy musieli odnie$¢ si¢ do koncepcji zaproponowanej przez K. Sriramesha 1 D. Vercica,
ktorzy zaproponowali ograniczenie pigciu specyficznych zmiennych wplywajacych na
praktyke public relations w danym panstwie jedynie do trzech, tj. (Sriramesh i1 Vercic, 2002,
s. 105):

- infrastruktury,
- Srodowiska medialnego,
- kultury.

K. Sriramesh 1 D. Vercic tlumacza, ze w ten sposéb tatwiej bedzie wyjasni¢ logike stojaca za
piecioma zmiennymi wypracowanymi w Excellence Project i wskaza¢ ich zwiazki z public

relations. Struktura tych zmiennych zostata zaprezentowana w tabeli nr 3.

Tabela 3. Zmienne warunkujace prowadzenie dziatan public relations

Infrastruktura Kultura Srodowisko medialne
- polityka - determinanty kultury - kontrola mediéw

- gospodarka - wymiary kulturowe - zasieg mediow

- prawo - kultura korporacyjna - dostep do mediow

- aktywizm

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Sriramesh 1 Vercic, 2009, A theoretical framework

for global public relations research and practice
1.3.4. Ekonomiczno-polityczne ujecie K. Sriramesha i S. Duhe
K. Sriramesh i S. Duhe uwazaja, ze bardzo duzy wptyw na prowadzenie dziatan public

relations ma kultura. JednoczeSnie proponuja szersze rozumienie tego zjawiska, ktére wiaza
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takze z kulturg gospodarcza, polityczng 1 medialng. Autorzy podkreslaja, ze kazdy z tych
obszar6w ma na siebie wzajemny wptyw. Zgadzaja si¢ oni co do tego, ze na skutecznoS¢ public
relations wptywa zakres uwzgledniania czynnikow ekonomicznych, spofecznych
1 politycznych. W swojej koncepcji opierajg si¢ na ekonomii politycznej, ktorg thumacza jako
szersze ujecie uwzgledniajace w procesach gospodarczych czynniki polityczne, ideologiczne,
kulturowe i spoteczne (Sriramesh i Duhe, 2009, s. 369). Czynniki wywodzace si¢ z ekonomii
politycznej, ktére wptywaja na public relations zostaty podzielone na trzy grupy (Sriramesh

1 Duhe, 2009, s. 372-374):
- gtéwne cele polityki gospodarczej pafistwa,
- rola pafistwa w gospodarce,
- struktura sektora przedsi¢gbiorstw i spoteczefistwa obywatelskiego.

W ramach powyzszych obszar6w K. Sriramesh 1 S. Duhe okreslili 15 czynnikéw, ktore zostaty

zaprezentowane w tabeli nr 4.

Tabela 4. Czynniki kszaltujace public relations — perspektywa ekonomii polityczne;j

Struktura sektora

Glowne cele polityki , przedsigbiorstw

. Rola panstwa w gospodarce . .
gospodarczej panstwa i spoleczenstwa
obywatelskiego

Stopien
odpowiedzialno$ci/zaangazowania rzadu
za/w gospodarke

Nadrzedny cel prowadzenia

. . Podstawowe cele biznesu
gospodarki narodowej

Rola réwnosci, harmonii i
wspolnoty w gospodarce

System polityczny

Relacje pomiedzy rzadem
1 biznesem

Stopief otwarcia gospodarki

Mozliwo$¢ wplywu organizacji na

polityke rzadu

Stopien wystepowania
konkurencji

Etap transformacji
gospodarki

Poziom regulacji

Poziom aktywizmu
w spoleczenstwie

Poziom funkcjonowania
podmiotéw reprezentujacych
poszczegdlne grupy w
gospodarce

Rola rzagdu w bankowosci, przemysle

1 zwiagzkach zawodowych

Nowe technologie

Zrédto: Sriramesh, K., i Duhe, S., 2009, Extending cultural horizons: Political economy and

public relations
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1.3.5. Transformacyjne public relations R. Lawniczaka

R. Lawniczak w 1995 r. zaprezentowal koncepcje transformacyjnego public relations,
kolejng (obok zarzadczej, refleksyjnej, edukacyjnej 1 operacyjnej) funkcje public relations
rozumiang jako wspieranie wdrazania mechanizméw 1 instytucji gospodarki rynkowej oraz
demokracji w bytych centralnie planowanych gospodarkach. Koncepcja ta jest oparta na
pracach dotyczacych komparatystyki systemoéw gospodarczych. Autor ten zwrdcit uwage na
fakt, ze w pafistwach transformujacych si¢ wystepuja unikalne warunki prowadzenia public
relations. R. Lawniczak w swoich rozwazaniach zgadza si¢ z wystepowaniem pewnych
ogOlnych zasad prowadzenia public relations, przez co wpisuje si¢ w koncepcje ogdlnych zasad
1 specyficznych aplikacji, gdzie w tym przypadku taka aplikacj¢ stanowi proces transformacji
danej gospodarki. R. Lawniczak, W. Rydzak 1 J. Trebecki podkreSlaja, ze wdrazanie ogélnych
zasad w panstwach Europy Srodkowo-Wschodniej jest ograniczone ze wzgledu na fakt
wystepowania dziedzictwa poprzedniego systemu w strukturze gospodarki, mechanizmie

alokacji zasobow oraz w sposobie mySlenia spoteczefistwa (Lawniczak, Rydzak 1 Trebecki,

2009, 5. 568).

R. Lawniczak 1 G. Szondi podkreSlaja, ze proces transformacji postawil ogromne
wyzwanie przed public relations w postaci szansy wypromowania pozytywnego wizerunku nie
firmy, instytucji, polityka czy organizacji, ale catego spoteczno-ekonomicznego i politycznego
systemu tj. gospodarki rynkowej/kapitalizmu. Public relations stanowito przydatny instrument

takze w takich obszarach jak (Lawniczak, 2009, s. 10):
- obalenie ustroju socjalistycznego w panstwach Europy Srodkowo-Wschodniej,
- przyspieszenie demokratyzacji,
- fagodzenie tzw. wypaczef transformacji.

R. Lawniczak wyrd6znit dwa aspekty odnoszace si¢ do transformacyjnego public
relations, tj. ekonomiczny 1 polityczny. W ujeciu ekonomicznym transformacyjne public
relations stuzy wprowadzaniu, utrwalaniu oraz doskonaleniu mechanizméw instytucji
1 instrumentarium gospodarki rynkowej. W perspektywie politycznej R. Lawniczak pisze
z kolei o wykorzystaniu dorobku public relations do budowania systemu demokratycznego oraz
tworzenia spoteczenstwa obywatelskiego. Autor podkreslit, ze transformacyjne public relations
w panstwach Europy Srodkowo-Wschodniej charakteryzuje si¢ trzema podstawowymi

wyréznikami, tj. (bawniczak i Szondi, 2009, s. 233):
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- dziedzictwo poprzedniego systemu, ktére ma nie tylko wymiar ekonomiczny w postaci
charakterystyki systemOw gospodarczych, ale takze spoleczny, co przejawia si¢

pozostatoSciami w umystach i przekonaniach ludzi zamieszkujacych te panstwa,

- wystepowanie dodatkowych funkcji, rél i wymiaréw niewidocznych w rozwinietych
gospodarkach rynkowych a charakterystycznych dla public relations prowadzonego

w gospodarkach transformujacych sig.

- zwracanie szczegdlnej uwagi na powstanie nowych konkurujacych ze sobg podmiotéw

w wyniku rozpadu Zwiazku Radzieckiego, Jugostawii i Czechostowacji.

1.3.6. Konceptualna konwergencja public relations i dyplomacji publicznej B. Signitzera

1 W. Coombsa

B. Signitzer i W. Coombs w 1992 r. zaproponowali koncepcje, zgodnie z ktdra public
relations w swojej istocie charakteryzuje si¢ podobnymi celami i wykorzystywanym
instrumentarium do dyplomacji publicznej. Autorzy rozumieja ja jako sposob, w jaki rzad
1 podmioty prywatne wplywaja na postawy 1 opinie, ktére bezposSrednio dotycza decyzji
w ramach polityki zagranicznej innego rzadu (Signitzer i Coombs, 1992, s. 138) Dyplomacja
publiczna zrywa z cecha charakterystyczng dyplomacji klasycznej, ktéra byta tajnoSc.

(Deszczynski, 2012, s. 62 — 63) WspdtczesSnie dyplomacja jest realizowana na kilku poziomach,
t].:

- government to government (rzad-rzad)

- government to people (rzad-spoteczefstwo)

- people to people (spoteczefistwo-spoleczenstwo)

Powyzszy podzial ma swoje odzwierciedlenie w teorii komunikowania miedzynarodowego,
gdzie identyfikuje si¢ trzy poziomy, wsrdd ktérych znalez¢é mozna wzajemne oddziatywanie
elit obydwu krajow, komunikowanie elit 1 spoteczefistw z réznych krajéow oraz bezposSrednie

komunikowanie spoteczefistw (Oledzki, 1998, s. 25).

B. Signitzer i W. Coombs w swoich rozwazaniach przedstawili model dyplomacji
publicznej, w ramach ktorego skfada si¢ ona z dwdch podstawowych elementdw, tj. polityczne;]
informacji oraz komunikowania kulturowego. Drugi z nich ztozony jest z dyplomacji

kulturalnej 1 relacji kulturalnych. Podobiefistwa pomiedzy dyplomacja publiczng a public
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relations zostaty oparte na komunikowaniu kulturowym, o ktérym autorzy pisza, ze stanowi

wazny aspekt dyplomacji publiczne;j.

Tabela 5. Modele public relations 1 komunikowania kulturowego — poréwnanie koncepcji

Komunikowanie jednokierunkowe

Komunikowanie dwukierunkowe

- informacji publicznej

- autoportretu
Podobienstwa:

- niski poziom perswazji

- dotyczg zrozumienia

Informacyjne | Modele: Modele:
- agent prasowy - dwukierunkowy asymetryczny
- jednostronna transmisja - informacji
Podobienstwa: Podobienstwa:
- bazujagce na propagandzie | - celem jest sympatia i akceptacja
/ agresywnym jezyku, ‘
- naukowe przygotowanie
- brak rOwnowagi w relacjach ) )
- brak zmian we wtasnym zachowaniu
Perswazyjne Modele: Modele:

- dwukierunkowy symetryczny
- wymiany i kooperacji
Podobienstwa:

- oparte o dialog i zréwnowazone

efekty

- zmiany zachowania po kazdej ze

stron

Zrédio: Signitzer, B. 1 Coombs, W.,1992, Public relations and public diplomacy: Conceptual

convergences

W swoich rozwazaniach B. Signitzer i W. Coombs przeanalizowali dwie koncepcije.

Pierwsza to zaproponowana przez J. Gruniga i1 D. Hunta koncepcja czterech modeli public

relations, tj. (Grunig i Hunt, 1984, za: J. Grunig, L. Grunig, Sriramesh, Huang, Lyra, 1995,

5. 168-171):
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- agenta prasowego (publicity),

- informacji publicznej,

- dwukierunkowy asymetryczny,
- dwukierunkowy symetryczny.

Badaniem zostaly objete takze modele komunikowania kulturowego H. Peiserta,
w ramach ktérych mozna wyr6zni¢ takie jak (Peisert, 1987, za: Signitzer i Coombs, 1992,

s. 144):
- jednostronnej transmisji wlasnej kultury za granicg,
- autoportretu,
- informacji,
- wymiany i kooperaciji.

Zidentyfikowane przez autoréw podobienstwa pomig¢dzy modelami zostaly zaprezentowane
w tabeli nr 5. Powyzsza koncepcja stanowi jedng z podstaw rozpatrywania MPR na poziomie
pafistw. Co ciekawe, nalezy zauwazy¢, ze sam J. Grunig, opierajac si¢ na badaniach
B. Signitzera i W. Coombsa, zaproponowat przetozenie czterech modeli public relations na

poziom stosunkéw mig¢dzynarodowych (Grunig, 1993, s. 141-143).
1.3.7. Specjalizacje miedzynarodowego public relations G. Szondiego

G. Szondi jest jednym z najwybitniejszych badaczy public relations panstw. W swoich
rozwazaniach wpisuje si¢ w koncepcje B. Signitzera i W. Coombsa rozszerzajac ja i sytuujac
public relations w réznych obszarach aktywnoSci panstwa. G. Szondi w spos6b zamienny pisze
o mi¢dzynarodowym public relations pafistw 1 migdzynarodowym rzagdowym public relations,
ktore mogg stuzy¢ budowaniu ich pozycji i atrakcyjnosSci w Srodowisku migdzynarodowym.
Zidentyfikowat on dwie gtdwne przyczyny wzrostu zapotrzebowania na dziatalno§¢ z zakresu

MPR pafistw, tj.:

- koniec zimnej wojny czego nastgpstwem bylo powstanie nowych podmiotéw

globalnej konkurencji w postaci panstw Europy Srodkowej i Wschodniej,

- atak terrorystyczny na World Trade Center z 11 wrze$nia 2001 r.
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Tabela 6. Specjalizacje migdzyarodowego public relations

Obszar

Specjalizacja

Opis

Turystyka

Marketing terytorialny

- przyciagnigcie turystow
- rozw0@j turystyki

Polityka gospodarcza

Branding narodowy

- stworzenie marki narodowej

- stymulowanie efektu kraju
pochodzenia

- zwigkszenie konkurencyjnoSci

- przyciaganie inwestorow

Kultura

Dyplomacja kulturalna

- promowanie kultury

- nauka jezyka

- wymiany studenckie

- tworzenie dobrej opinii o panstwie

- zmiana negatywnych stereotypow

Polityka zagraniczna | Dyplomacja publiczna - stworzenie Srodowiska sprzyjajacego
realizacji celow polityki zagranicznej,
- wzmacnianie pozycji negocjacyjnej
panstw
- budowanie migkkiej sity pafstwa
Dziatania militarne Propaganda - wywieranie wplywu
1 polityka ] )
antydemokratycznych - tworzenie kryzysow
rezimow

- dyskredytacja konkurentow
- usprawiedliwianie dziatan wojennych

- manipulowanie opinig publiczng

Zrédto: Szondi, G., 2006, International context of public relations

Panstwa Europy Srodkowej i Wschodniej, ktére w latach 90. XX w. staly sic nowymi

pomiotami globalnej konkurencji miaty szersze potrzeby niz kraje Zachodu. Oprécz

przyciggania zagranicznych inwestycji oraz budowania atrakcyjnoSci swoich produktow i ustug

wsréd konsumentéw w Srodowisku migdzynarodowym mialy jeszcze jeden istotny cel, ktory

wyrdznial je na tle innych panstw — dazenie do cztonkowstwa w Unii Europejskiej (Szondi,

2000, s. 129). W rezultacie musialy zerwac z wizerunkiem panstw postkomunistycznych, co
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G. Szondi nazywa wizerunkiem Europy Wschodniej bedacej symbolem komunizmu (Szondi,
2000, s. 129). Z drugiej strony G. Szondi pokazat, ze panstwa moga wykorzystywa¢ MPR nie
tylko do realizacji celow gospodarczych, ale takze do budowania globalnego porozumienia.
Stany Zjednoczone w okresie zwigzanym z atakiem terrorystycznym w 2001 r. byty
przyktadem tego, ze cele 1 wartoSci ich polityki zagranicznej byty niezrozumiate. Co ciekawe,
to wydarzenie stalo si¢ stymulantg takze dla pafistw arabskich, ktére wykorzystywalty MPR

w celu uniknigcia skojarzen z terroryzmem (Szondi, 2006, s. 130).

G. Szondi wymienia pig¢ obszaréw, w ktorych prowadzone jest MPR panstw,
tj.: turystyka, polityka gospodarcza, kultura, polityka zagraniczna oraz dziatania militarne
1 polityka antydemokratycznych reziméw (Szondi, 2006, s. 130). Do tych obszaréw przypisuje
tzw. specjalizacje public relations, ktére wywodzg si¢ z réznych dyscyplin, ale oddajg istote
MPR. Autor nazywa je takze specjalizacjami zarzadzania reputacja (Szondi, 2008, s. 70-71)

Obszary, specjalizacje 1 ich opisy zostaty przedstawione w tabeli nr 6.

1.3.8. Koncepcja zwrotu z inwestycji w mig¢dzynarodowe public relations panstw S. Lee

1Y.Yoon

S. Lee jest jednym z przedstawicieli ekonocentrycznej szkoty MPR. S. Lee w swoich
badaniach zajmuje si¢ wptywem public relations pafistw na poszczegdlne obszary zycia
gospodarczego. S. Lee do pomiaru aktywnoSci w zakresie MPR objat Stany Zjednoczone nie
tylko dlatego, ze sg jednym z najpotezniejszych panstw na Swiecie 1 innym krajom zalezy na
ich przychylnoSci. W USA istnieje obowigzek rejestrowania dziatalnoSci tzw. zagranicznych
agentow. Ich aktywnoSci publikowane sa w dokumencie FARA (ang. Foreign Agents
Registration Act), tj. Rejestr Zagranicznych Agentow, ktdry funkcjonuje od 1938 r. Posiadajac
tak transparentne dane mozna prowadzi¢ badania, ktérych wyniki beda wiarygodne. S. Lee
zauwazyl, ze zgodnie z deklaracjami 151 pafistw, na podstawie danych z 2002 r., gléwnym
celem prowadzenia MPR pafistw w Stanach Zjednoczonych byty kwestie gospodarcze, ktore
stanowilty 51% wszystkich aktywnoSci, na drugim miejscu z kolei znalazty si¢ cele polityczne

(31%) (Lee, 2006 s. 101). Ekonomiczne cele zostaty zaprezentowane w tabeli nr 7.

S. Lee 1 H. Hong postanowili zweryfikowa¢ zaleznoSci pomigdzy mi¢dzynarodowym
public relations, wizerunkiem danego panstwa w amerykafnskich mediach i1 jego postrzeganiem
przez opini¢ publiczng w Stanach Zjednoczonych. W badaniu uwzglednili ponizsze dane dla

27 panstw (Lee 1 Hong, 2012, 5. 492):
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- MPR (liczba kontraktéw zagranicznych rzadéw z agencjami public relations

w Stanach Zjednoczonych oraz ich wydatki),

- analiza treSci publikowanych przez media (liczba informacji i ich wydzwiek),

- opinia publiczna (postrzegane znaczenie panstwa i uczucia wobec pafistwa).

S. Lee 1 H. Hong zwrdcili uwage, ze nie ma znaczacych zwigzkéw pomiedzy

miedzynarodowym public relations a liczbg informacji i1 ich wydzwiekiem. Uwzgledniajac

jednak dane globalne dotyczace wydzwieku i liczby artykutéw oraz reputacji panstw zwigzek

ten jest zauwazalny (Leszczynfski, 2016, 56-57). Z badan S. Lee 1 H. Hong zwigzek miedzy

MPR a liczbg informacji medialnych jest negatywny, cho¢ nie jest istotny statystycznie. Z kolei

pozytywne korelacje dotyczyly takich obszaréw jak liczba informacji (rozgtos medialny)

1 postrzeganie znaczenia panstwa, wydzwiek informacji medialnych i odczucia wobec panstw.

MPR charakteryzowato si¢ pozytywnymi zwigzkami z postrzeganym znaczeniem pafistwa

1 neutralnymi z uczuciami opinii publicznej wzgledem danego kraju (Lee i Hong, 2012, s. 492).

Tabela 7. Ekonomiczne cele migdzynarodowego public relations panstw

Cel MPR Procentowy udziat
Handel 44%
Inwestycje/Finanse 27%

Ogolny 13%

Rozwdj 12%

Podatki 3%

Inne 1%

Zrédto: Lee, S., 2006, An analysis of other countries’ international public relations in the U.S.

W tym kontekScie mozna méwi¢ o pewnym domniemaniu dotyczacym pozytywnego

zwigzku pomiedzy mig¢dzynarodowym public relations a wynikami gospodarczymi panstwa.

S. Lee 1 Y. Yoon w 2010 r. opublikowali artykul, w ktérym dokonali pomiaru zwrotu




z inwestycji w MPR pafistwa. W swoich rozwazaniach oparli si¢ na koncepcjach W. P. Ehlinga,
L. Hona i Y. Kima, ktérzy dowodzili, ze public relations jest efektywne ekonomicznie. Z ich
badan wynikato, ze dzigki public relations organizacje odnotowuja wzrost cen akcji, sprzedazy
oraz osiggaja wigkszy udziat w rynku. Zauwazono zwigzek pomig¢dzy wydatkami organizacji
na public relations, ich reputacjg oraz wzrostem przychodéw (Lee i Yoon, 2010, s. 16) S. Lee
1 Y. Yoon odnoszac si¢ do dorobku takich autoréw jak M. Kunczik i J. Wang postanowili
zweryfikowaé wplyw inwestycji w public relations jednego kraju w innym panstwie na jego
wyniki gospodarcze. Jako kraj docelowy dziatan public relations wybrano Stany Zjednoczone.

Badaniem objeto takie kategorie jak:
- import,
- bezpoSrednie inwestycje zagraniczne,
- naplyw turystow.

W analizie uwzgledniono wydatki oraz liczbe kontraktow 152 panstw w Stanach
Zjednoczonych w latach 1997 — 2003. Wyniki badania potwierdzity, ze dziatania w zakresie
MPR maja wplyw na wyniki gospodarcze. Okazato si¢, ze najwicksze zwiazki wystepuja
pomigdzy liczbg kontraktow public relations a naptywem turystéw, na kolejnym miejscu byta
wielkoS$¢ importu, a na ostatnim naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych. Nalezy tez
zauwazyC, ze najwigksze wydatki na public relations w Stanach Zjednoczonych dotyczyty
pafistw, ktore sa silnie gospodarczo z tym krajem powigzane. Z jednej strony moze to
Swiadczy¢ o roli MPR w stosunkach gospodarczych, z drugiej moze wptywac na wyniki badan.
S.LeeiB.Kim w 2015 r. dokonali pomiaru zwigzkéw zachodzacych pomigdzy wydatkami na
MPR a wielkoScia importu 1 bezpoSrednich inwestycji zagranicznych ze Stanéw
Zjednoczonych. W badaniu uwzgledniono takie pafnstwa jak Japonie, Filipiny, Belgie
1 Kolumbig¢. Autorzy wykorzystali wspétczynnik przyczynowosci Grangera i na tej podstawie
stwierdzili, ze w przypadku Japonii, Filipin 1 Belgii mozna méwi¢ o wystepowaniu zwigzkow

pomiegdzy wydatkami a efektami ekonomicznymi (Lee i1 Kim, 2015, s. 15-16).

S. Lee 1 Y. Yoon (2010, s. 19) we wnioskach koficowych w artykule Return on
investment (ROI) of international public relations: A country-level analysis pisza, ze w tym
badaniu brano pod uwage jedynie wydatki na MPR pafistwa bez uwzgledniania ich reputaciji,
wskazujac jednoczesnie na potrzebg badaf w tej materii w przysztosci, co jest przedmiotem tej

rozprawy.
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1.4. Podmioty migdzynarodowego public relations

Przedstawione na poczatku tego rozdziatu procesy, ktére przyczynity si¢ do rozwoju
MPR doprowadzity do powstania nowych i redefinicji dotychczasowych podmiotéw globalne;j
konkurencji. Sa one czg¢sto nazywane aktorami na arenie miedzynarodowej, co z punktu
widzenia public relations wydaje si¢ by¢ prawidtowe, ze wzgledu na fakt wystgpowania
publicznosci, ktora jest odbiorcg dziatan public relations. Aktorzy na arenie migdzynarodowe;]
odgrywaja réznorodne role, ktore wynikaja z potrzeby realizacji postawionych celow. Jednym
z najwazniejszych z nich jest budowanie wtasnej pozycji w Srodowisku miedzynarodowym,
ktéra z ekoncentrycznej perspektywie utozsamiana jest z konkurencyjnoScig. Dlatego

w rozprawie podmioty MPR beda nazywane takze podmiotami globalnej konkurencji.

M. Kunczik dzieli zasadniczo podmioty MPR na dochodowe 1 niedochodowe oraz na

publiczne 1 prywatne. W ich ramach wyrdznia kolejne, ktére zaprezentowano w tabeli nr 8.

Tabela 8. Podzial podmiotéw mig¢dzynarodowego public relations

Publiczne Prywatne
Dochodowe Panstwowe linie lotnicze Korporacje migdzynarodowe
Niedochodowe Rzady, organizacje | Fundacje

mi¢dzynarodowe

Zrédto: Kunczik, M., 2009, Transnational public relations by foreign governments
G. Szondi (2006, s. 130) wprowadzit z kolei podzial na sze$S¢ grup podmiotow, tj.:
- pafistwa,
- korporacje migdzynarodowe,
- organizacje mi¢dzyrzadowe,
- migdzynarodowe organizacje pozarzagdowe,
- globalne agencje public relations,

- wirtualne spotecznoSci, rozwijajace si¢ w Internecie, niezaleznie od ograniczen

czasowych i przestrzennych.
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W rozprawie oparto si¢ na klasyfikacji G. Szondiego, dokonujac w niej jednak istotnych
modyfikacji. Korporacje mi¢dzynarodowe i1 globalne agencje public relations wiaczono do
nowej wyodrebnionej kategorii podmiotow - przedsigbiorstw. Ma to swoje uzasadnienie.
Korporacje miedzynarodowe, jak 1 globalne agencje public relations sg przeciez
przedsigbiorstwami. Poza tym MPR dotyczy komunikowania i budowania relacji na poziomie
miedzynarodowym, dlatego w sytuacji, w ktorej ktdrykolwiek z etapéw funkcjonowania
przedsigbiorstwa wymaga wspotpracy z partnerami z zagranicy, mozna mowi¢ o potrzebie
prowadzenia dziatah MPR, niezaleznie czy jest to miedzynarodowa korporacja, czy tez lokalne

przedsiebiorstwo.

Z kolei wirtualne spofecznoSci zaczety dynamicznie rozwija¢ si¢ 1 staly sie
w rzeczywistoSci bardzo szybko czeScig kazdego z omawianych podmiotéw a Internet
nieodtgczonym elementem wspoéiczesnego public relations. W rezultacie uznano, ze

wyodrebnienie kategorii wirtualnych spofecznosci nie znajduje juz obecnie uzasadnienia.

Do podmiotéw MPR dodano natomiast kategori¢ jaka s3 osoby, ktérych rola wta$nie ze
wzgledu na pojawienie si¢ Internetu i sieci www oraz ich szybkiego upowszechnienia znacznie
si¢ zwigkszyta. Poza tym nie tylko wspoétczesne, ale rowniez historyczne podmioty globalnej
konkurencji w wielu przypadkach rozpatrywane s3 przez pryzmat os6b — prezeséw firm,
wlaScicieli, czy tez przywodcow. W ten sposéb ludzie stajg sie podmiotami globalnej

konkurencji budujac pozycje wlasng i podmiotéw, z ktérymi sg zwigzani lub kojarzeni.
1.4.1. Pafistwa

Rola pafistwa w Swiatowym zyciu gospodarczym, w wyniku opisanych na poczatku
tego rozdzialy proceséw globalizacji, mediatyzacji 1 demokratyzacji, ulegla zredefiniowaniu.
Panstwo stato si¢ podmiotem dynamicznie zachodzacej globalnej konkurencji, co wiaze si¢
z szeregiem konsekwencji dla jego funkcjonowania Swiatowym zyciu gospodarczym.
Terytorialno$¢ rozumiana jest tradycyjnie jako suwerenna mozliwo$¢ wyznaczania kierunkow
rozwoju 1 podejmowania decyzji politycznych. P. Deszczynski (2009, 89-103) wskazuje na
procesy odwrotne zachodzace w warunkach globalizacji, ktére nazywa deterytorialnoScig
przybierajaca takie formy m.n. jak deterytorialnoS¢ praw 1 obowigzkéw panstwa,
deterytorialnoS¢  wtasnoSci, deterytorialnoS¢ produkcji 1 Swiadczenia ustug oraz
deterytorialno$¢ zagrozefi. Niektére z nich zostang szerzej przedstawione w nastgpnym

rozdziale.
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Nalezy mie¢ SwiadomoS¢, ze w ich Swietle w sytuacji, w ktorej przeptyw kapitatu, ludzi,
towarow, a nawet uslug w Srodowisku migdzynarodowym napotyka coraz mniejsze
ograniczenia, pahstwa musialy zredefiniowa¢ takze prowadzone przez siebie polityki
gospodarcze. Wynika to z faktu, ze w tak zarysowanej rzeczywistoSci gospodarczej kraje sg
zmuszone ze sobg konkurowaé. Wsrdd obszaréw konkurowania panstw W. Olins wymienia
naptyw inwestycji, eksport produktéow 1 ustlug oraz turystyke (Olins, 2000, s. 255).
Z ekonocentrycznego punktu widzenia mozna moéwié o dwoéch obszarach konkurencji

pomiedzy panstwami, tj.:
- czynniki produkcji (gtdwnie inwestorzy),
- rynki zbytu (konsumenci).

Panstwa w nowej rzeczywistoSci bedacej wynikiem reorganizacji dotychczasowego uktadu sit
w Swiatowym zyciu gospodarczym, staly si¢ partnerem dla podmiotéw, ktére wczeSniej
wzgledem nich miaty stabsza pozycje. W tym kontekScie muszg podejmowac dziatania, ktore
beda budowaly ich konkurencyjnoS¢ i atrakcyjnoS¢ wsrdéd podmiotéw funkcjonujacych

w miedzynarodowym zyciu gospodarczym.

W dobie rozwoju nowych technologii, mediatyzacji 1 demokratyzacji, obok
tradycyjnych instrumentéw budowania konkurencyjnoSci, wzrasta rola kategorii zwigzanych
z reputacjg 1 zaufaniem, a tym samym z wiarygodnoScig kraju. W teorii dotyczacej postrzegania
pafistw pojawia sie szereg koncepcji wywodzacych si¢ m. in. z ekonomii (reputacja), nauk
o zarzgdzaniu (marka narodowa) oraz politologii (migkka sita). Wiaze si¢ to z faktem, ze
reputacja 1 zwigzane z nig zaufanie odgrywaja istotng role w rdznych obszarach
funkcjonowania panstwa. Jak zauwaza M. Kunczik kategorie takie jak migdzynarodowe
interesy, czy tez kursy wymiany walut nie s3 warunkowane jedynie przez czyste ekonomiczne
fakty, ale takze przez postrzeganie panstwa i wiarygodnoS¢ politykéw. Zauwaza tez, ze
reputacja panstwa wyptacalnego jest wazniejsza dla stabilnoSci waluty niz poszczegdlne

krétkoterminowe fluktuacje ekonomiczne (Kunczik; 2002; s. 16).

Celem MPR pafistw jest pozyskanie zaufania do kraju w Srodowisku
miedzynarodowym. Proces ten jest realizowany poprzez budowanie relacji i komunikowanie
si¢ z innymi uczestnikami Swiatowego zycia gospodarczego, czego efektem jest wiarygodnosé
1 reputacja w Srodowisku mig¢dzynarodowym. W pierwszym pétroczu 2015 r. w samych

Stanach Zjednoczonych inne panstwa wydaly prawie 153 mln USD. Kraje stosujg rowniez inne
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formy public relations wykorzystujac na przyktad produkcje filmowe, czego przyktadem jest
Nowa Zelandia cieszaca si¢ wzrostem zainteresowania turystow z catego Swiata po lokowaniu
tego kraju w serie filmoéw spod szyldu Wtadca PierScieni i Hobbit. Nowa Zelandia
dofinansowata budzet tych filméw Iacznie na kwote 81 miIn USD (Logo24, 2013). Szerzej

problematyka MPR pafistw zostanie przedstawiona w drugim rozdziale.
1.4.2. Przedsigbiorstwa

Przedsigbiorstwa stanowia jeden z gtdwnych podmiotéw, ktére przyczynity si¢ do
badan nad mig¢dzynarodowym public relations. W wyniku globalizacji powstalo wiele
miedzynarodowych korporacji, ktore zglaszaly potrzeb¢ na skuteczne komunikowanie
1 budowanie relacji na zagranicznych rynkach. Choc historycznie public relations odgrywato
duza role w polityce, to mozna stwierdzi¢, ze rozwoéj przedsiebiorstw w duzej mierze przyczynit
si¢ do profesjonalizacji wspodtczesnego public relations. Z biznesem (podobnie jak z rzadem)
wspolpracowali najwazniejsi przedstawiciele Swiata public relations w czasach jego
ksztattowania, tj. m.in. Ivy Leedbetter Lee i Edward Louis Bernays. Nalezy zauwazyc, ze
pierwsze badania w obszarze MPR, tj. Excellence Project byly finansowane przez
Mig¢dzynarodowe Stowarzyszenie Ekspertow ds. Komunikacji w Biznesie (ang. IABC). Co
wigcej, L. Grunig, J. Grunig i D. Vercic w swoich badaniach nad migdzynarodowym public

relations analizowali organizacje takie jak (L. Grunig, J. Grunig i Vercic, 1998, s. 337):
- przedsiebiorstwa,
- agencje rzagdowe,
- stowarzyszenia i inne organizacje non-profit.

Koncepcje doskonatego public relations weryfikowali w praktyce w Stowenii na przykfadzie

przedsigbiorstw funkcjonujacych w tym kraju.

Korporacje, ktérych majatek czesto przekracza PKB wielu pafistw stanowily sife
napedowa public relations w Srodowisku miedzynarodowym. Proces ten nie jest zakoficzony
1 caty czas si¢ rozwija. Przyktadem tego stanu rzeczy lista Forbes 2000, na ktérej w pierwszej
dziesigtce w 2007 r. liderem byty amerykanskie korporacje, oprocz ktorych pojawity si¢ dwie
firmy z Holandii i po jednej ze Szwajcarii 1 Wielkiej Brytanii. Dziesi¢€ lat p6zniej, w 2017 r.,

na pierwszych dwoch miejscach znalazty si¢ przedsigbiorstwa z Chin, a w calej pierwszej
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dziesigtce mamy pie€ firm ze Stanéw Zjednoczonych, cztery z Chin 1 jedng z Japonii (Forbes

2017).

Proces ten pozwolit takze na rozwdj dzialalnoSci 1 mig¢dzynarodowa wspétprace
przedsigbiorstwom o lokalnym lub krajowym i mig¢dzynarodowym (pod warunkiem, ze nie
spelniajg definicji korporacji) zasiegu. Ten rodzaj podmiotéw takze potrzebuje MPR. Wigze
si¢ to z faktem, ze public relations stuzy komunikowaniu i budowaniu relacji z interesariuszami.
Do tej grupy naleza m. in. klienci, dostawcy, czy tez podwykonawcy. Kazda z tych grup, jezeli
jest ulokowana za granica, wymaga dziatalnoSci z zakresu MPR. Z danych Gtéwnego Urzedu
Statystycznego wynika, ze w 2014 r. 8,1% przedsi¢biorstw powstalych w Polsce w 2013 r.
prowadzito dziatalno$¢ na skale miedzynarodowa (Gtéwny Urzad Statystyczny 2015, s. 32).
Zgodnie z raportem Polskiej Agencji Rozwoju PrzedsiebiorczoSci male 1 Srednie
przedsigbiorstwa generuja 50,1% polskiego PKB (Polska Agencja Rozwoju Przedsi¢gbiorczosci
2016,5s.9).

Wzrost popytu na dziatania w obszarze MPR przyczynit si¢ do rozwoju globalnych
agencji public relations, ktére przez swdj migdzynarodowy charakter pozwalaja na skuteczne
komunikowanie i budowanie relacji praktycznie na calym Swiecie. Obecnie na rynku
funkcjonuje szereg globalnych agencji, wsrdd ktérych mozna znalez¢é MSL Group, Edelman,
Hill&Knowlton Strategies, Burson Marsteller czy tez Ketchum. Wszystkie (oprocz Edelman,
ktora zrezygnowata z polskiego rynku w 2016 r.) z powyzszych agencji dziatajq takze na terenie

Polski.
1.4.3. Miedzynarodowe organizacje rzadowe

Miedzynarodowe organizacje rzadowe stanowia jedng z form organizacji
miedzynarodowych. Jak zwracaja uwage E. LaZzniewska, Sz. Piotrowski i M. Zajecki nie
istnieje ogdlnie przyjeta definicja tego terminu. Autorzy w tej sytuacji ttumacza go przez

pryzmat jego cech (Lazniewska, Piotrowski, Zajecki, 2011, s. 27):
- cztonkostwo co najmniej trzech pafistw,
- trwaty charakter organizacji,
- posiadanie statutu, ktora jest wielostronng umowa miedzynarodowa,

- posiadanie statych organéw,
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- 0sobowos¢ prawnomi¢dzynarodowa

Migdzynarodowe organizacje rzagdowe mozna takze definiowac jako form¢ wspotpracy
pafistw, ktdra jest ustalona w wielostronnej miedzynarodowej umowie oraz charakteryzuje si¢
wzglednie statym sktadem uczestnikdéw 1 w jej ramach dziataja wewngtrzne organy realizujace
cele organizacji (Leksykon Prawa Miedznarodowego). Organizacje miedzyrzadowe mozna

podzieli¢ na te o charakterze powszechnym (np. ONZ) oraz partykularnym (np. Rada Europy).

Migdzynarodowe organizacje rzagdowe stanowig podmiot MPR gtéwnie ze wzgledu na
swoja strukture. Wigze si¢ to z faktem, ze w ich przypadku MPR funkcjonuje w sposob
dwutorowy (co przejawia si¢ czesto takze w migdzynarodowych korporacjach). Te dwa nurty

dziatafi public relations mozna okresli¢ jako:

- komunikowanie 1 budowanie relacji na poziomie mi¢dzynarodowym

z publicznoSciami spoza organizacji,

- komunikowanie 1 budowanie relacji na poziomie mi¢dzynarodowym

z publicznoSciami wewnatrz organizacji.

Powyzsze elementy wpisuja si¢ w funkcje tych organizacji, wsrdd ktérych znalez¢é mozna
m. in.. pozyskiwanie nowych cztonkéw, udzielanie informacji, tworzene warunkow

wspolpracy, czy tez rozstrzyganie sporow (Lazniewska, Piotrowski, Zajecki, 2011, s. 42).

Najciekawszym przyktadem jest tutaj Unia Europejska, ktora stanowi najwyzszg forme
integracji spoSrod obecnie funkcjonujacych organizacji migdzyrzadowych. W Traktacie o Unii

Europejskiej okreslone sg jasno promowane obszary w stosunkach zewngtrznych, tj.:
- wartoSci 1 interesy Unii Europejskiej,
- pokdj i bezpieczenstwo,
- demokracja,
- rozw0j gospodarczy, spoteczny i Srodowiskowy Ziemi,
- wzajemny szacunek i solidarno$¢ mig¢dzy narodami,
- uczciwy 1 swobodny handel,

- eliminowanie ubdstwa,
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- ochrona praw cztowieka,
- przestrzeganie i rozwijanie prawa mi¢dzynarodowego.

Nalezy zauwazy¢, ze te same wartoSci sg de facto promowane takze wewnatrz Unii
Europejskiej. Unia Europejska sktada si¢ z 28 pafistw cztonkowskich, wsréd ktorych sa
zaréwno kraje Europy Zachodniej, jak i1 panstwa postkomunistyczne. O tym, ze efektywne
public relations wewnatrz Unii Europejskiej jest duzym wyzwaniem mozna stwierdzi¢
chociazby na podstawie wydarzefi z 2016 r. zwigzanych z Brexitem, czy tez z brakiem

porozumienia w sprawie kryzysu imigracyjnego.
1.4.4. Miedzynarodowe organizacje pozarzagdowe

P. Deszczynski analizujac pojecie migdzynarodowych organizacjach pozarzadowych
powotuje si¢ na rezolucj¢ Rady Spoteczno-Gospodarczej z 1950 r., w ramach ktorej
stwierdzono, ze za mi¢dzynarodowa organizacje pozarzagdowa mozna uzna¢ podmiot, ktéry

spetnia ponizsze warunki (Deszczynski, 2011, s. 59):
- jego powstanie nie jest rezultatem umowy mi¢dzynarodowej,
- spetnia wymog otwartosci,
- funkcjonuje na terenie trzech pafstw.

P. Deszczyfiski zwraca rOwniez uwage, ze przedmiotem szczegdlnego zainteresowania

miedzynarodowych organizacji pozarzadowych sg (Deszczynski, 2011, s. 57):
- idea pacyfizmu,
- prawa czlowieka,
- ekologia.

Nalezy zauwazy¢, ze w dobie globalizacji, w ramach ktérej w wyniku zachwiania r6wnowagi
przedsigbiorstwa maja coraz wigcej przewag nad panstwami, powyzsze wartoSci czgsto sg
nierespektowane. Mozna stwierdzi¢, ze mi¢dzynarodowe organizacje pozarzagdowe petnig role
adwokatéw tych globalnych wartoSci. Do tego grona zaliczy¢ mozna takze walke z gtodem

na Swiecie (Kaczmarek i Leszczyfiski, 2016, s. 197).
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W przypadku praw cztowieka mozna wymieni¢ powstatg w 1961 r. w Wielkiej Brytanii
organizacj¢ Amnesty International. Biorac pod uwage, ze wolno$¢ stowa tez zalicza si¢ do praw
cztowieka mozna stwierdzi¢, ze organizacja ta takze chroni te wartoSci. Piszac jednak
o wolnoSci stfowa ma si¢ na mysli takie organizacje jak zatozong w 1941 r. Freedom House,
ktorej celem jest obrona demokracji 1 wolnoSci, czy tez chronigcg wolnoSci prasy Reporters
Without Borders zatozong w 1985 r. we Francji. W przypadku ochrony Srodowiska mozna
mowi¢ o dwoch najpopularniejszych organizacjach jakimi sg zalozona 1971 r. w Kanadzie

Greenpeace oraz World Wild Fund for Nature, ktéra powstata w 1961 r. w Szwajcarii.

Organizacje pozarzagdowe przez swdj migdzynarodowy, a w wyzej wymienionych
przyktadach czgsto globalny charakter dla skutecznej realizacji swoich celow muszg korzystac¢
z MPR. Przeciwdziatajac pewnym problemom muszg nie tylko je likwidowac, ale rowniez
uSwiadamia¢ globalng spoteczno$¢ o ich istnieniu, a czesto nawet edukowac i argumentowac,

dlaczego dane zjawiska sg problemem, z ktérym nalezy walczyc.
1.4.5. Osoby
Podmiot MPR jakim sg osoby mozna analizowa¢ dwutorowo, tj.:
- osoby jako bezpoSredni podmiot MPR,
- osoby jako element poSredni MPR organizacji.

W pierwszym ujeciu mozna mowié o tzw. personal public relations, ktére na poziomie
miedzynarodowym nazywane jest migdzynarodowym personal public relations. Ludzie moga
wykorzystywa¢ MPR dla realizacji swoich celéw na poziomie globalnym. W gronie tych os6b
mozna znalez¢ gtdwnie wilaScicieli 1 menedzerow wielkich korporacji, ekspertow w zakresie
roznych dyscyplin, politykéw, ludzi sztuki, filmu, muzyki 1 sportu itd. Umiejgtne
komunikowanie i budowanie relacji w Srodowisku miedzynarodowym pozwala na stworzenie
silnej reputacji, ktora z kolei moze przyczyni¢ si¢ do skutecznej realizacji wyznaczonych

celow.

Osoby stanowig takze wazny element public relations organizacji i czesto sg gléwnym
czynnikiem ksztaltowania jej wizerunku. Mozna to analizowac¢ juz na poziomie historycznym,
gdzie panstwa utozsamia si¢ na rowni z ich wtadcami. Sita oddziatywania postaci takich jak
Aleksander Wielki, Juliusz Cezar, Henryk VIII, Ludwik XIV czy tez Napoleon Bonaparte byta

wigksza niz panstw, ktore reprezentowali. Podobnym przyktadem sa Adolf Hitler i Jozef Stalin,
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ktorzy do dnia dzisiejszego sa symbolem najgorszych czaséw w historii Swiata. WspoétczeSnie
mozna nawigza¢ to Stanéw Zjednoczonych, ktorych reputacja ulegta ostabieniu wraz

z wyborem Donalda Trumpa na prezydenta tego kraju.

Zjawisko to zauwazalne jest takze w biznesie. Warto dostrzec, ze nazwy firm czgsto
pochodza lub nawigzuja do nazwisk ich zalozycieli. W tym miejscu mozna wyrdzni¢ branze
motoryzacyjng, gdzie m. in. nazwy takie jak Ford, Toyota, Porsche, Renault, Ferrrari, Aston
Martin, czy tez Honda pochodzg od nazwisk ich wtaScicieli. Rownie silny trend w tym obszarze
jest zauwazalny w przypadku ekskluzywnej odziezy, gdzie przyktadem moga by¢ takie
globalne marki jak Hugo Boss, Calvin Klein, czy Burberry. Do tego grona mozna takze zaliczy¢
nastepujace przedsiebiorstwa Krupp, Henkel lub Thyssen. W Polsce po 1989r. nazwy wielu
firm pochodzity od nazwisk czy tez imion wtaScicieli - Kulczyk Tradex, Kulczyk Investments,
Kulczyk Holding, czy tez Dr Irena Eris. Nalezy zauwazy¢, ze nie zawsze nazwa firmy zwigzana
jest z nazwiskiem jej wiaSciciela, ale jego nazwisko jest rownie, a czasami nawet bardziej,
popularne niz posiadana lub kierowana przez niego marka, a jego reputacja moze mie¢ na
przedsigbiorstwo duzy wptyw. Przyktadem sa tutaj Bill Gates, Warren Buffet, Steve Jobs, czy
tez Elon Musk.

Powyzsze zaleznoSci zostaty opisane literaturze jako efekt aureoli 1 jego odwrotnoS¢,
tj. efekt diabelski, ktore w kontekScie organizacji polegaja na tym, ze postrzeganie danego
podmiotu moze zaleze¢ od tego jaka reputacje wsrdd opinii publicznej ma jego wiaSciciel lub
dyrektor, a w przypadku panstwa mozna mowi¢ o elitach politycznych oraz wybitnych

postaciach biznesu, sportu, nauki i sztuki.

1.5. Instrumenty i strategie miegdzynarodowego public

relations

Instrumentarium MPR w swoim podstawowym ujeciu stanowi rozszerzenie
tradycyjnego public relations. Trzeba uwzgledni¢ w nim nie tylko cele organizacji, ale

1 mozliwoSci skutecznego komunikowania i budowania relacji na poziomie mi¢dzynarodowym.
1.5.1. Instrumentarium MPR
W literaturze najczeSciej wymienia si¢ media relations, lobbing, investor relations,

wewnetrzne public relations, kryzysowe public relations, personal public relations, event,
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sponsoring, spoleczng odpowiedzialnosS¢, czy tez internetowe public relations. G. Szondiz,

wyrdznia takie instrumenty jak:
- migdzynarodowe media relations,
- zarzadzanie wydarzeniami o charakterze migdzynarodowym,
- public affairs,
- lobbing,
- sondaze opinii publicznej,
- badanie wizerunku,
- reklama,
- migdzynarodowe marketingowe public relations,
- zarzadzanie kryzysami.

Podzial ten wydaje si¢ odzwierciedla¢ praktyke zycia gospodarczego. Mozna to
stwierdzi¢ na podstawie specjalizacji dziatah zagranicznych podmiotéw w innych panstwach.
Nalezy je przeanalizowac na przyktadzie (przedstawianego juz w kontekScie badafi S. Lee)
dokumentu FARA, w ramach ktérego wymienia si¢ m. in. takie zwigzane z public relations

instrumenty jak:
- media relations,
- lobbing,
- promocja turystyki,
- promocja handlu,
- promocja inwestycji,

- promocja przemystu,

* G. Szondi pisze o instrumentarium MPR w kontekscie, panstwa. Jednakze ze wzgledu na ich
ogblny charakter mozna je przypisa¢ do wszystkich podmiotow MPR.
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- reklama.

Jak stwierdzili S. Lee 1 H. Hong, wydZzwiek 1 wolumen informacji medialnych moze
ksztattowac postrzeganie znaczenia i uczucia opinii publicznej w stosunku do danej organizacji.
Z tego wzgledu w Srodowisku miedzynarodowym podmioty globalnej konkurencji prowadza
dziatania z zakresu miedzynarodowego media relations. Media relations moze byc¢
wykorzystywane nie tylko do zwigkszenia rozgtosu w pozytywnym wymiarze dotyczacego
danej organizacji, ale takze moze przystuzyc¢ si¢ do wsparcia w obszarze informowania o danej
organizacji 1 budowania jej reputacji. W zaleznoSci od wyznaczonego celu media relations
mozna prowadzi¢ wsréd wiodacych mediow na docelowych zagranicznych rynkach lub tez
wsréd globalnych graczy, wsréd ktérych mozna znalez¢ m. in. telewizje (CNN, BBC,
Euronews, Deutsche Welle, Al.-Jazeera, Russia Today), czy tez pras¢ (Financial Times, Le
Monde, The Economist, Washington Post, The New York Times, Wall Street Journal, The

Guardian oraz The Independent)

Odnoszac sie do zarzadzania wydarzeniami o charakterze mi¢dzynarodowym, mozna
nawigza¢ do imprez sportowych, ktérych organizacja moze przyczyni¢ si¢ do podniesienia
SwiadomoS$ci 1 poprawy reputacji danego podmiotu wSsrdd globalnej opinii publiczne;.
Przyktadem jest organizacja olimpiady w Barcelonie, ktérej sukces zostal okreSlony
w literaturze jako efekt barcelonski. MPR jest istotne dla powodzenia takich wydarzen
1 poprawy reputacji organizatorow. W praktyce gospodarczej mozna spotka¢ przypadki,
w ktérych organizacja tego typu imprez pogorszyta lub utrwalifa negatywna reputacje, czego
przyktadem sg Rosja i Brazylia. Migdzynarodowe wydarzenia dotyczg takze innych obszaréw
zycia gospodarczego, mozna wsrdd nich znalez¢ organizacje targéw 1 wystaw, wprowadzanie
nowych globalnych produktéw (np. nowe produkty Apple i Samsung), rebranding marek
(np. Reebok), czy tez rozwigzywanie globalnych kryzyséw (np. Toyota, Volkswagen,
Samsung, BP, KitKat, Uber, United Airlines). Piszagc o kryzysach mozna nawigzaé¢ do
instrumentu jakim jest kryzysowe public relations. Z perspektywy public relations mozna
mowi¢ o dwoéch podstawowych kryzysach, tj. wizerunkowym 1 zaufania, ktére moga
przektadac sie (w zaleznoSci od skali) w kryzys pojedynczego podmiotu lub catej gospodarki.
Mig¢dzynarodowe kryzysy nalezy rozpatrywac nie tylko z perspektywy przedsigbiorstw, ale
rowniez w kontekScie innych podmiotow, wsrdd ktérych mozna znalez¢ panstwa (np. Rosja,
Ukraina, Grecja, Stany Zjednoczone, Polska, Turcja, Kazachstan), organizacje
miedzynarodowe (np. Migdzynarodowy Fundusz Walutowy, Unia Europejska, NATO,
Greenpeace, FIFA, UEFA), czy tez ludzi (np. Bill Clinton, Richard Nixon, Dominique Strauss-
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Kahn, Ksiaz¢ Harry, Michael Jackson, David Beckham, Roman Polanski, Karim Benzema,

Michel Platini, Sepp Blatter).

Public affairs i lobbing pomagaja z kolei w budowaniu zrozumienia i wrazliwosci na
problemy 1 specyfik¢ funkcjonowania poszczegdlnych podmiotdw oraz w rozwigzywaniu
istotnych spotecznie probleméw. Public affairs wzgledem lobbingu stanowi pojgcie szersze.
Jest ono czescig public relations, ktora dotyczy wpltywania na ksztatt polityki i zaangazowania
w sprawy publiczne. Tym samym do tych instrumentéw mozna dotaczyC takze spoleczng
odpowiedzialno$¢, ktora koncepcyjnie wywodzi si¢ spoza public relations, ale stanowi istotne
wsparcie tego procesu. W samych Stanach Zjednoczonych w pierwszej potowie 2015 r.
zagraniczne podmioty wydaty 23,3 mln USD na dziatalnoS¢ z zakresu lobbingu, a 37 mln USD
jezeli bra¢ pod uwage wszystkie aktywnoSci wpisujace si¢ w public affairs (The United States
Department of Justice, 2015). Z danych przygotowywanego przez Parlament 1 Komisje
Europejska Rejestru TransparentnoSci (ang. Transparency Register) wynika, ze przy tych
instytucjach funkcjonuje 11 351 podmiotéw prowadzacych dziatania z zakresu public affairs
(European Commision, 2017). Nalezy tutaj takze odnieS¢ si¢ do kategorii spotecznej
odpowiedzialnoSci, ktéra moze byc¢ rozpatrywana nie tylko z perspektywy biznesu, ale takze
pafistwa. Firmy ze Stanéw Zjednoczonych 1 Wielkiej Brytanii, ktére znalazty si¢ na liScie
Fortune 500 w 2014 r. wydaly na dziatalnoSci CSR 15,2 mld USD (Financial Times, 2014).
Z kolei panstwa na pomoc rozwojowa, ktora jest elementem ich spotecznej odpowiedzialnoSci

wydaty w 2014 r. blisko 124 mld USD, a w 2016 r. ponad 143 mld USD (OECD, 2017).

Sondaze opinii publicznej i badanie wizerunku stanowig jeden z podstawowych
elementow ewaluacji dziatan 1 efektow oraz s3 fundamentem dla tworzenia strategii public
relations takze na poziomie mi¢dzynarodowym. Tego typu pomiaréw mozna dokonywac
poprzez analiz¢ publikowanych co roku globalnych raportéw, np. autorstwa Reputation
Institute. Instytut prowadzi badania reputacji na poziomie mi¢dzynarodowym, analizujac
zaréwno przedsiebiorstwa, jak 1 pafstwa. W pierwszym przypadku w 2017 r. firmg o najlepsze;j
reputacji zostat wybrany szwajcarski Rolex, obok niego w pierwszej dziesigtce znalazty sie
takie podmioty jak Lego, Google, Sony, czy tez Adidas (Reputation Institute, 2017).
W przypadku panstw w 2017 r. krajem o najlepszej reputacji ogtoszono Kanadg. Na dalszych
miejscach znajdowaty si¢ Szwajcaria, Szwecja, Australia, Nowa Zelandia i Norwegia. Badania
takie prowadzone s3 takze przez Pew Research Center, ktéry analizuje reputacje
najpotezniejszych panstw w opinii publicznej w poszczegdlnych krajach. Z badan reputacji
Stanéw Zjednoczonych mozna dowiedziec si¢, ze s3 one najlepiej na Swiecie postrzegane przez
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opini¢ publiczng w Izraelu 1 w Polsce, a najgorzej przez obywateli Jordanii. Co ciekawe, wybor
Donalda Trumpa pogorszyt postrzeganie Stanéw Zjednoczonych w zdecydowanej wigkszoSci
pafistw, a liderem tego spadku byt Meksyk (30 p.p.). Z drugiej strony wSsrdd nielicznej grupy
pafistw, w ktorych percepcja Stanéw Zjednoczonych si¢ poprawita niekwestionowanym

liderem jest Rosja (wzrost 0 26 p.p.) (Pew Research Center, 2017).

Reklama 1 mig¢dzynarodowe marketingowe public relations jest ucieleSnieniem
Kotlerowskiej wizji public relations wywodzacej si¢ z nauk o zarzadzaniu. Z perspektywy MPR
w tym kontekScie mozna méwic o szeroko opisanym w literaturze brandingu firm oraz o tzw.
brandingu narodowym, ktéry jest procesem budowania marki narodowej. Proces ten polega na
przektadaniu dorobku rynkowych doSwiadczen marketingowych przedsigbiorstw na poziom
pafistw. W tym kontekScie kraje traktowane s3a na zasadach podobnych do globalnych
przedsigbiorstw, a posiadane przez nie zasoby jako ich oferta. Z kolei zadaniem brandingu jest
sprawienie, aby ta oferta byla atrakcyjna na rynku miedzynarodowym poprzez nadawanie mu
odpowiednich cech 1 wyposazenie go w okreSlony fadunek emocjonalny. Instytucje takie jak
FutureBrand, czy tez BrandFinance dokonuja corocznego pomiaru wartoSci marek, takze
narodowych. W ostatnim raporcie Country Brand Index z 2014 autorstwa FutureBrand
najsilniejsza markg narodowa ogloszono Japonig, z kolei w raporcie przygotowywanym przez
BrandFinance pt. Nation Brands 2016 mierzacym warto$¢ marek narodowych na pierwszym
miejscu znajduja sie Stany Zjednoczone. Inng kategoria jest tzw. efekt kraju pochodzenia (ang.
country of origin effect), ktory wskazuje na zaleznoSci pomiedzy krajem pochodzenia
produktéw i ustug a zgtaszanym na nie popytem w Srodowisku miedzynarodowym. Tematyka

ta zostanie szerzej omowiona w rozdziale drugim.
1.5.2. Strategie miedzynarodowego public relations

Public relations jest silnie zwigzane z dyscypling zarzadzania, dlatego wiele
w literaturze poSwiecono strategiom prowadzenia public relations w organizacji. Nalezy mie¢
SwiadomoS$¢, ze efekty public relations s3a niezwykle istotne z perspektywy ekonomii
informacji, dlatego strategie te muszg by¢ nie tylko efektywne w wymiarze organizacyjnym,
ale takze w obszarze wynikéw ekonomicznych organizacji. W tym miejscu mozna si¢ odnies$¢
do modeli i etapow MPR czteromodelowej koncepcji J. Gruniga i Hunta. Autorzy ci wyrdznili

w 1984 r. cztery modele prowadzenia public relations, tj.:

- agenta prasowego,
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- informacji publicznej,
- dwukierunkowy asymetryczny,
- dwukierunkowy symetryczny.

J. Grunig przelozy?t te rozwazania na poziom miedzynarodowy analizujac przypadki
prowadzenia public relations gléwnie na rzecz i1 w kontekScie panstw. I tak modele agenta
prasowego 1 informacji publicznej sa wykorzystywane w celu zbudowania popularnoSci
1 SwiadomoSci podmiotéw na danych zagranicznych rynkach, traktowania rozgtosu na swoj
temat w sposéb instrumentalny lub wykorzystania informacji do zarzadzania postrzeganiem
przez  miedzynarodowa opinie  publiczng. Z  kolei modele = dwukierunkowe
w miedzynarodowym zyciu spofeczno-gospodarczym zwrdcone s3 ku budowaniu relacji
pomiedzy podmiotami MPR a publicznosciag. W tym kontekScie sa one stosowane przez
podmioty, ktérych celem jest przynoszace obopdlne korzySci lepsze wzajemne
miedzynarodowe lub globalne zrozumienie, ktére w modelu symetrycznym moze prowadzi¢
do zmian w funkcjonowaniu podmiotu prowadzacego MPR. Model dwukierunkowy

symetryczny stanowi podstawe dla koncepcji doskonatego public relations.

W strategicznym podejSciu do MPR nalezy uwzgledniaé etapy prowadzenia takie]
dziatalnoSci. Kazda strategia public relations powinna by¢ poprzedzona badaniami stanu
obecnego, a zakoficzona ewaluacja zrealizowanych dziatafi. Propozycje podziatéw procesow

public relations zostaty zaprezentowane w tab. nr 9.

Tabela 9. Procesy prowadzenia public relations

J. Marston (1963) R. Kendal (1992) J. Hendrix (2000) R. Smith (2002)
Badania Badania Badania Badania

Dziatania Cele Adaptacja Stworzenie strategii
Komunikowanie Programowanie Implementacja Wybdr taktyki
Ewaluacja Ewaluacja Ewaluacja Ewaluacja

Zrédto: Smith R., 2002, Strategic Planning for Public Relations

Zgodnie z powyzszym podzialem podstawa dla wyznaczenia strategii na poziomie

miedzynarodowym sa badania opinii publicznej na rynkach zagranicznych. WigkszoS¢
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instrumentéw MPR wykorzystywana jest w etapach poSrednich. Tym samym istnieje potrzeba
przypomnienia przedstawionych wczeSniej koncepcji MPR. W tym obszarze na poziomie
miedzynarodowym pojawia si¢ problem etnocentrycznego i policentrycznego podejScia
do prowadzenia public relations. Etnocentryczne ujecie MPR utozsamiane jest z podejSciem
globalnym. Z tych wzgledow nazywa si¢ je globalnym public relations. Odnosi si¢ ono tez do
innych kategorii i mozna je nazywac globalng strategia public relations. Z kolei ujecie
policentryczne mozna okre§li¢ mianem miedzynarodowej strategii public relations.
D. Ingenhoff i Ch. Ruehl zaproponowali podziat na trzy rodzaje strategii, tj. (Ingenhoff i Ruehl,
2013,s.4):

- specyficzne kulturowe podejscie,
- swobodne kulturowo podejscie,
- model hybrydowy.

Dwa pierwsze podejScia dotyczg z jednej strony specjalizacji, ktorg okreSla si¢ takze mianem
lokalizacji 1 adaptacji a z drugiej standaryzacji (swobodne kulturowo podejScie). Model
hybrydowy stanowi z kolei potaczenie tych podejS¢, ktore w sposéb bezpoSredni wynika
z koncepcji ogllnych zasad 1 specyficznych aplikacji autorstwa J. Gruniga, L. Grunig

i D. Vercica.

D. Ingenhoff i Ch. Ruehl nawiazuja takze do podzialu zaproponowanego przez
S. Andres i G. Bentele, ktorzy wypracowali cztery rodzaje strategii MPR, tj. (Andres 1 Bentele,
2008, za: Ingenhoff i Ruehl, 2013, s. 5):

- strategia scentralizowana,

- strategia mi¢dzynarodowej kooperaciji,
- strategia parasola,

- strategia zdecentralizowana.

Dwie skrajne strategie wydaja si¢ by¢ jasne 1 nie wymagaja komentarza. Strategia
miedzynarodowej kooperacji opiera si¢ natomiast na wspotpracy pomiedzy centralg i filiami
organizacji (w przypadku np. pafistw mowa o przedstawicielstwach) w obszarze public
relations. Z kolei strategia parasolowa dotyczy dostosowywania przez filie globalnych

wytycznych centrali do lokalnych uwarunkowan.
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1.6. Podsumowanie

Przeprowadzona konceptualizacja MPR potwierdza, ze jest to zjawisko
niejednoznaczne, wieloaspektowe 1 interdyscyplinarne. Stanowi ona podstawe dla prowadzenia
dalszych rozwazaf dotyczacych roli MPR w ksztalttowaniu reputacji i konkurencyjnosci
pafistw. Wzrost potrzeby komunikowania si¢ w Srodowisku migdzynarodowym ma swoje trzy
gtéwne zrddla, ktore byly charakterystyczne dla proceséw zachodzacych w XX w. i rozwijaja
sie¢ w XXI w. Zalicza si¢ do nich globalizacje, demokratyzacje 1 mediatyzacje. MPR mozna
rozumie¢ jako szersza kategorie, ktorej gldwnym celem jest budowanie wzajemnego
zrozumienia na poziomie miedzynarodowym. Zagadnienia takie jak globalne

1 miedzykulturowe public relations stanowig elementy tego procesu.

Najsilniejszy nurt prowadzenia rozwazafi w omawianym obszarze stanowi ekonomia.
W tym kontekScie funkcjonuja koncepcje, ktore z jednej strony plasuja MPR na poziomie
strategii przedsiebiorstw, tj. excellence public relations oraz world class public relations,
a z drugiej jako kategori¢ gospodarczg funkcjonujacg na poziomie makroekonomicznym, gdzie
wyrézni¢ mozna koncepcje zwrotu z inwestycji w MPR oraz transformacyjne public relations.
Istotne z perspektywy powyzszych rozwazan s3 takze podmioty MPR. Z przeprowadzone;j
analizy wynika, ze dziatania w tym obszarze prowadza nie tylko przedsigbiorstwa i1 pafstwa,
ale takze miedzynarodowe organizacje 1 osoby. To pokazuje, z2 MPR moze funkcjonowac

praktycznie na kazdym poziomie wspoétczesnego zycia gospodarczego.
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Rozdzial II Miedzynarodowe public relations panstwa

w ksztaltowaniu konkurencyjnoSci gospodarki

Panstwa w wyniku przedstawionych w pierwszym rozdziale procesow globalizaciji,
mediatyzacji i demokratyzacji staty si¢ podmiotami globalnej konkurencji. Redefinicja ich roli
doprowadzita do sytuacji, w ktdrej sita militarna, w rozumieniu tréjpodziatu autorstwa J. Nye,
przestata by¢ jedyna, ktéra warunkuje powodzenie w Srodowisku miedzynarodowym. W tej
nowej rzeczywistosci kraje buduja swoja globalng pozycje takze w wymiarze gospodarczym.
Panstwa konkuruja ze sobg gtdwnie na dwoch ptaszczyznach, tj. czynnikéw produkcji i rynkow
zbytu dla débr 1 ustug. Ta konkurencja o wzgledy konsumentéw i inwestoréw na catym Swiecie
przybiera rozne formy. W dobie mediatyzacji 1 demokratyzacji coraz wigkszg role¢ w budowaniu
konkurencyjnoSci odgrywa atrakcyjno$¢, ktéra powigzana jest z zaufaniem. Jak dowodza
wyniki Edelman Trust Barometer w 2017 r. Swiat ma do czynienia z najnizszym poziomem
zaufania w historii tych badafi. Zjawisko to jest okreslane mianem globalnego kryzysu zaufania
1 ma szczegllne znaczenie w przypadku panstw. Wigze si¢ to z faktem, ze w opracowaniach
Edelmana kraje praktycznie od zawsze charakteryzujg si¢ najnizszym, sposrod uwzglednianych
w analizie podmiotéw, wynikiem w tym obszarze. Poprawa pozycji panstw w tej materii jest
jednym z gtéwnych celéw prowadzenia MPR. Dlatego tak wazne stato si¢ MPR pafistw

w kontekScie jego roli w budowaniu reputacji i konkurencyjnosci gospodarki.
2.1. Migdzynarodowe public relations panstwa

Panstwa, ze wzgledu na swoja specyfike i zredefiniowang role, wydaja si¢ by¢ jednymi
z najwazniejszych podmiotow MPR. Wynika to z faktu, ze pomimo zmiany swojej roli, nie sg
one typowymi podmiotami globalnej konkurencji. Jest to zwigzane z ich zdolnoScig do
ksztattowania zasad funkcjonowania gospodarki. Decyzje w obszarze prowadzonej polityki
gospodarczej moga wptywa¢ na funkcjonowanie innych podmiotéw Swiatowego zycia
gospodarczego. Dziatania te takze moga stuzy¢ pafistwom do budowania wlasnej pozycji
w Srodowisku miedzynarodowym. Obok instrumentéw polityki gospodarczej, rGwnie wazne
w budowaniu pozycji panstw staja si¢ narz¢dzia i wypracowane strategie komunikowania, ktore
moga stuzy¢ do budowania wiarygodnoSci 1 zaufania. Dlatego w tej czeSci rozprawy

przeanalizowane zostang przyczyny rozwoju, istota i instrumentarium MPR panstw.
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2.1.1. Przyczyny stosowania mi¢dzynarodowego public relations przez pafistwo

Procesy globalizacji, mediatyzacji i demokratyzacji, wplywajac na rozwdj public
relations w Srodowisku mig¢dzynarodowym, przyczynily si¢ takze do rozwoju roli tego
zagadnienia na poziomie pafistw. Nie mozna jednak wyttumaczy¢ roli MPR w ksztattowaniu
pozycji panstwa w Srodowisku mig¢dzynarodowym jedynie za pomocg tych procesow.
Potrzebne jest tutaj szersze ujecie zwigzane z redefinicjq roli panstw. W pierwszym rozdziale
okreslono ja jako zmiang¢, w wyniku ktérej panstwo przestato by¢ jedynie administracyjnym
oSrodkiem a stato si¢ podmiotem globalnej konkurencji. Jak zauwaza A. Fraczkiewicz-Wronka,
w drugiej potowie XX wieku w krajach wysokorozwinietych mozna bylo odnotowa¢ silng
zmiang¢ zasad funkcjonowania panstwa. Najwazniejszym jej elementem byto wprowadzenie do
sektora publicznego i spolecznego zachowan efektywnych ekonomicznie i organizacyjnie.
Tradycyjne administrowanie w sektorze publicznym zostato zdyskredytowane, a w wyniku
zaadoptowania form zarzadzania, typowych dla organizacji przemystowych stworzono nowy

paradygmat (Fraczkiewicz-Wronka, 2010, s. 6).

Specyfika pafistw 1 zmiany jakie zachodzity w ciggu ostatnich dziesiecioleci wigzg sie
z gleboka rekonstrukcja sposobu, a nawet istoty funkcjonowania tych podmiotéw. Mozna tutaj
przytoczy¢ stowa A. Kalety, ktory stwierdza, ze globalizacja tworzy zupelnie nowe warunki
konkurencji w réznych rejonach Swiata (Kaleta, 2013, s.12). W ramach globalnej konkurencji
pafistwa staly si¢ niemalze réwnoprawnym partnerem dla innych uczestnikow zycia
gospodarczego. Proces ten jest wyrazem zachwiania wypracowywanej przez lata r6wnowagi
sit w globalnym zyciu gospodarczym, gdzie role panstw i innych podmiotéw byty jasno
okreSlone. Wspoétczesnie rdznice te ulegaja zamazaniu, co jest szczegdlnie widoczne
w przypadku pafistw 1 przedsigbiorstw. Przedsiebiorstwa prowadza na coraz szersza skale
dziatania spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu, z kolei pafstwa konkuruja ze sobg
w wymiarze gospodarczym na zasadach rynkowych. Proces ten okreSlany jest jako wymiana
tozsamosci (Olins, 2000, s. 254-265). Mozna tutaj odnie$¢ si¢ do stow A. Fraczkiewicz-Wronki,
ktora, powotujac si¢ na takich autoréw jak P. Drucker i O. Hughes, zauwaza, ze zarzadzanie
organizacj3 publiczng nie odbiega w duzym stopniu od zarzadzania w sektorze prywatnym

(Drucker, 1990; Hughes, 2003, za: Fraczkiewicz-Wronka, 2010a, s. 283-284).

Zrédet tego stanu rzeczy nalezy doszukiwaé sie w procesach zaprezentowanych

w koncepcji deterytorialnoSci P. Deszczynskiego. W artykule Przestrzen i czas jako
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determinanty polityki gospodarczej autor ten wyrdznia takie rodzaje deterytorialnoSci jak

(Deszczynski, 2009, s. 90):
- praw pafistwa,
- obowigzkow panstwa,
- wtasnosSci,
- produkcji,
- Swiadczenia ustug.

W przypadku deterytorialnoSci praw pafnstwa P. Deszczynski zwraca uwage na fakt, ze
przestato ono pelni¢ role monopolisty w poSredniczeniu w kontaktach miedzy podmiotami
fizycznymi 1 prawnymi a innymi uczestnikami mi¢dzynarodowego zycia gospodarczego. Autor
opisuje ten proces na podstawie podatku CIT (ang. corporate income tax), ktéry w nowej
rzeczywistoSci gospodarczej stanowi jedng z przestrzeni konkurowania panstw (Deszczyfiski,
2009, s. 91-94). Skale tego zjawiska pokazuje tzw. afera Panama Papers z 2016 r., w wyniku
ktorej ujawniono dane na temat ponad 200 tys. spétek zarejestrowanych w rajach podatkowych.
Dodajac do tego wczesniejszy Offshore Leaks z 2013 r. mozna méwic o ponad 300 tys. spotek
(Gazeta Wyborcza, 2016). Konsekwencja tego procesu byty dymisje nie tylko bankierow, ale
takze politykow (np. premier Islandii Sigmundur David Gunnlaugsson). Okazato si¢, ze jest to
praktyka tak powszechna, ze korzystaja z niej nie tylko ludzie biznesu (29 miliarderéw z listy
Forbes), ale takze byli i obecni politycy oraz przywddcy panstw (140 os6b). Nalezy zauwazyc,
ze ten proceder nie cieszy si¢ przychylnoscig opinii publicznej co umozliwia szerokie pole do

dziatan z zakresu MPR.

W deterytorialnoSci obowiazkéw panstwa P. Deszczyhski (2009, s. 94-96) z jedne;]
strony doszukuje si¢ ograniczania polityki socjalnej, z drugiej za$ rosngcych aspiracji, a tym
samym potrzeb spoteczenstwa, ktére moga by¢ lepiej zaspokajane przez inne kraje. W tym
obszarze, podobnie jak wczes$niej, mozna mowic¢ o konsekwencjach zachwiania rowowagi sit,
gdzie pozycja pafistwa wzgledem przedsiebiorstwa si¢ ostabifa, czego efektem moze byc
zmniejszanie wydatkow na polityke spoteczng. Nalezy zauwazyC, Ze istnieje tu szerszy
kontekst. Ot6z mowiac o polityce spotecznej nie ma si¢ na myS$li jedynie wydatkéw socjalnych,
poniewaz s3 to takze kwestie zwigzane ze stosunkiem do ochrony Srodowiska i innych

globalnych wartosci, ktére w dobie redefinicji roli panstw schodzg na drugi plan.
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Rys. 2. Panstwa powigzane z Panama Papers
Zrédto: Brilliant Maps, b.d., Countries implicated in the Panama Papers

Z drugiej strony pojawia si¢ kolejne pole do konkurowania pomig¢dzy panstwami
w budowaniu oferty przyciagajacej najzdolniejsze osoby, ktore bedg tworzyly kapitat ludzki
1 spofeczny danego panstwa, kreujac jego przewagi konkurencyjne w przycigganiu innych
czynnikow produkcji. Mozna tutaj nawigza¢ do wspomnianej koncepcji wymiany tozsamosci
W. Olinsa odnoszacej si¢ w tym przypadku do spotecznej odpowiedzialnoSci przedsigbiorstw,
ktore bedac w uprzywilejowanej pozycji wzgledem panstw czesto biorg na siebie zadania
socjalne. Potwierdzeniem tego stanu rzeczy jest fakt, o ktérym wspominano w pierwszym
rozdziale, ze firmy ze Stanéw Zjednoczonych i1 Wielkiej Brytanii, ktére znalazty si¢ na liScie
Fortune Global 500 w 2014 r. na dziatalnoS¢ spotecznie odpowiedzialng wydaty 15,2 mld USD.
W tym samym roku Stany Zjednoczone i Wielka Brytania na pomoc rozwojowa wydaty facznie
blisko 51,5 mld USD (OECD, 2017). To Swiadczy o roli jaka w Swiatowym zyciu
gospodarczym obecnie i zapewne w przyszioSci bedzie odgrywac spoteczna odpowiedzialnos¢

biznesu.

Deterytorialno§¢ wiasnosci P. Deszczyfiski (2009, s. 96-97) wigze z rozwojem
korporacji migdzynarodowych. W 2016 r. globalne nominalne PKB wyniosto 75,8 bln USD
(Bank Swiatowy, 2016). Z kolei kapitalizacja rynkowa 100 najwiekszych przedsigbiorstw na
Swiecie byta rowna 15,6 bln USD (Price Waterhouse Cooper, 2016) Co wigcej, w latach 2009

— 2016 przyrost nominalnego PKB na §wiecie wyniost ok. 25%, w przypadku kapitalizacji
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rynkowej przedsigbiorstw bylto to blisko 86% (Price Waterhouse Cooper, 2016) Najwigksze
Swiatowe korporacje staty si¢ partnerami dla panstw takze w tym obszarze. Jezeli przyjaé, ze
wyznacznikiem miejsca podmiotow gospodarczych w Srodowisku migdzynarodowym jest ich
wartoS$¢ rynkowa, mozna zauwazy¢, ze podmioty takie jak Apple, Alphabet, czy Microsoft maja
silniejszg pozycje¢ niz wiele panstw. Zestawienie PKB wybranych panstw z wartoScig rynkowa

najwiekszych korporacji zostato przedstawione w tabeli nr 10.

Tabela 10. PKB pafistw 1 wartoSci rynkowe przedsigbiorstw

Podmiot Warto§¢ rynkowa*/Produkt Krajowy Brutto**
Holandia 777
Apple 754
Szwajcaria 669
Alphabet 579
Szwecja 514
Microsoft 509
Polska 471
Belgia 468
Amazon 423
Berkshire Hathaway 411
Austria 391

* Dane z 2017 roku.
** Dane z 2016 roku.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Bank Swiatowy, 2018d, PKB w podziale na
panstwa i Price Waterhouse Cooper, 2016, Global Top 100 Companies by market capitalisation
31 March 2016 update

W tak zarysowanej rzeczywistoSci, uwzgledniajac niespotykang dotychczas skale
bezposrednich inwestycji zagranicznych, ktdra rozpoczeta sie w latach 90. XX w. utrudnione
jest okreSlenie wtasnosci, ktéra wspoétczesnie coraz cz¢Sciej ma charakter migdzynarodowy.
P. Deszczyfiski podkreSla takze role optymalizacji dzialalnoSci catego wielonarodowego

przedsigbiorstwa a nie jego poszczegdlnych filii. W tym kontekScie mozna moéwic
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o przedsigbiorstwach globalnych, ktérych gléwna siedziba wykorzystywana jest przede

wszystkim do okreSlania tzw. efektu kraju pochodzenia marki.

Deterytorialno§¢ produkcji (Deszczynski, 2009, s. 97-100) nawigzuje wprost do
aspektow zwiazanych z efektem kraju pochodzenia, ktéry zostanie szerzej przedstawiony
w dalszej czgSci rozdzialu. Wigksza swoboda w przeptywie kapitatu, towaréw 1 ustug oraz
dazenie do optymalizacji dziatalnoSci korporacji miedzynarodowych doprowadzity do
poszukiwania lokalizacji obnizajagcych koszty produkcji, czy tez Swiadczenia ustug.
P. Deszczyfiski wskazuje na teorie obfitoSci zasobéw Heckschera-Ohlina, ktéra wedtug niego
sprawdzita si¢ w przypadku Chin i innych panstw Azji Potudniowo-Wschodniej. Nalezy
zauwazyC, ze pafistwa posiadajace duze zasoby sity roboczej beda eksportowaé towary, na
ktorych stworzenie potrzebny jest wlaSnie ten czynnik produkcji, a importowane beda te,
w ktérych produkcji wykorzystywany jest czynnik rzadki w danym kraju. Chiny i1 inne
podmioty z tego regionu sg dobrym przyktadem efektow zachwiania r6wnowagi sit pomiedzy
pafistwami a przedsigbiorstwami. Ciekawym przyktadem moze by¢ Apple, ktorego
sztandarowy produkt iPhone produkowany jest przez z firmy z catego Swiata, m. in. z Chin,
Tajwanu, Niemiec, Japonii, Korei Potudniowej, Holandii, Francji, czy tez Wtoch (Lifewire,

2017; Macworld, 2017).

W 2015 r. udziat ustug w Swiatowej gospodarce wynidst ponad 69%. To znaczny wzrost
w poréwnaniu z 1995 r., kiedy to przekraczat on nieco ponad 58% (Bank Swiatowy, 2017¢).
W tym kontekScie mozna moéwic o deterytorialnoSci Swiadczenia ustug (Deszczynski, 2009,
s. 100-102). W tym obszarze dynamiczny rozwdj osigga outsourcing. Globalna wartoS¢ tego
rynku w latach 2000 — 2016 zwiekszyta si¢ blisko dwukrotnie (Statista, 2017). Z analizy
przeprowadzonej w 2016 r. przez Site Selection Group wynika, ze najpopularniejszymi
lokalizacjami dla outsourcingu ustug sg takie panstwa jak Wielka Brytania, Stany Zjednoczone,
czy tez Filipiny. Szczegdtowe dane zostaty zaprezentowane w tabeli nr 11 (Site Selection

Group, 2016).

Wzrost w ramach tej kategorii zawdzigcza si¢ gldwnie nowym technologiom. Internet
pozwala na Swiadczenie ustug z jakiegokolwiek miejsca na Swiecie. Staje si¢ on przestrzenia,
w ktorej granice migdzy pafstwami, odlegtoS¢, a nawet jezyk przestaja by¢ bariera. Na tej
plaszczyznie jednym z bardziej wyraznych przyktadéw sa przedsigbiorstwa z branzy

informatycznej. Alphabet, wtaSciciel Google, tworzy rozwigzania i Swiadczy ustugi na calym
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Swiecie niezaleznie od tego gdzie znajduja si¢ jego klienci, podobnie Facebook majacy juz

2 mld uzytkonikow.

Tabela 11. Liczba inwestycji w obszarze outsourcingu ustug

Panstwo Centra Centra ushug Centra Razem
kontaktu z wspolnych wsparcia
klientami technicznego
Wielka 93 13 17 123
Brytania
Stany 65 17 15 97
Zjednoczone
Filipiny 54 25 4 83
Indie 32 21 28 81
Polska 10 42 7 59
Irlandia 16 18 22 56
Hiszpania 18 8 12 38
Kanada 33 2 1 36
Chiny 16 6 14 36
Rumunia 12 7 16 35

Zrédio: Site Selection Group, 2016, Top 20 countries for foreign direct investment by call

center and back office operations

Wszystkie przedstawione powyzej procesy pokazuja jak bardzo zmienita si¢ rola
pafistwa w globalnym zyciu gospodarczym. Kraje z jednej strony zostaty pozbawione szeregu
instrumentoéw, z drugiej za$ ich pozycja zmusza je do konkurowania w globalnym zyciu
gospodarczym. Zaréwno pierwszy, jak 1 drugi przypadek powigzany jest z potrzebg

wykorzystywania przez nie instrumentu jakim jest MPR.

86



2.1.2. Migedzynarodowe public relations panstw — perspektywa ekonomii informacji

Deterytorialno§¢ 1 bedace jej konsekwencja zachwianie rownowagi sit w dobie
globalnego kryzysu zaufania ma szerszy kontekst. W tej rzeczywistoSci panstwa w celu
budowania swojej pozycji muszg dostosowywaé si¢ do na nowo wyznaczonych zasad
funkcjonowania w Swiatowym zyciu gospodarczym. W Swietle tych rozwazah mozna
zidentyfikowac kolejny rodzaj dobra, na ktére zgtaszany jest popyt migdzynarodowej opinii
publicznej, mowa o zaufaniu. W tym kontekScie panstwa znajduja si¢ w najtrudniejsze]
sytuacji, albowiem jak wynika z badan Edelman Trust Barometer, sposréd czterech grup
instytucji, rzady cechujg si¢ najnizszym poziomem zaufania. Obecnie wsréd 75% badanych
krajow wigkszoS¢ respondentdéw nie jest sktonna im zaufaé. Z kolei globalne zaufanie do tych
podmiotéw wynosi jedynie 41% (Edelman, 2017). Tak niski poziom wiarygodnoSci moze mie¢
swoje konsekwencje w zyciu gospodarczym, dlatego kraje w swoich dziataniach coraz czgSciej
podejmuja si¢ inicjatyw, ktére majg na celu odbudowanie ich pozycji w tym obszarze. Jednym

z tego typu dziataf jest MPR.

Nalezy zauwazy¢, ze tematyka MPR panstw cieszy si¢ najwigkszym zainteresowaniem
przedstawicieli dwoch dziedzin naukowych, tj. nauk ekonomicznych i politologicznych.
W pierwszym przypadku ma to charakter bardziej rozbudowany, bo MPR mozna analizowac
z perspektywy ekonomii, finanséw oraz nauk o zarzadzaniu. Rozpatrywanie MPR w ramach
tych trzech dyscyplin okreSla si¢ mianem ekonocentrycznego ujecia. Obok niego
zidentyfikowa¢ mozna ptaszczyzny nauk o polityce i o mediach. Podzial na dyscypliny

1 przedmiot badafi w ramach MPR panstw zostat zaprezentowany w tabeli nr 12.

Na podstawie przedstawionego podzialu mozna stwierdzi¢, ze MPR pafistwa jako
narz¢dzie budowania jego pozycji w Srodowisku migdzynarodowym ma charakter bardzo
szeroki. Nalezy jednak zauwazyC, ze powyzsze dyscypliny si¢ uzupetniajg. I tak na przyktad
zta reputacja pafistwa moze przektadac si¢ na jego niskg wiarygodnoS¢, przez co panstwo i jego
gospodarka moga by¢ mniej konkurencyjne. Staba pozycja polityczna moze wplywac na
ograniczanie handlu miedzynarodowego i bezpoSrednich inwestycji zagranicznych, co takze
przektada si¢ na ostabienie konkurencyjnoSci. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku marki

narodowej. Z kolei zty wizerunek medialny moze m. in. negatywnie wplywac na reputacje.
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Tabela 12. Miedzynaroodwe public relations w réznych dyscyplinach badawczych

Dyscyplina Przedmiot badan

Ekonomia - handel migdzynarodowy
- bezposrednie inwestycje zagraniczne
- reputacja pafistwa

- konkurencyjno$¢ gospodarki

Finanse - wiarygodno$¢ kredytowa

- poSrednie inwestycje zagraniczne

Nauki o zarzadzaniu - marka pafnstwa
- handel migdzynarodowy

- bezposrednie inwestycje zagraniczne

Nauki o polityce - miekka sifa pafstwa

- polityczna pozycja pafistwa

Nauki o mediach - Swiatowy dyskurs medialny

- wizerunek pafnstwa w mediach

Zrédio: Opracowanie wlasne

Powyzsze zwiazki wskazuja na fakt, ze uzasadnione jest traktowanie MPR panstw
w sposéb interdyscyplinarny. Na podstawie przedstawionych badah mozna zidentyfikowac

strukture funkcji MPR na poziomie panstw, ktdre prezentuja si¢ nastepujaco:
- gospodarcza,
- finansowa,
- marketingowa,

- polityczna,
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- medialna.

Gospodarcza funkcja MPR dotyczy dziatan ukierunkowanych na poprawe
konkurencyjnoSci gospodarki panstwa w obszarze eksportu dobr i ustug oraz naptywu
bezposrednich inwestycji zagranicznych. Dotyczy ona komunikowania si¢ panstwa
z rynkiem i budowania jego reputacji jako podmiotu globalnej konkurencji. Funkcja finansowa
zwigzana jest z wiarygodnoScig panstwa na rynkach finansowych. Celem MPR w tym obszarze
jest budowanie wsrdd inwestoréw zaufania do pafstwa jako kredyto- i pozyczkobiorcy oraz
emitenta papierow wartoSciowych. Z ta funkcja tacza sie takie kategorie jak wiarygodno$¢
kredytowa, premia za ryzyko kraju oraz ryzyko niewyptacalnoSci, ktérego miarg jest tzw.
sovereign Credit Default Swap. W ramach funkcji marketingowej MPR okreSlane jest mianem
brandingu narodowego. A jego cele ukierunkowane s3 na tworzenie tzw. marki narodowej.
W wymiarze politycznym MPR zwigzane jest z budowaniem migkkiej sity 1 politycznej pozycji
pafistwa m. in. przez dziatania w obszarze dyplomacji publicznej. Z kolei medialna funkcja
MPR odnosi si¢ do ksztaltowania medialnego dyskursu i kreowania wizerunku pafistwa

w mediach.

Panstwo jako podmiot MPR w ujeciu ekonocentrycznym pojawia si¢ m. in.
w przedstawionej w poprzednim rozdziale koncepcji zwrotu z inwestycji autorstwa S. Lee
1 Y. Yoon (Lee i Yoon, 2010, s. 15-20). Pie¢ lat pdzniej w 2015 r. S. Lee wraz z B. Kimem
opublikowali badania dotyczace zwigzkéw pomigedzy wydatkami na MPR a wielkoScig importu
1 bezposrednich inwestycji zagranicznych z innych panstw (Lee i Kim, 2015, s. 1-19). W 2013
r. R. Lawniczak okreslit wyzwania w obszarze public relations, przed ktérymi stoja nowi
cztonkowie Unii Europejskiej (Lawniczak, 2013, s. 34-51). M. Kunczik przeprowadzit
rozwazania na temat finansowych aspektéw MPR, gdzie analizuje jego wptyw na krajowe
waluty (Kunczik, 2013, s. 12-33) oraz na wiarygodnoS¢ kredytowa pafistw (Kunczik, 2001,
s. 1-49). W przypadku nauk o zarzagdzaniu mozna méwi¢ o badaniach S. Anholta, W. Olinsa
czy tez K. Dinnie, ktorzy pisza o brandingu narodowym. W ujeciu politologicznym nalezy
nawigza¢ do prac G. Szondiego, ktéry wskazuje na specjalizacje MPR (Szondi, 2006, s. 130).
Kolejnym opracowaniem w tym obszarze jest zaprezentowana wczeSniej koncepcja
konceptualnej konwergencji dyplomacji publicznej i1 public relations B. Signitzera
1 W. Coombsa (Signitzer i Coombs, 1992, s. 137-147). W podobnej politologicznej
perspektywie M. Kunczik przedstawia historyczne ujecie MPR rzadéw, jednoczeSnie
prezentujac je na plaszczyznie nauk o mediach (Kunczik, 2009, s. 842-871). W tym obszarze

rownie ciekawe sg, przedstawione w pierwszym rozdziale, opracowania takich badaczy jak
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w amerykanskich mediach (Lee i Hong, 2012, s. 491-493).

Jak pisze M. Kunczik celem MPR jest zbudowanie lub utrzymanie pozytywnego
wizerunku danego narodu, tj. godnego zaufania dla innych uczestnikow systemu Swiatowego
(Kunczik, 2001, s. 6). W innym opracowaniu M. Kunczik pisze, ze podstawowym celem MPR
jest ustanowienie zaufania (Kunczik, 2009, s. 858). J. Zhang 1 B. Swartz uwazaja, ze pafistwa
korzystaja z MPR w celu budowania zainteresowania w Srodowisku migdzynarodowym,
poprzez kreowanie i utrzymywanie pozytywnego wizerunku, wzajemnego zrozumienia, norm
1 etyki za pomoca réznych rodzajéw komunikowania (Zhang i Swartz, 2009, za: Lee i Kim,
2015, s. 2). A. Buhmann pisze o miedzynarodowym public relations panstw w kontekScie
praktyki komunikowania 1 zarzadzania wizerunkiem (Buhmann, 2016a, s. 182). S. Lee
1 Y. Yoon z kolei MPR traktuja jako narze¢dzie promowania narodowej reputacji
w zagranicznych mediach i opinii publicznej. Autorzy ci twierdzg, ze pafistwa w zamian za to

spodziewaja korzysci gospodarczych 1 politycznych. (Lee i Yoon, 2010, s. 16-17).

Nalezy zauwazyc, ze przedstawione powyzej definicje wydaja si¢ oddawac istot¢ MPR,

ktora w pierwszym rozdziale zostata zdefiniowana jako:

MPR to oparte o budowanie relacji i komunikowanie si¢ z publicznoSciami z innych
krajow dziatania organizacji, instytucji lub rzqdu, ktorych celem jest zbudowanie wzajemnego

zrozumienia w Srodowisku miedzynarodowym i wzrost globalnego zaufania.

W rozprawie przedstawione jest ekonocentryczne ujecie MPR. Jak zauwaza
P. Deszczynski (2017, s. 53-54) takie rozumowanie public relations zapoczatkowat
W. Wilczynski 1 kontynuowat je R. Lawniczak, ktérego koncepcja transformacyjnego public
relations zostala przedstawiona w pierwszym rozdziale. R. Lawniczak uwaza, ze
ekonocentryczna szkota public relations odnosi si¢ do takich obszaréw jak (Lawniczak, 2013,

s, 35):

- wplyw aspektow gospodarczych, finansowych 1 korporacyjnych na praktyke

komunikowania i public relations,
- ekonomiczne fundamenty public relations,
- relacje pomiedzy teorig public relations a teoriami ekonomii 1 ekonomii politycznej,

- znaczenie ekonomii dla praktykéw public relations,
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- wykorzystanie przez rzad i1 biznes technik public relations podczas kryzyséow

gospodarczych.

Rozwinieciem tego podejScia jest opracowana przez P. Deszczynskiego koncepcja
public relations jako ekonomii informacji. Nawigzano w niej do problemu asymetrii informacji,
ktorej badania podjat J. Stiglitz. Zwrdcit uwage, ze informacja nie jest zwyczajnym towarem,
ze na gruncie ekonomii informacji mozna wyjasnia¢ wiele proceséw zachodzacych w zyciu
gospodarczym a mechanizmy, takie jak reputacja stanowig jej centralny punkt (Stiglitz, 2000,
s. 1449). Obok J. Stiglitza tematyka ta zajmuja si¢ takze G. Akerlof i A. Spence, ktérzy w 2001
r. otrzymali nagrode Banku Szwecji im. Alfreda Nobla wiasnie za badania nad asymetrig
informacji. J. Stiglitz zajmowat si¢ konsekwencjami réznic w dostepie do informacji dla
pracownika 1 pracodawcy, kredytobiorcy 1 kredytodawcy oraz ubezpieczajacego si¢
1 ubezpieczyciela. G. Akerlof badal niedoskonalo§¢ informacji na rynku samochodéw
uzywanych. Z kolei A. Spence prowadzil rozwazania na temat asymetrii informacji na rynku
pracy. To pokazuje, ze ekonomia informacji dysponuje bardziej odpowiadajagcymi
rzeczywistoSci analizami zarowno rynku kapitatu, towaréw, jak 1 pracy (Deszczynfski, 2017,

s. 52-53).

W praktyce zycia gospodarczego informacja wielokrotnie stanowita istotny czynnik
wplywajacy na migdzynarodowg sytuacje panstw. Jednym z wydarzen, ktére w wyrazny sposob
pokazuja ten mechanizm jest izolacja Kataru przez m. in. takie panstwa jak Arabie Saudyjska,
Zjednoczone Emiraty Arabskie, Egipt, Bahrajn, Jemen czy tez Libi¢. Zerwanie stosunkow
dyplomatycznych przez te kraje byto nastgpstwem opublikowania przez Qatar News Agency
depeszy, zgodnie z ktérag emir Kataru, szejk Tamim bin Hamad al-Thani chwalit Iran za
dzialania na rzecz stabilizacji regionu, krytykowal Donalda Trumpa i méwit o dobrych
relacjach z Izraelem. Informacja pojawita si¢ takze na tamach Emirates News Agency (WAM).
Cho¢ zostata ona usunig¢ta ze stron obydwu agencji i zarbwno WAM, jak i rzad Kataru
stwierdzili, ze byla to informacja nieprawdziwa oraz pojawifa si¢ w wyniku ataku hakerskiego,
to panstwa regionu podjely szybkie i drastyczne decyzje. W wyniku prowadzonych §ledztw
dziennikarskich amerykafskie media wskazuja, ze atak hakerski przeprowadzony byt przez
Rosje (TVN24, 2017a) lub same Zjednoczone Emiraty Arabskie (TVN24,2017b). Niezaleznie
od kontekstu zwigzanego z rywalizacja pafstw o wplywy w regionie, nalezy zauwazycC, ze
fatszywa informacja, nawet zdementowana, moze przyczyni€ si¢ do kryzysu i izolacji panstwa,

w ktdre byta wymierzona.
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Roéwnie interesujaco z perspektywy ekonomii informacji prezentujg si¢ kursy walut,
ktore staty si¢ miernikami i prognostykami zycia gospodarczego. I tak meksykanskie peso,
ktore na skutek samej kampanii wyborczej 1 wynikdw wyboréw w Stanach Zjednoczonych
stracito 20% swojej wartoSci, bytlo miernikiem nastrojow spolecznych obywateli Stanow
Zjednoczonych, np. po opublikowaniu tasm Trumpa meksykanskie peso zyskato na wartoSci,
co wskazywato na spadek poparcia Donada Trumpa. Kurs meksykanskiego peso pokazywat
takze kto byt zwycigzca debat prezydenckich w Stanach Zjednoczonych. Brytyjski funt stracit
w wyniku informacji o wynikach referendum w sprawie Brexitu okoto 12% swojej wartosci.
Jednakze straty poglebity si¢ jeszcze bardziej w pazdzierniku 2016 r., kiedy to pojawity sie
pierwsze informacje o prognozach dla brytyjskiej gospodarki poza Unig Europejska. Theresa
May, premier Wielkiej Brytanii, zapowiedziata ze do kofica marca 2017 r. rozpocznie si¢
procedura wychodzenia z Unii Europejskiej, a potwierdzenie tej informacji 20 marca 2017 r.
pogtebito kryzys brytyjskiej waluty. Podobna sytuacja spotkata Hiszpani¢, ktérej 10-letnie
obligacje osiagnety w 2012 r. rentownoS¢ wysokosci 7,45 %. Jak wskazuje Financial Times
Zrodet tej trudnej sytuacji nalezy doszukiwac si¢ nie w niewtaSciwych dziataniach na rzecz
poprawy finanséw publicznych, ale w politycznych btedach 1 utracie zaufania rzagdu Mariano

Rajoya (Money .pl, 2012).

Powyzsze przyktady wskazuja na wage informacji w codziennym funkcjonowaniu
pafistwa. Na tej podstawie klaruje si¢ rola MPR w globalnym zyciu gospodarczym. Ot6z,
wpisujagc sie¢ w rozwazania ekonocentrycznej szkoty public relations, celem MPR jest
budowanie 1 stabilizowanie pozycji gospodarczej pafistw w Srodowisku mi¢dzynarodowym.
Jest on realizowany przez dzialania na rzecz wiarygodnoSci i reputacji w Srodowisku

miedzynarodowym, ktére maja przektadac si¢ na zaufanie opinii publicznej do panstwa.
2.1.3. Instrumenty miedzynarodowego public relations pafistw

MPR pafistwa wiaze si¢ z potrzebg wykorzystania szerokiego spectrum narz¢dzi. Jak
wspomniano w pierwszym rozdziale, G. Szondi wypracowal pie¢ specjalizacji MPR, do
ktorych zaliczy¢ mozna marketing terytorialny, branding narodowy, dyplomacj¢ kulturalng,
dyplomacje publiczng i propagande. Podziat ten stanowi ramy dla przedstawionych wczeSniej
instrumentow, ktore s3 wykorzystywane w zakresie MPR, tj.: miedzynarodowe media relations,
zarzadzanie wydarzeniami o charakterze migdzynarodowym, public affairs, lobbing,
miedzynarodowe personal public relations, spoteczna odpowiedzialno§¢ panstwa, sondaze

opinii publicznej, badanie wizerunku, mig¢dzynarodowe marketingowe public relations,
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zarzadzanie kryzysami, promocja i reklama. W rozwazaniach zreygnowano z propagandy,
ktora zostala skompromitowana w czasie II wojny Swiatowej, a jej wspotczesne znaczenie

odbiega od istoty MPR.

Marketing terytorialny stanowi specjalizacje, ktorg G. Szondi przypisuje do kategorii
turystyki. Nalezy jednak zauwazy¢, ze marketing terytorialny jest pojeciem szerszym i mozna
go definiowa¢ jako caloksztalt dziatah podmiotow na poziomie lokalnym, regionalnym
1 ogélnokrajowym, ktore zmierzaja do stworzenia procesow wymiany i oddziatywania przez
rozpoznawanie, ksztalttowanie i zaspokajanie potrzeb i pragnien nabywcow (A. Szromnik,
1997, za: Florek, 2001, s. 160). Marketingu terytorialnego nie powinno si¢ zatem ograniczac
jedynie do turystyki. Z perspektywy G. Szondiego mozna traktowaé go jako fundament dla
brandingu narodowego, w ktdrym zaprezentowano szerszy kontekst promowania panstwa.
G. Szondi uwaza, ze gtdwnym celem marketingu terytorialnego jako specjalizacji MPR jest
przyciagnigcie turystow 1 rozwoj turystyki jako catoSci. Autor wymienia kilka przyktadow
promowania turystyki, wsrdd ktérych wymienia Lotwe 1 jej hasto Kraina, ktéra Spiewa,
Chorwacje ze sloganem Mate panstwo na wielkie wakacje oraz Nowa Zelandi¢ promujacg si¢

zdaniem 100% czystej Nowej Zelandii.

Slogan Lotwy wydaje si¢ by¢ nietypowy i na pewno wzbudza ciekawo$¢. Otdz
nawigzuje on do wagi Spiewu 1 pieSni ludowej w historii Lotwy, ktéra stuzyta budowaniu
1 utrzymywaniu jej tozsamosci (Local Life, b.d.). Intersujacym wydaje si¢ by¢ to, ze kampania
nie byla ograniczona jedynie do hasta, ale byta komunikowana na wielu plaszczyznach.
Przyktadem moze by¢ zamieszczony w sieci materiat filmowy, na ktérym Lotysze wspdlnie
Spiewaja na ulicach Rygi. W tym momencie giéwny slogan Lotwy to Lotwa - najlepsze smakuje
powoli. Obecne hasto Chorwacji jest nieco inne i brzmi Chorwacja — petna Zycia. Hasto
zaproponowano w 2015 r. 1 poprzedzat je migdzynarodowy konkurs na jego stworzenie. Hasto
wpisuje si¢ w szerszg strategie komunikacyjng Chorwacji, pokazujacg to panstwo jako peine
zycia. W tym kontekScie mozna nawigza¢ do sloganéw takich jak: Chorwacja — petna mitosci,
petna smakow, petna wysp do odkrycia, petna stonca, petna koloréw, petna radosci itp. (Croatia
Week, 2015). Koszt catej kampanii to okoto 20 mln EUR. Chorwacja takze w interesujacy
sposob wykorzystata okres bezposSrednio przed wstapieniem do Unii Europejskiej publikujac

wideo promujace turystyke w tym panstwie z Odq do radosci w tle.

100 % Srédziemia 100% Nowej Zelandii w ten sposéb Nowa Zelandia nawigzywata

w swojej kampanii promocyjnej do Srédziemia z filmu Wiadca Pierscieni, ktéry byt
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realizowany, jak juz wczeSniej wspomniano, wilaSnie w tym kraju. Twoércy kampanii
komunikujg si¢ gtéwnie za pomoca wideo, w ramach ktdrych wykorzystuja najnowsze
technologie (nagrania w formie 360 stopni). Istnieje tutaj takze silny aspekt public relations,
w ramach ktérego promowane sg filmy z Nowej Zelandii nagrywane przez turystow. Kampania
sktada si¢ z kilku obszaréw, poczynajac od wspomnianej promocji 1 reklamy wideo,
przechodzac przez kanaty online, media relations 1 organizacj¢ migdzynarodowych wydarzen.
Punktem centralnym kazdego z powyzszych instrumentéw jest turystyka (Tourims New
Zealand, 2017). Ciekawym przyktadem wykorzystania marketingu terytorialnego w kontekscie
zaistniatej sytuacji gospodarczej jest kryzys w Grecji. Odpowiedzg na te wydarzenia byta
kampania komunikujaca, ze niezaleznie od sytuacji politycznej i gospodarczej pogoda
1 dziedzictwo Grecji nie sg w kryzysie. W sieci pojawily sie plakaty, na ktorych byly slogany

takie jak Greece Sun. Not in crisis, Greek Beauty. Not in crisis, Greek Sea. Not in crisis itp.

DailyMail w 2016 r. zaprezentowalo w formie interaktywnej mapy hasta promujace

turystyke w kilkudziesieciu pafistwach Swiata. W tabeli nr 13 zaprezentowano niektdre z nich.

Tabela 13. Hasta promujace turystyke w poszczegdlnych panstwach

Panstwo Haslo promocyjne

Australia Nie ma to jak Australia

Kanada Wrcigz odkrywaj

Iran JesteS zaproszony

Egipt Gdzie wszystko si¢ zaczeto

Grecja Ponadczasowa klasyka

Turcja Badz naszym goSciem

Gruzja Dla najlepszych chwil Twojego zycia
Wielka Brytania Ojczyzna pigknych chwil

Portugalia Zachodni brzeg europy

Kamerun Cata Afryka w jednym pafistwie
Argentyna Bije w Twoim rytmie

Niemcy Po prostu inspirujace

Wiochy Wykonane we Wioszech (Made in Italy)
Norwegia Zasilana naturg

Syria Zawsze pickna

Rosja Odkryj swoja wtasng Rosje

Zrédio: Daily Mail, 2016, 'Yes, it's Jordan': Fascinating interactive map reveals tourism

slogans around the world, from the bizarre to the beautiful.
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Jak wskazuje K. Dinnie brandingiem narodowym zajmuj3 si¢ instytucje odpowiedzialne
za promocj¢ eksportu, inwestycji 1 turystyki oraz przedstawicielstwa odpowiadajace
za koordynowanie i integrowanie komunikacji marketingowej (Dinnie, Melewar, Seidenfuss,
Musanation, 2010, s. 389). K. Dinnie w swojej ksiagzce Nation Branding. Concept, issues,
practice podkreSla, ze branding narodowy jest zjawiskiem ekscytujacym, ztozonym
1 kontrowersyjnym. Jest ono ekscytujace dlatego, ze dotyczy obszaru, ktory odnosi si¢
do szerokiej aktywnoSci na Swiecie, ale nie jest w petni wyjaSnione w wymiarze teoretycznym.
Jest tez zlozone, poniewaz obejmuje wiele dyscyplin i wykracza poza tradycyjng koncepcje
marki. Branding narodowy jest takze kontrowersyjny. Wynika to z faktu, ze jest to zjawisko
bardzo upolitycznione co moze rodzi¢ rozne, czgsto sprzeczne ze sobg punkty widzenia i opinie
(Dinnie, 2008, s. 13). S. Anholt zwracat takze uwage na kontrowersyjno$¢ uzywania w jednym
zdaniu stéw nardd i marka (Anholt 2006, s. 23; Leszczynski, 2016a, s. 215). G. Szondi
do jednego z celow brandingu narodowego zalicza zbudowanie marki narodowej (2006, s. 130),

ktéra ma:
- stymulowac sprzedaz produktow,
- rozwijac interesy handlowe,
- przycigga¢ inwestorow,
- pozwalaé na zdobycie przewagi konkurencyjnej,
- regenerowac regiony,
- rozwijac eksport,
- przyspieszac efekt kraju pochodzenia.

G. Szondi analizujac branding narodowy skupia si¢ gtdwnie na towarach i inwestycjach.
Dlatego, bazujac na podstawie teorii brandingu, w ramach ktérej wsrdd tzw. wektorow marki
narodowej zarbwno w przypadku W. Olinsa, jak i S. Anholta wystepuje turystyka, mozna
stwierdzié, ze z perspektywy public relations marketing terytorialny stanowi jeden z elementow

brandingu narodowego.

G. Szondi podaje przykiady brandingu narodowego, w ramach ktoérych wymienia
Stowenig i jej hasto Pozytywna transformacja, Polske¢ z mySla przewodnia Twdrcze napiecie

oraz Szkocje, ktorej sloganem jest Szkocja znaczy biznes. W tym obszarze mozna nawigzac do
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kampanii Wielkiej Brytanii o nazwie GREAT Britain. W kampanii promowane sg kultura, styl
zycia, gospodarka, wspétpraca handlowa, zywno$¢, edukacja, zegarmistrzostwo, moda,
przedsigbiorczoS¢ itp. Biorg w niej udzial m. in. Daniel Craig (jako James Bond), mi$

Paddington, czy tez Spice Girls.

W kampanii jej tworcy dywersyfikuja strategi¢ komunikowania na globalng
1 lokalng. W obszarze komunikowania na poziomie lokalnym na uwage zastuguje program
wspotpracy handlowej z Polska realizowany z DB Schenker, ktérego nazwa brzmi Great
Business with GREAT Britain. W kampanii wykorzystano fikcyjna posta¢ brytyjskiej kultury,
Sherlocka Holmesa (TSL Biznes, 2010). Innym przykiadem jest projekt bedacy czeScia
kampanii /nnovation is GREAT kierowany do pigciu rynkéw Europy Srodkowo—WschOdniej,
tj. Polski, Czech, Stowacji, Wegier i1 Rumunii. Jego celem jest zacieSnianie wspotpracy
pomiedzy Wielka Brytanig a tymi pafistwami na rzecz innowacji (Ministerstwo Rozwoju,
2016). Z kolei budujac reputacje Wielkiej Brytanii wsréd chinskich turystow zaproponowano
kampani¢ GREAT Chinese Names for GREAT Britain (WPP, 2015).

Wielka Brytania w realizacji tej kampanii aktywnie wspotpracuje z biznesem. Wsréd
jej partnerdw mozna znalez¢ WizzAir, wspomniany wczes$niej DB Schenker, Richard Branson,
Aston Martin, McLaren, Burberry, czy tez R. W. Smith. W ramach kampanii stworzono
specjalny portal, ktérego celem jest utatwienie globalnej wspotpracy z Wielka Brytania.

Na portalu great.gov.uk mozna znaleZ¢ takie hasta jak:
- kupuj z Wielkiej Brytanii,
- zainwestuj w Wielkiej Brytanii,
- studiuj w Wielkiej Brytanii,
- odwiedz Wielka Brytanie.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze powyzszy podzial odwzorowuje teoretyczne rozwazania
dotyczace obszaréw konkurowania pafstw, tj. rynki zbytu dla doébr i ustug oraz czynniki
produkcji. To wskazuje na fakt, z2 MPR moze odgrywa¢ wazng rol¢ w ksztatltowaniu zycia

gospodarczego.

G. Szondi podkreSla tez znaczenie dyplomacji publicznej. W jej ramach mozna
wymieni¢ dyplomacj¢ gospodarcza, kulturalng, elit politycznych 1 medialng. G. Szondi

wskazuje, ze celem dyplomacji publicznej jest stworzenie Srodowiska umozliwiajacego
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skuteczng realizacj¢ polityki zagranicznej, zmiany polityk panstw wzgledem innych, negocjacji
traktatowych, podnoszenia mig¢dzynarodowego profilu prezydentéw, politykdw 1 krajow
(Szondi, 2006, s. 130). Centrum Dyplomacji Publicznej na Uniwersytecie Potudniowe;j
Kalifornii definiuje ja jako wysitki oséb 1 prywatnych instytucji, ktérych celem jest
komunikowanie z publicznoSciami w innych pafistwach (Wang, 2006, s. 43). Mozna w tym
miejscu takze przypomnie¢ definicj¢, ktérej autorem jest R. Delaney, przytaczang przez
B. Signitzera 1 W. Coombsa w 1992 r., gdzie dyplomacj¢ publiczng utozsamia si¢ ze sposobem
w jaki rzad 1 podmioty prywatne wplywaja na postawy i opinie, ktdre bezposrednio dotycza
decyzji w ramach polityki zagranicznej innego pafstwa (Delaney, 1968, za: Signitzer i Coombs,
1992, s. 138). Z kolei B. Ociepka, autorka pionierskiej pracy w zakresu tej problematyki
w Polsce, rozumie dyplomacje publiczng jako dwustronng nastawiong na dialog forme
komunikowania miedzynarodowego, ktéra jest kierowana do publicznoSci zagraniczne]
1 realizowana poprzez wykorzystanie Srodkow przekazu oraz kanaty bezposSrednie. Jej celem
jest kreowanie 1 wspieranie wizerunku kraju oraz spoleczenstwa za granicg poprzez wplywanie
na opini¢ publiczng w krajach docelowych, czego wynikiem jest ksztattowanie pozytywnych
postaw wobec danego panstwa. Efektem jej dziatan jest utatwienie realizacji celow i interesow
pafistwa w Srodowisku mig¢dzynarodowym. Warto doda¢, ze jego podmiotem nie s3 jedynie
rzady pafistw, ale wszyscy uczestnicy stosunkow miedzynarodowych, ktoérzy maja wplyw na

postrzeganie danego kraju 1 jego obywateli (Ociepka, 2008, s. 11-12).

J. Wang (2006, s. 43) z kolei zauwaza, ze dyplomacja publiczna pozwala na zdobywanie
umystow 1 serc. Jak stwierdza N. Cull tradycyjna dyplomacja rézni si¢ tym od dyplomacji
publicznej, ze w pierwszym przypadku aktor zycia miedzynarodowego angazuje innego aktora,
a w drugim zagraniczng publicznos$¢ (Cull, 2009, s. 12). N. Cull pisze takze, ze nie zawsze
polega na wywieraniu wplywu na zagraniczng publiczno$¢, czgsto dotyczy wystuchania innych
1 na tej podstawie dostosowania si¢ do nich, nawet na najwyzszym poziomie politycznym. Co
wigcej, dyplomacja publiczna nie zawsze wigze si¢ z budowaniem wizerunku, moze tez odnosic¢
si¢ do promowania pewnych idei (Cull, 2009, s. 12). Dobrym przyktadem jest tutaj dyplomacja
publiczna Stanéw Zjednoczonych skierowana do panstw Bloku Sowieckiego przed 90. rokiem.
Pisat o tym R. Lawniczak kiedy ttumaczy? istote transformacyjnego public relations pokazujac,
ze public relations nie musi stluzy¢ jedynie przedsigbiorstwom i ich zyskom, ale moze
promowaé idee w postaci wolnorynkowego systemu gospodarczego. Wida¢ tu tez silne
nawigzanie do modeli J. Gruniga i Hunta, przez co potwierdza si¢ koncepcja podobiefistw

pomiedzy dyplomacja publiczng a public relations B. Signitzera i W. Coombsa. Mianowicie
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mowa o tym, ze podmioty w wyniku prowadzonego public relations moga dostosowywacé sie

do potrzeb

komunikowania.

interesariuszy,

co dotyczylo dwukierunkowego

symetrycznego modelu

Tabela 14. Por6wnanie tradycyjnej dyplomacji publicznej z dyplomacja publiczng XXI w.

Tradycyjna dyplomacja Dyplomacja publiczna XXI wieku
publiczna
Cele Uzyskanie zmiany politycznej | Promocja  interesow  politycznych
w krajach docelowych przez |1 ekonomicznych w celu
zmiane¢ zachowania uksztattowania otoczenia
wspierajacego 1 pozytywnej reputacji
kraju
Strategie Perswazja, zarzadzanie | Tworzenie 1 utrzymywanie relacji,
kontaktami z otoczeniem partnerstwo z otoczeniem
Kierunek Komunikacja jednokierunkowa | Komunikacja dwukierunkowa
komunikacji
Badania Sporadyczne/brak Badania naukowe/sprzezenie zwrotne
Kontekst Ideologie/Interesy Idee/WartoSci
przekazu
Grupy Wszyscy odbiorcy w kraju | Segmentacja, zdefiniowani odbiorcy
docelowe docelowym oraz odbiorcy krajowi
(publicznosé)
Kanaty Tradycyjne Srodki masowego | Tradycyjne 1 nowoczesne Srodki
przekazu masowego przekazu
Budzet Sponsorowanie przez rzad Partnerstwo publiczno-prywatne

Zrodio: G. Szondi, 2008, Filary zarzqdzania reputacjq: dyplomacja publiczna w Europie

Wschodniej z perspektywy public relations
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Analizujac definicje dotyczace dyplomacji publicznej mozna dostrzec pewne
nieScistoSci dotyczace tego kto jest rzeczywistym uczestnikiem tej dyplomacji. W tym obszarze
E. Gilboa i G. Szondi wprowadzaja pojecie nowej dyplomacji publicznej (G. Szondi pisze
o dyplomacji publicznej XXI w.). Dla E. Gilboa nowa dyplomacja publiczna charakteryzuje si¢
tym, ze jest prowadzona przez podmioty panstwowe oraz pozapanstwowe, bazuje na migkkiej

sile, komunikowaniu dwukierunkowym, strategicznym podejSciu do dyplomacji publicznej,
zarzadzaniu informacja, kreowaniu marki kraju i elektronicznego wizerunku®. Obok tego

uwzglednia przetozenie polityki zagranicznej na wewnetrzne sprawy kraju oraz dotyczy kwestii
dtugo 1 krétkoterminowych (Gilboa 2008, s. 41). G. Szondi z kolei rozréznia tradycyjng
dyplomacje publiczng od nowej dyplomacji publicznej w oparciu o osiem ptaszczyzn (tabela

14) (Szondi, 2008, s. 79).

Nalezy podkresli¢c, ze dyplomacja publiczna jest zjawiskiem o charakterze
hybrydowym. Moga ja prowadzi¢ nie tylko podmioty prywatne i panstwowe, ale takze
organizacje mieszane. W tym kontekScie R. Lawniczak zauwaza problem transparentnoSci
dyplomacji publicznej organizacji pozarzadowych. Dzieli si¢ je na QUANGO (quasi non
governmental organisations), GONGO (governmental oriented organisations) oraz think tanki.
W rzeczywistoSci gospodarczej organizacje te czesto sg posrednikiem rzagdu w komunikowaniu
si¢ z publicznoSciami z innych panstw (Lawniczak, 2008, s. 9). Przyktadem takich dziatafi jest
inicjatywa przedstawienia apelu mtodej Ukrainki o zwrdcenie uwagi Swiata na drastyczne
wydarzenia na Ukrainie na poczatku 2014 roku w formie filmu pt. I am a Ukrainian. Global
Research, ten postrzegany jako prorosyjski think tank, zasugerowat, ze film mogt by¢
finansowany przez jedng z amerykafskich organizacji (Global Research, 2014). Innym
zjawiskiem jest tzw. astroturfing, ktore polega na pozorowaniu spontanicznoSci ruchéw
spotecznych. Dyplomacja publiczna jest dla panstw kosztowna, same Stany Zjednoczone na
ten cel wydaly w 2015 roku prawie 480 mln USD z czego najwigksze kwoty byty kierowane
do panstw Srodkowo-Potudniowej Azji (United States Advisory Commission on Public

Diplomacy, 2016).

Dyplomacja gospodarcza z kolei, odnosi si¢ do ekonomicznych aspektow

miedzynarodowego zycia gospodarczego. Nalezy mie¢ Swiadomo$¢, ze podobnie jak

* Pojecie wizerunku elektronicznego, w dobie silnie zaawansowanej mediatyzacji i coraz
wickszego dostepu do Internetu wydaje si¢ by¢ anachroniczne. Dlatego nalezy tutaj mowic
o wizerunku w wymiarze og6lnym, ktory uwzglednia zarowno przestrzen realng, jak
1 wirtualng.
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M. Ryniejska-Kietdanowicz pisata o piaryzacji polityki zagranicznej, to w tym przypadku
mozna mOwi¢ o jej ekonomizacji. Kwestie gospodarcze stanowia wazng czgS¢ stosunkow
miedzynarodowych. W dobie globalizacji poszukiwanie rynkéw zbytu oraz miejsc lokalizacji
inwestycji stato si¢ jednym z najwazniejszych elementéw globalnej konkurencji. W tak
zarysowanej rzeczywistoSci gospodarczej panstwa musza zabiega¢ o wzgledy swoich
partneréw. W Stowniku Dyplomacji rozdziela si¢ dyplomacje ekonomiczng od dyplomacji
handlowej (Berridge i1 James, 2003, s. 42 1 91). W tym ujeciu dyplomacja ekonomiczna
obejumuje (Berridge i James, 2003, s. 91):

- realizacje zatozen polityki zagranicznej panstwa,
- monitorowanie i sktadanie raportéw na temat polityki ekonomicznej innych panstw,
- doradzanie w zakresie realizowania polityki gospodarczej przez rzad swojego kraju.

Z kolei dyplomacja handlowa dotyczy dziatalnoSci misji dyplomatycznych oraz agend
rzadowych. Ich celem jest udzielanie wsparcia dla krajowych przedsigbiorstw, a co za tym idzie
zwigkszania ich konkurencyjnoSci. W ramach dyplomacji gospodarczej pafistwo pelni role
koordynatora, ale tez czesto jest partnerem w realizacji konkretnych projektow. Dziatania
te mozna podzieli¢ na ujecie tradycyjne i nowoczesne. WSrdd przyktadow z zycia
gospodarczego, w tradycyjnym ujeciu, mozna znalez¢ takie jak spotkanie ksigcia Williama
1 ksieznej Kate z przedsigbiorcami z Polski i rozmowy na temat wspélpracy, promocja
amerykanskiego biznesu przez prezydenta Stanéw Zjednoczonych na targach przemystowych
w Hannoverze, czy tez spotkania premiera polskiego rzadu Mateusza Morawickiego
z zagranicznymi inwestorami i mediami ekonomicznymi. Z kolei nowoczesne ujgcie wigze si¢
bezposrednio z ekonomig informacji, gdzie kazdy news moze wptyna¢ na procesy gospodarcze.
W tym wymiarze mozna nawigza¢ do Donalda Trumpa, ktéry za pomocg jednego wpisu na
platformie spotecznoSciowej Twitter przyczynit si¢ do utraty 4 miliardéw USD przez Lockheed
Martin. Wyliczono, ze kazda pojedyncza litera wpisu kosztowata t¢ firme¢ 28,6 mIn USD (The
Guardian, 2016). Podobnie wpis Berniego Sandersa na temat chciwosci koncernow
farmaceutycznych doprowadzit do utraty przez Ariad Pharmaceuticals Inc 387 milionéw USD
(Independent, 2016). Donald Trump krytykujac niemieckich producentéw samochodéw za
budowanie fabryk poza Stanami Zjednoczonymi i zapowiadajac 35% podatku na importowane
samochody, doprowadzit do straty wysokoSci 4,5 miliarda EUR przez niemieckie koncerny
(Independent, 2017). W ramach dyplomacji gospodarczej prowadzone sg takze programy takie
jak Innovation is GREAT, Invest in Poland, Go China, czy tez Go Africa.
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Dyplomacja kulturalna stanowi jeden z istotnych elementéw budowania relacji na
poziomie miedzynarodowym. Celem dyplomacji kulturalnej jest promowanie kultury, jezyka
1 nauki, zwigkszanie wymian studenckich oraz tworzenie pozytywnej opinii o danym pafstwie
1 walka z falszywymi stereotypami (Szondi, 2006, s. 133). Tak jak wczeSniej wspomniano,
wzajemne zrozumienie jest jednym z podstawowych celow MPR. Dyplomacja kulturalna
funkcjonuje w wielu obszarach, wsréd ktérych mozna znalez¢ dziedzictwo, sztuke oraz nauke.
Istnieje tutaj tez szerokie instrumentarium, w ramach ktérego mozna zidentyfikowac
organizacj¢ wydarzen, promowanie sztuki (w tym filméw, muzyki 1 literatury) i dziedzictwa
czy tez wymiany studenckie. Narzedzia te czesto wykorzystywane sa przez specjalnie
powotywane do tego instytuty, i tak w Polsce funkcjonuje Instytut Adama Mickiewicza,
w skrocie IAM, w Niemczech Instytut Goethego, w Wielkiej Brytanii British Council,
w Hiszpanii Instytut Cervantesa, w Chinach Instytut Konfucjusza, a np. we Wtoszech Istituto

Italiano di Cultura.

Nalezy zauwazy¢, ze praca instytutow stanowi dobry przyktad tego, ze poszczegdlne
specjalizacje powinny si¢ taczy¢ i funkcjonowaé¢ w pewnej spdjnosci. I tak British Council
wykorzystuje kampani¢ Britain is GREAT realizujac program English is GREAT, w ramach
ktorego ludzie z calego Swiata moga uczyC si¢ jezyka angielskiego na podstawie filmow
promujacych kampanie Wielkiej Brytanii. W praktyce zycia gospodarczego dyplomacja
kulturalna jest realizowana takze podczas organizacji wielkich wydarzen sporotwych, np.
olimpiad, czy tez mistrzostw Swiata w pilce noznej. Nacisk ten wida¢ giéwnie podczas
ceremonii otwarcia 1 zamknigcia, gdzie silnie nawigzuje si¢ do dziedzictwa i kultury danego
pafistwa. Przyktadami mogg by¢ tutaj ceremonie otwarcia Olimpiady w Londynie w 2012 r.
czy tez Olimpiady w Sochi w 2014 r. Obok tych inicjatyw interesujacymi sg wydarzenia
zatytutlowane jako Rok Ilub Dziefi danego pafistwa w innym kraju, podczas ktérych

realizowanych jest szereg inicjatyw z nim zwigzanych.

W dobie rozwoju nowych technologii skutecznym narz¢dziem dyplomacji kulturalne;j
jest film. Osiaggajace rekordy popularnoSci produkcje w sposéb poSredni lub bezposredni
przekazuja szereg informacji na temat danych miejsc. Najlepszymi przyktadami sg tutaj filmy
takie jak Vicky, Cristina, Barcelona, gdzie samo miasto, jak i cata Hiszpania pokazana jest jako
kraj artystow, czy tez O pdtnocy w Paryzu, gdzie zaprezentowane zostalo dziedzictwo
francuskiej kultury. Innym filmem, bazujacym na ksigzce, moze by¢ Kod Da Vinci, w ramach
ktorego widzowie moga poznac Paryz i Londyn. Rownie interesujaco zaprezentowano Rzym

w innym filmie, takze stworzonym na podstawie ksigzki, tj. Anioty i Demony, gdzie widzowie
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1 czytelnicy mogli odkry¢ najwazniejsze miejsca tego miasta. Warto takze nawigzaé do filmu
Kevin Sam w Nowym Jorku, w ktérym miasto zostato pokazane jako petne bogactwa i luksusu.
Co istotne, z badan brytyjskiej organizacji VisitBritain zajmujacej si¢ promocja turystyczng
Wielkiej Brytanii wynika, ze ponad polowa potencjalnych turystow tego kraju chce zobaczy¢

miejsca, ktére weczeSniej widzieli w telewizji lub w filmach (Epr.pl, 2012).

Dyplomacja elit politycznych jest dosy¢ kontrowersyjna ze wzgledu na fakt, ze powstaje
pewien dylemat dotyczacy tego czy to polityk pomaga dyplomacji, czy dyplomacja pomaga
jemu. Niezaleznie od tego nalezy mie¢ SwiadomoS¢, ze wizerunek i reputacja danej osoby sg
wazne w prowadzeniu takiej dziatalnoSci. Wsrdd tego typu postaci zazwyczaj znalez¢ mozna
przywodcow panstw lub organizacji migdzyrzadowych, ktérzy wykorzystujac swoj autorytet
moga wplywaé na ksztaltowanie Srodowiska migdzynarodowego. G. Szondi pisze, ze
prezydent, premier oraz minister spraw zagranicznych sg oficjalnymi twarzami danego panstwa
(Szondi, 2008, s. 78). Z kolei B. Ociepka zauwaza, ze istnieje zwigzek pomiedzy postrzeganiem

przywodcow a percepcja panstw (Ociepka, 2008, s. 29).

Mozna to zaobserwowal m.in. na przykladzie Stanéw Zjednoczonych. Zgodnie
z wczeSnie] prezentowanymi analizami Reputation Institute wybdér Donalda Trumpa na
prezydenta Stanéw Zjednoczonych ostabit reputacje pafistwa o ponad 8% w wypracowane]
skali pomiarowej 1 byt to najwigkszy spadek na Swiecie. Najwiecej Stany Zjednoczone stracity
w ocenie efektywnosci rzadu, polityki spotecznej, etycznosci 1 spotecznej odpowiedzialnosci.
Jak wskazujg autorzy tak niskiej oceny efektywnoSci rzadow, ktora odnotowata 20% spadek
nie mial zaden z prezydentéw. Do tej pory najstabszy wynik miat George W. Bush (54.5),
anajlepszy Barack Obama (65,71 62,9 w koficowce kadencji). Wynik Donalda Trumpa to 49,3.
Pod wzgledem reputacji Stany Zjednoczone zajmuja 38 miejsce na 55 analizowanych pafstw
(spadek o 10 pozycji w poréwnaniu z 2016 r.) (Reputation Institute, 2017a). Zwigzki pomiedzy
spadkiem zaufania do prezydenta Stanéw Zjednoczonych a percepcja USA pokazuja takze
wyniki badania Pew Global Research (2017a), gdzie niskie zaufanie do nowego prezydenta

przetozylo si¢ na gorsze postrzeganie tego panstwa.

Odmienna sytuacja dotyczy natomiast Kanady, gdzie premier Justin Trudeau
konsekwentnie poprawia i utrzymuje dobra reputacje¢ panstwa (Straight, 2015). Podobnie na
reputacje Francji wptynagt Emmanuel Macron (Portland Communications, 2017). Dobrym
miernikiem postrzegania danych kandydatéw przez mig¢dzynarodowa opini¢ publiczng

1 prognozowania co do konsekwencji takiego wyboru na reputacj¢ pafstwa jest globalne
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glosowanie zaproponowane przez S. Anholta, w ktérym kazda osoba na Swiecie moze
wypowiedzie¢ si¢ na kogo glosowataby gdyby np. w wyborach prezydenckich w Stanach
Zjednoczonych byliby obywatelami tego panstwa. I tak w tym przypadku Swiat wybratby
Hillary Clinton, na ktérg swdj glos oddato 52% uczestnikéw badania, Donald Trump zdobyt
jedynie 14% gtoséw. W przypadku Francji w pierwszej turze Emmanuel Macron zdobyt 40%
gtoséw, a Marine Le Pen 11%. Z kolei w drugiej turze Emmanuel Macron zdobyt 75% gloséw

wsrdd globalnej opinii publicznej (Anholt, 2017).

Kolejnym obszarem jest dyplomacja medialna. T. Goban-Klas piszac o mediach
nawigzuje do dwoch teorii, tj. kultywowania postaw oraz ustalania hierarchii waznoSci
tematow. W pierwszej z nich G. Gebner pisze o roli jaka media odgrywaja w ksztalttowaniu
postaw ludzi, w drugiej M. McCombs i D. Shaw zwracaja uwage na role mediow
w ksztattowaniu nie tego co, ale o czym ludzie mySla (Goban-Klas, 2008, s. 29). Niezaleznie
od przyjetego punktu widzenia nalezy stwierdzi¢, ze media odgrywaja wazng role w globalnym
zyciu gospodarczym. Dyplomacj¢ medialng mozna rozpatrywaé z dwdch perspektyw. Pierwsza
jest zwigzana z publicznymi nadawcami, ktérzy w réznym stopniu mogg stanowi¢ podmioty
z jednej strony przekazujace informacje, a z drugiej realizujagce dyplomatyczne zadania. Druga
perspektywa dotyczy mediow prywatnych. W tym miejscu moga one by¢ podmiotami
dyplomacji w wyniku prowadzonej przez panstwo dziatalnoSci media relations. W pierwszym
gronie medidw mozna znalez¢ takie jak brytyjska BBC, niemieckg Deutsche Welle, katarskg
Al.-Jazeere, francuska France 24, czy tez rosyjska Russia Today. Z drugiej strony mozna mowic
o nadawcach prywatnych takich jak CNN. Innym przyktadem jest Euronews, ktorego
wilaScicielami sg publiczne telewizje z kilkudziesi¢ciu krajow z Europy (wigkszoS¢) 1 Afryki.
W obydwu przypadkach panstwa w celu budowania swojej pozycji i realizacji wlasnych
interesOw muszg zabiega¢ o wzgledy tych medidow wiasnie przez miedzynarodowe media

relations.

Wraz z rozwojem technologii dyplomacja medialna przyjmuje takze nowe formy.
Przestrzenig dla prowadzenia takich dzialan sa media spolecznoSciowe, w ramach ktérych
pafistwa 1 ich przedstawiciele staja si¢ bezpoSrednimi nadawcami informacji. Media
spotecznoSciowe wprost odpowiadaja idei dyplomacji publicznej, w ktérej nadawca ma
wszelkie narzedzia do prowadzenia dwukierunkowego symetrycznego komunikowania. Media
spotecznoSciowe dajg mozliwos¢ komunikowania pomig¢dzy nadawcami i odbiorcami, a wSréd
nich mozna znalez¢ takze zagraniczne podmioty, w tym obywateli innych pafistw. Taka forma

dziatafi nazywana jest rowniez dyplomacja cyfrowa lub elektroniczng.
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2.2. Konkurencyjno$¢ gospodarki a migdzynarodowe
public relations

W nawigzaniu do badan S. Lee (2006, s. 101), ktéry wykazat, ze gtdwnym celem 51%
pafistw prowadzacych dziatania komunikacyjne w Stanach Zjednoczonych s3a kwestie
gospodarcze, mozna przyja¢, ze MPR stanowi réwniez wazny czynnik budowania
konkurencyjnosci. Zrédet tego stanu rzeczy nalezy doszukiwaé si¢ co najmniej w kilku
obszarach. Po pierwsze, globalny kryzys zaufania przyczynit si¢ do wzrostu popytu na zaufanie,
wiarygodno$¢ 1 reputacje takze na poziomie pafistw. W tym kontekScie bardziej konkurencyjne
sq te pafistwa, ktore cieszg si¢ zaufaniem opinii publicznej, w tym inwestorow i1 konsumentow.
Po drugie, kraje wykorzystuja MPR do stymulowania eksportu i przyciagania bezpoSrednich
inwestycji zagranicznych. W tym przypadku MPR wigze si¢ cz¢sto z dziataniami promujgcymi
atrakcyjnoS¢ inwestycyjng pafistwa oraz produkty i1 ustugi pochodzace z danego kraju. Po
trzecie, na MPR sktada si¢ komunikowanie i budowanie relacji. Dlatego stanowi ono wazny
element dyplomacji, gdzie poprzez lobbing i public affairs mozna wplywacé na korzystne
rozwigzania w Srodowisku migdzynarodowym. W tym przypadku od skutecznoSci MPR
zaleze¢ moze obecnoS¢ 1 pozycja kraju w migdzyrzadowych organizacjach, ktére moga

wptywaé na wyniki gospodarcze pafistwa i oceng jego potencjatu.

Przyczyny wzrostu roli komunikowania w ksztattowaniu konkurencyjnosci gospodarki
sq tozsame z fundamentami rozwoju public relations w Srodowisku migdzynarodowym, gdzie
obok globalnego kryzysu zaufania, bedacego domeng ostatnich lat, wystgpily oméwione
w pierwszym rozdziale globalizacja, mediatyzacja 1 demokratyzacja. W wyniku zachwiania
rOwnowagi sit, pafistwa staty si¢ grupa podmiotow, ktdre silnie odczuty zmiane warunkow
1 zasad globalnej konkurencji. M. Gorynia, B. Jankowska 1 P. Tarka twierdza, ze podmioty
w celu utrzymania 1 zwigekszania posiadanych zasobow, ktére maja ograniczony charakter,
muszg przewidywa¢ zachowania przeciwnika, kontrolowaé wlasne zasoby, zwigkszac
efektywnoS¢ 1 planowaé pokerowe rozgrywki. Autorzy Ci przyréwnuja konkurencyjno$¢ do
pola walki, na ktérym rywalizuja ze soba rynkowi gracze w zakresie zarowno ograniczonych,
jak 1 nieograniczonych zasobow kapitatowych, materiatowych, informacyjnych oraz ludzkich
(Gorynia, Jankowska i Tarka, 2011, s.19). Nalezy zauwazy¢, ze rozwazania na temat
konkurencyjnoSci pafstwa nawigzujg do koncepcji takich autorow jak W. Olins oraz T. Passow,
R. Fehlmann i H. Grahlow. Jak stwierdza M. Gorynia, pomimo ze to firmy a nie pafistwa

konkuruja w Srodowisku mig¢dzynarodowym, to glebsza analiza pozwala na stwierdzenie, ze
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pafistwa stanowig otoczenie warunkujagce uzyskanie przez przedsigbiorstwa przewag
konkurencyjnych. Dlatego nalezy je rozpatrywaé zar6wno na poziomie przedsi¢gbiorstw, jak
1 krajow (Gorynia, 1996, s. 344). W tym podrozdziale zostang przedstawione i empirycznie
zweryfikowane podstawowe koncepcje dotyczace migdzynarodowej konkurencyjnosci

gospodarki oraz roli jakg w tym obszarze odgrywa MPR.

2.2.1. Istota 1 pojecie konkurencyjnosci gospodarki

Pierwsze przejawy rozwazan nad konkurencyjnoScig gospodarki mozna znalezé juz
w merkantylizmie, w koncepcjach przewagi absolutnej A. Smitha 1 komparatywne;j
D. Ricardo oraz w teorii nowego handlu. Jak zauwaza A. Smith (2010, s. 106) koncepcje te
byly niewystarczajace dla M. Portera, wspétczeSnie uwazanego za ojca akademickiej dyskusji
na temat konkurencyjnoSci, ktory w latach 90. XX w. przelozyt dorobek z zakresu
konkurencyjnoSci przedsiebiorstw na poziom panstw 1 dal podstawy dla rozwoju
efektywnosciowej teorii  konkurencyjnosci. Trzeba jednak mie¢ SwiadomoS¢, ze
konkurencyjno§¢ moze by¢ analizowana z perspektywy poszczegdlnych dyscyplin, dlatego
w pierwszej czesSci tego podrozdzialu zaprezentowane zostang rdzne ujgcia rozpatrywania
konkurencyjnoSci, by nastgpnie przedstawi¢ istote¢ miedzynarodowej konkurencyjnoSci

gospodarki.

Termin konkurencyjnosé wywodzi si¢ z tacifiskich concurro (biec razem) i concurrentia
(wspétzawodnictwo). Zainteresowanie tym pojeciem ma charakter interdyscyplinarny
1 wielopoziomowy. Wedtug Stownika Jezyka Polskiego pojecie konkurencyjnosci pochodzi od
terminu konkurencyjny, tj. odnoszqcy si¢ do konkurencji, zwtaszcza w dziedzinie gospodarki.
Konkurencyjno$¢ moze by¢ takze rozpatrywana m. in. przez pryzmat politologii, socjologii,
czy tez psychologii. Tak szerokie perspektywy badan wskazuja na duze zainteresowanie tym
zagadnieniem. Potwierdzeniem tej tezy moze byc¢ fakt, ze liczba publikacji w bazie Google

Scholar, ktére w tytule majg termin competitiveness wynosi 99 600 (Google Scholar 2017).

M. Gorynia 1 B. Jankowska zwracaja uwage, ze mozna mowi¢ o konkurencyjnoSci
pojedynczego pracownika, przedsigbiorstwa, branzy i gospodarki narodowej (Gorynia
1 Jankowska, 2008, s. 52). J. Zukowska i M. Pindelski w swoich rozwazaniach nawigzuja do
wypracowanych w literaturze dwéch gtéwnych rodzajéw konkurencyjnosci, tj. przedsigbiorstw
oraz gospodarki narodowej. W pierwszym przypadku autorzy definiujg konkurencyjnos¢ jako

zdolno$¢ przedsigbiorstw do sprzedazy wilasnych produktéw na Swiatowym rynku dzigki
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odpowiedniej cenie i jakoSci. Z kolei miedzynarodowa konkurencyjnos$¢ gospodarki narodowe;j
jest rozumiana jako zdolnoS¢ do uzyskiwania wysokich dochodéw z czynnikéw produkcji
w globalnej gospodarce. Podstawg takiej konkurencyjnoSci sa wysoka wydajnoS¢ pracy,
produktywnoS¢ kapitatu, innowacyjnos¢, jakoS¢ towardéw i ustug oraz makroekonomiczna

polityka panstwa (Zukowska i Pindelski, 2011, s. 4).

Konkurencyjno$¢ gospodarki w literaturze jest okreSlana na rézne sposoby, wsrod
ktérych mozna znalez¢ konkurencyjnoS¢ narodowg (Czarnecka-Gallas, 2012, s. 62; Porter,
1990, s. 73), migdzynarodowg konkurencyjnoS¢ (Borowski, 2015, s. 26) miedzynarodowg
konkurencyjno$¢ gospodarki (Radto, 2008, s. 1-33), czy tez konkurencyjno$¢ kraju (Porter,
Delgado, Ketels, Stern, 2008, s. 43). Najblizsze istocie omawianej tematyki jest okreSlenie
konkurencyjno§¢ gospodarki. W pracy stosowane jest rowniez pojecie konkurencyjnoSci
pafistwa, ktére ma szerszy interdyscyplinarny kontekst i nie ogranicza si¢ jedynie do
gospodarki. Z kolei migdzynarodowa konkurencyjnoS¢ rozumie si¢ szerzej, wykraczajac poza
podmioty jakimi sg pafistwa, ale odnoszac ja do wszystkich podmiotow funkcjonujacych
w globalnym zyciu gospodarczym. J. Misala zwraca na najwigksze problemy zwigzane

z wieloaspketowoScig migdzynarodowej konkurencyjnoSci gospodarki, tj. (Misala, 2006, s. 20):
- pojecie to jest inaczej rozumiane i stosowane przez ekonomistow i politykow,

- w wyniku coraz bardziej zglobalizowanego mig¢dzynarodowego podzialu pracy

rozumienie miedzynarodowej konkurencyjnoSci musi si¢ zmieniac,
- migdzynarodowg konkurencyjnoS¢ nalezy rozpatrywacé w ujeciu wzglednym,

- istniejg rozne koncepcje konkurencyjnosci miedzynarodowe;j i s3 one wykorzystywane

w odmienny sposob przez poszczegdlne podmioty.

W literaturze przedmiotu wypracowano wiele definicji konkurencyjnoSci gospodarki,
a rozwazania na jej temat czesto sie od siebie réznig. M. Delgado, Ch. Ketels, M. Porter
1 S. Stern, pisza o trzech podejSciach do konkurencyjnosci gospodarki, tj. (Delgado, Ketels,
Porter i Stern, 2012, s. 6):

- konkurencyjno$¢ jako zdolno$¢ do generowania dobrych wynikéw ekonomicznych np.

wysoki poziom zycia lub wzrost gospodarczy,

- konkurencyjnos$¢ jako zdolnoS¢ do generowania wynikoéw specyficznych, tj.: wzrost
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eksportu, przycigganie inwestycji zagranicznych oraz tworzenie nowych miejsc pracy,

- konkurencyjnosS¢ jako efekt uwarunkowan lokalnych, tj.: niskie ptace, stabilne koszty

pracy, konkurencyjny kurs walutowy i zbilansowany budzet.

Z kolei M. Radto, odnoszac si¢ do rozwazafnh W. Biehkowskiego, wyrdznia trzy rodzaje

definicji konkurencyjnosci gospodarki, tj. (Radto, 2008, s. 4-5):

- wynikowe — dotyczace wynikéw gospodarczych danego pafistwa, ktore przejawiaja si¢

poziomem dochodu narodowego czy tez udziatem w handlu §wiatowym,

- czynnikowe — dotyczace Zrodet konkurencyjnoSci gospodarki, tj. wielkoSci 1 struktury

zasobow produkcji lub efektywnoSci ich wykorzystania,

- czynnikowo - wynikowe — f3aczace obydwa powyzsze ujecia oceny konkurencyjnoSci

gospodarki.

W tym miejscu nalezy odnieS¢ si¢ do pojec pozycji i zdolnoSci konkurencyjnej. Otoz
M. Radlo nawigzuje do W. Bienkowskiego, ktdry pozycj¢ konkurencyjng utozsamia z efektami
gospodarczymi danego pafistwa, tj. z poziomem rozwoju gospodarczego. Z kolei zdolnos¢
konkurencyjna to posiadane przez pafistwo czynniki, do ktérych zalicza si¢ zasoby
produkcyjne, system spoteczno-ekonomiczny, polityke gospodarcza rzadu i migdzynarodowe
otoczenie gospodarcze (Radto, 2008, 4-5). R. Borowiecki i B. Siuta-Tokarska, powotujac si¢
na M. Stankiewicz, wyrdzniaja (w kontekScie przedsigbiorstw) takie elementy jak (Borowiecki

1 Siuta-Tokarska, 2015, s. 55):

- potencjal konkurencyjnoSci — ogdét zasobdéw materialnych i niematerialnych, ktore

sa niezbedne do funkcjonowania i rozwoju,

- przewaga konkurencyjna - efekt wykorzystania posiadanego potencjatu
konkurencyjnoSci, ktéry jest zwigzany z budowaniem atrakcyjnej oferty rynkowej

1 instrumentow konkurowania,
- instrumenty konkurowania - Srodki wykorzystywane w celu pozyskania kontrahentow,
- pozycja konkurencyjna - wynik konkurowania rozpatrywany na tle osiggnie¢ konkurencji.

Zaréwno Ch. Ketels, jak 1 J. Borowski dokonuja kwalifikacji teorii konkurencyjnoSci.
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Na podstawie ich opracowah mozna wyrdzni¢ trzy rodzaje perspektyw konkurencyjnoSci

gospodarki, tj. (Borowski, 2015, s. 25-42; Ketels, 2016, s. 7-8):
- udziatowa,
- kosztowa,
- efektywnoSciowa.

W teorii udziatowej konkurencyjno$¢ utozsamiana jest z udzialem danego panstwa
w Swiatowym rynku. W przypadku feorii kosztowej konkurencyjno$¢ ttumaczona jest przez
pryzmat niskich kosztow jakimi charakteryzuje si¢ konkretna gospodarka. Z kolei w feorii
efektywnosciowej okresla si¢ konkurencyjnoS¢ gospodarki w kontekscie takich czynnikéw jak
np. wydajnos$¢ pracy, czy tez produktywnoS¢ kapitalu. Miedzynarodowg konkurencyjnos¢

gospodarki mozna rozpatrywac takze przez dwa rodzaje ujec, tj. (Weresa, 2006, s. 148):

- wezsze, tzw. rzeczowe, gdzie konkurencyjnoS¢ odnosi si¢ do towaréw i ustug, ktére
sq bardziej atrakcyjne od towaréw 1 ustug bedacych w ofercie konkurencji

Z zagranicy,

- szersze, tzw. czynnikowe rozumiane jako zdolno$¢ do generowania trwatych korzysci

ze stosunkow gospodarczych z zagranicg.

W konteksScie powyzszych klasyfikacji stworzenie ogdlnie akceptowalnej definicji
pojecia konkurencyjnoSci gospodarki wydaje si¢ by¢ trudne. Jedna z popularniejszych sposrod
podawanych w literaturze definicji jest ta zaproponowana przez Prezydencka Komisje
ds. KonkurencyjnoSci Amerykanskiego Przemystu w 1985 r., wedlug ktdérej konkurencyjnos¢
gospodarki to stan, w ktérym kraj, w warunkach wolnego 1 uczciwego rynku, moze produkowac
dobra i ustugi odpowiadajace wymogom stawianym przez rynek miedzynarodowy, zachowujac
lub podnoszac realne dochody obywateli (Szamrej-Baran, 2012, s. 127; Kharlamova
1 Vertelieva, 2013, s. 41) Z kolei C. Altomonte, T. Aquilante i G. Ottaviano uwazaja,
ze konkurencyjno$¢ to mozliwoS¢ wymiany towardw i ustug, ktére sa w danym kraju obfite,
na towary 1 ustugi, w ktdre kraj jest ubogi (Altomonte, Aquilante i Ottaviano, 2012, za: Siudek
1 Zawojska, 2014, s. 93). Powyzsze definicje, podobnie jak propozycje takich autoréw jak
B.R. Scott i G.C. Lodge, czy tez L. Tyson D’Andrea, odnosza si¢ w gldwnej mierze

do wymiany towaréw i ustug. To wskazuje na oparcie konkurencyjnosci gospodarki na handlu

108



miedzynarodowym, co moze zawezaC rozpatrywanie tej problematyki (Siudek i Zawojska,

2014, 5. 93).

W literaturze funkcjonuja takze definicje, ktdére traktuja konkurencyjno$¢ panstw
w sposéb interdyscyplinarny. W tym miejscu mozna wyrézni¢ propozycj¢ D. Rapkina
1 W. Avery’ego, ktérzy tlumacza konkurencyjno$S¢ kraju jako koncepcje gospodarcza
1 polityczng majaca wpltyw na polityczny, naukowy 1 wojskowy potencjal oraz bedaca
integralnym elementem miedzynarodowej pozycji pafistwa (Rapkin i Avery, 1995, za:
Kharlamova i1 Vertelieva, 2013, s. 40). Z kolei N. Tunzelmann rozumie konkurencyjnos¢ jako
zdolno$¢ pafistwa do utrzymywania przewodnictwa w wymiarze handlowym, technicznym

1 politycznym (Tunzelmann, 1995, za: Borowski, 2015, s. 30).

Obok powyzszych definicji mozna wyrdzni¢ takze takie, w ktérych zaprezentowano
ogolne ujecie konkurencyjnoSci gospodarki, m. in. przez takich autoréw jak K. Aiginger
1 H. Siebert. W pierwszym przypadku konkurencyjno$¢ gospodarki jest rozumiana jako
zdolno$¢ kraju do, zapewniajacej rownowage zewngtrzng, sprzedazy dobr i1 ustug,
utrzymywania dochodéw czynnikéw wytworczych oraz postrzegania przez obywateli
uwarunkowan makroekonomicznych, Srodowiskowych i spotecznych jako zadowalajacych.
Z kolei druga propozycja to zdolno$¢ panstwa do poprawiania dobrobytu poprzez
zatrzymywanie mobilnych czynnikéw wytworczych we wlasnym pafistwie 1 budowaniu

atrakcyjnosci dla czynnikéw zagranicznych (Borowski, 2015, s. 30).

Warta uwagi jest rowniez efektywnoSciowa definicja M. Portera, ktéry podwazajac
dotychczasowe rozwazania na temat konkurencyjnoSci gospodarki stwierdza, ze
konkurencyjno$¢ narodowa nie zalezy od kurséw walutowych, stép procentowych, deficytu
budzetowego, kosztow sity roboczej, zasobéw naturalnych, czy tez od sposobéw zarzadzania,
ale od wydajnoSci (Porter, 1990, s. 73 1 76). M. Porter wskazuje na wiele paradoksow
zwigzanych z panstwami posiadajacymi duze deficyty budzetowe, czy tez niewielkie zasoby
naturalne lub drogg site robocza, ktére sg bardziej konkurencyjne od tych charakteryzujacych
sie¢ odwrotnymi wynikami w tych obszarach. To pokazuje, ze niezaleznie od analizowanych
czynnikow, w kazdym przypadku najwazniejsza bedzie ich produktywnoS¢. M. Porter w tym
kontekScie pisze o jakoSci zycia, co jest tozsame z prezentowanymi wczeSniej definicjami
konkurencyjnoSci gospodarki. Takie ujecie konkurencyjnoSci gospodarki jest bliskie podejSciu
P. Krugmana, krytyka stosowania pojgcia konkurencyjnoSci w stosunku do pafistw, ktory

twierdzi, ze jezeli konkurencyjnoS$¢ ma jakiekolwiek znaczenie to jest ona wyrazem wydajnosci

109



(Krugman, 1994, s. 28-44).

W tym miejscu mozna nawigzaé takze do definicji konkurencyjnoSci gospodarki
stosowanych przez organizacje mi¢dzynarodowe. World Economic Forum w raporcie Global
Competitiveness Index 2016-2017 proponuje, aby termin ten rozumie¢ jako zbidr instytucji,
prowadzonych polityk i czynnikow determinujacych wydajno$¢ gospodarki, ktéra wptywa na
poziom dobrobytu (World Economic Forum, 2016). International Institute for Management
Development w raporcie World Competitiveness Yearbook definiuje konkurencyjnos¢
gospodarki jako zakres, w jakim panstwo jest w stanie sprzyja¢ Srodowisku, w ktérym
przedsigbiorstwa moga w sposéb zrownowazony generowac swoja wartoS¢ (International
Institute for Management Development, 2017). OECD z kolei konkurencyjno$¢ gospodarki
okreSla jako zdolno$¢ panstwa do generowania dochodéw z tytulu czynnikéw produkcji
1 wysokiej stopy zatrudnienia w wyniku wystawienia na konkurencj¢ na poziomie

miedzynarodowym (Szamrej-Baran, 2012, 5.128).

W kontekScie tej pracy, definicja H. Sieberta w najwigkszym stopniu odzwierciedla
zamyst prowadzonych badan. Jest to zwigzane z faktem, ze poSrednio zawiera ona wszelkie
elementy, ktore bedg przedmiotem analiz, tj. naplyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych
1 poszukiwanie rynkéw zbytu, ktére w przyjetych w pracy zatozeniach stanowig gtéwny

przedmiot konkurowania pafistw, oraz jakoS¢ zycia.

W ekonomii konkurencyjnoS¢ zazwyczaj rozpatruje si¢ z dwoéch podstawowych
perspektyw, tj. mikro- i makroekonomicznej. Znajac definicje konkurencyjnoSci gospodarki
1 rozumiejac jej mig¢dzynarodowy charakter mozna odnieS¢ si¢ do J. Borowskiego, ktory
powotujac si¢ na prace J. Misali, wskazuje na rdézne poziomy konkurencyjnoSci
miedzynarodowej. Zgodnie z tym co wczeSniej wspomniano konkurencyjnos¢
miedzynarodowa ma charakter szerszy niz jedynie konkurencyjnos$¢ gospodarki. Obejmuje ona
takze inne podmioty, tj. m. in. przedsi¢biorstwa i cale branze. W podziale J. Misali wystepuja

takie poziomy jak (Misala, 2006, s. 25; Misala, 2007, za: Borowski, 2015, s. 32):

- najnizszy poziom mi¢dzynarodowej konkurencyjnoSci — rozpatrywanie jej przez

pryzmat przedsigbiorstw,

- wyzszy poziom miedzynarodowej konkurencyjnosci — szczebel pafistw, ktory odnosi
si¢ do ich zdolnoSci do lokowania produktéw na rynkach miedzynarodowych

1 zwigkszania dobrobytu,
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- najwyzszy poziom konkurencyjnoSci mig¢dzynarodowej — zdolnoS¢ panstw
do konkurowania na migdzynarodowych rynkach nie tylko w obszarze produktéw, ale

rowniez czynnikéw produkcji, w tym: kapitatu, sity roboczej, wiedzy technicznej itd.

T. Siudek 1 A. Zawojska do tego grona dodajg dwa kolejne poziomy, tj. mega i mezo.

Struktura ta w ich badaniach wyglada nastepujaco (Siudek 1 Zawojska, 2014, s. 98):
- mega — konkurencyjno$¢ na poziomie globalnym,
- makro — konkurencyjnoS¢ panstw i regionéw,
- mezo — konkurencyjnoS¢ sektoréw i branz,
- mikro — konkurencyjnoS¢ przedsiebiorstw.

J. Borowski z kolei zwraca uwage, ze konkurencyjno$¢ mozna analizowac na trzech
ptaszczyznach identyfikujac jg z poszczegdlnymi podmiotami i kategoriami gospodarczymi, tj.

(Borowski, 2015, s. 26):
- poziom gospodarki narodowej,
- poziom sektora/branzy gospodarki,
- poziom przedsi¢biorstwa.

R. Borowiecki i B. Siuta-Tokarska pisza o szeSciu poziomach konkurencyjnosci, do

ktorych zaliczajg takie jak (Borowiecki i Siuta-Tokarska, 2015, s. 53):
- meta — poziom przysztosci,
- mega — poziom gospodarek migdzynarodowych,
- makro — poziom gospodarki narodowej,

- mezo — z jednej strony poziom branz, dziatéw i gatezi gospodarki, z drugiej poziom

regionow,
- mikro — poziom przedsig¢biorstw,

- mikro-mikro — poziom towardw 1 ustug.
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Podobng klasyfikacje proponuja M. Gorynia i B. Jankowska (2008, s. 52), ktérzy wyrdzniaja
takie jak:

- mega — gospodarka panstw zintegrowanych lub gospodarka Swiatowa,
- makro — gospodarki narodowe,

- mezo — branze, sektory 1 klastry,

- mikro — przedsiebiorstwa,

- mikro-mikro - czlowiek.

Zgodnie z powyzszymi rozwazaniami mozna stwierdzi¢, ze przedmiotem rozwazan tej
pracy jest konkurencyjnoS¢ rozpatrywana z perspektywy ekonomii giéwnie na poziomie
makroekonomicznym, co zostanie rozwini¢te w dalszej czeSci tego rozdziatu. Na podstawie
powyzszego podziatu i wczesSniej zaprezentowanych klasyfikacji pozioméw konkurencyjnosci

przyjeto alternatywny podziat, wyrdzniajac cztery poziomy:

- meta — globalne paradygmaty konkurencyjnoSci, globalne uwarunkowania,
przeobrazenia rzeczywistoSci gospodarczej, zmiany zasad gry, tworzenie réwnowagi
w globalnym zyciu gospodarczym, powstawanie nowych 1 redefiniowanie

dotychczasowych podmiotéw globalnej konkurenciji,

- makro — poziom gospodarki pafistwa, dostosowywanie si¢ gospodarek panstwowych
do globalnych (meta) uwarunkowan, zdolno$¢ pafistw do konkurowania o czynniki

wytworcze 1 zdobywania oraz utrzymywania rynkéw zbytu,

- mezo — poziom branz i sektoréw gospodarki, budowanie miedzynarodowej i globalne;]
konkurencyjnoSci w obrebie danej branzy lub sektora, wsparcie w budowaniu
konkurencyjnoSci  gospodarki, efektywnoS¢ 1 skuteczno§¢ wykorzystywania

konkurencyjnoS$ci gospodarki do budowania wtasnej konkurencyjnosci,

- mikro — poziom przedsigbiorstw, budowanie mi¢dzynarodowej 1 globalne]
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa, stymulowanie konkurencyjnoSci
branzy/sektora/panstwa, efektywnoS¢ 1 skuteczno$¢ wykorzystania konkurencyjnosci

branzy 1 gospodarki przez przedsi¢biorstwa.
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Relacje pomigdzy poszczeglélnymi poziomami mozna przedstawi¢ na przyktadzie
kryzysu Volkswagena dotyczacego manipulowania emisjg spalin w 2015 r. Kryzys zostat
wywotany na poziomie mikro, ktéry uderzyt bezposrednio w Volkswagena. Miat on jednak
swoje oddzialywanie takze na poziomie meta, gdzie zachwiany zostal jeden z globalnych
paradygmatéw konkurencyjnoSci w postaci zaufania, ktére dotyczylo nie tylko marki
Volkswagen, ale takze catej niemieckiej branzy motoryzacyjnej i Niemiec jako panstwa.
Producent podjat si¢ dzialaf antykryzysowych, ktore przeniosly si¢ na poziom mezo.
Przejawito si¢ to m. in. tzw. szczytem diesela, w ramach ktérego ustalono, ze niemieccy
producenci samochodéw beda przekazywaé finansowe dodatki ekologiczne klientom, ktérzy
kupig nowy samochdd i1 zeztomuja pojazd ze starym silnikiem diesela (Gazeta Wyborcza,
2017). Podobne kroki byly tez podejmowane na poziomie makro, gdzie rzad niemiecki
rozpoczal akcje dofinansowan do zakupu samochodéw na prad. Kryzys ten przyczynit si¢ do
zmian paradygmatu konkurencyjnoSci branzy motoryzacyjnej na poziomie meta, ktory
przejawia si¢ przyspieszeniem dyskusji na temat produkcji elektrycznych i hybrydowych
samochodéw oraz zmian uregulowafn prawnych dotyczacych starych samochodéw w wielu

pafistwach na Swiecie.

2.2.2. Metody pomiaru konkurencyjnosci gospodarki

Wystepujacy w literaturze podzial na potencjal i pozycje konkurencyjng ma swoje
odzwierciedlenie w wypracowanych metodach pomiaru konkurencyjnoSci gospodarki, co
przejawia si¢ czynnikowymi 1 wynikowymi metodami pomiaru. W pierwszym przypadku
mozna nawigza¢ do tzw. diamentu Portera, czy tez metod wypracowanych przez World
Economic Forum lub International Institute for Management Development. Z drugiej strony
ma si¢ do czynienia z metodami pomiaru opartymi o wyniki gospodarcze panstwa.
W interesujacy sposéb oddaje to podziat zaproponowany przez M. Weres¢. W publikowanym
co roku raporcie o konkurencyjnosci Polski pozycj¢ konkurencyjng odnosi ona do wskaznikow
ekonomiczno-spotecznych, ktére dzieli na trzy grupy, tj. aktualng sytuacje makroekonomiczna,

poziom zycia spoteczefistwa i miejsce pafistwa w miedzynarodowym podziale pracy.

M. Porter w 1990 r. opublikowat artykut pt. The Competitive Advantage of Nations,
w ktorym przelozyl wypracowana wczeSniej teori¢, pojecia 1 metodologie z poziomu
przedsigbiorstw (mikro) na poziom gospodarki narodowej (makro) (Porter, 1990, s. 73-91).
W swojej koncepcji, oprocz czterech determinant, tj.: czynnikéw wytworczych, czynnikow

popytowych, struktury branzowej, warunkoéw funkcjonowania przedsi¢biorstw, dodaje
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elementy wspierajace, tj. polityke panstwa i tzw. szanse (Porter, 1990, s. 78 1 87-89; Gorynia,
1996, s. 345).

Czynniki wytworcze M. Porter dzieli na zasoby ludzkie i rzeczowe, wiedzg, kapital oraz
infrastrukture (Porter 1990, s. 79). Co wiecej, M. Porter wskazuje, ze nie wielkoSci zasobow
tych czynnikow buduja konkurencyjno$¢ gospodarki, ale ich efektywnoS¢. Czynniki
wytworcze mozna takze dzieli¢ na podstawowe i zaawansowane. Do pierwszego grona zaliczy¢
mozna takie jak warunki klimatyczne, lokalizacj¢, posiadane zasoby naturalne,
niskowykwalifikowang site robocza, czy tez kapital (Gorynia, 1996, s. 345). Czynniki
podstawowe charakteryzujg si¢ tym, ze sa przypisane do pafistwa w sposOb naturalny i1 nie
wymagaja dodatkowych naktadéw inwestycyjnych w celu wykorzystania ich do produkcji
(Smit, 2010, s. 115). Z kolei do czynnikow zaawansowanych zalicza si¢ wysoko
wykwalifikowane kadry oraz nowoczesng infrastruktur¢ komunikacyjng (Gorynia, 1996,
s. 345). Czynniki zaawansowane to takie, ktore sg tworzone i1 rozwijane poprzez reinwestycje

1 innowacje prowadzone w kierunku ich specjalizacji (Smit, 2010, s. 115).

Czynniki popytowe dotycza popytu wewnetrznego w danym panstwie. Jak zauwaza
M. Porter, poziom wymaganh nabywcéw moze by¢ stymulanta rozwoju przedsigbiorstwa.
Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze im wyzsze wymagania nabywcow, tym wigksza chec
przedsigbiorstwa do udoskonalania produktow, ktore staja si¢ jednoczeS$nie konkurencyjne
w Srodowisku migdzynarodowym. Odpowiada to istocie jego rozwazan, ktére nawiazuja
do efektywnosci jako determinanty konkurencyjnosci. Porter podaje tutaj przyktad Japonii,
gdzie wymogi konsumentéw doprowadzity do tego, ze ich produkty sg kei-haku-tan-sho (light-
thin-short-small) co jest akceptowane na poziomie mi¢dzynarodowym (Porter, 1990, s. 82).
Kolejng determinanta konkurencyjnoSci jest struktura branzowa, ktéra odnosi si¢ do
funkcjonowania firm mogacych stanowi¢ wsparcie dla realizacji inwestycji 1 prowadzenia
danej dziatalnoSci w konkretnym panstwie. M. Gorynia takze zwraca tutaj uwage na dwa
aspekty, tj. w wielu przypadkach niezbedng blisko§¢ dostawcow, ktdéra moze stymulowac
innowacje oraz wystepowanie branz pokrewnych prowadzacych do efektu synergii (Gorynia,

1996, s. 346).

M. Gorynia wskazuje, ze sukcesy na rynkach mi¢dzynarodowych sg silnie zwigzane
z konkurencjg na rynku wewnetrznym (Gorynia, 1996, s. 346) Dlatego istotng role odgrywaja
warunki funkcjonowania i konkurowania przedsigbiorstw. W tym przypadku, podobnie jak

w public relations, zauwazy¢ mozna, ze w zaleznoSci od danej gospodarki istniejg rozne modele
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zarzadzania 1 inne systemy wartoSci. M. Porter podaje tutaj przyktad Wtoch i Niemiec, gdzie
w pierwszym przypadku konkurencyjne na arenie mi¢dzynarodowej przedsigbiorstwa sg
matymi lub Srednimi firmami rodzinnymi, z kolei w Niemczech s3g to czesto firmy duze i silnie
zhierarchizowane (Porter, 1990, s. 76 1 83). Obok tych czterech rodzajéw czynnikéw znajduja
si¢ weczeSniej wspomniane polityka gospodarcza i szansa, ktore moze przejawiaé si¢ np. nagtym
odkryciem rzadkich surowcéw lub ostabieniem konkurenta. Jak zauwaza M. Gorynia tylko
odpowiednie potaczenie wszystkich zaprezentowanych czynnikow moze wplywa¢ na

budowanie docelowej przewagi konkurencyjnej (Gorynia, 1996, s. 346-347).

W modelu pomiaru konkurencyjnosci autorstwa World Economic Forum pt. Global
Competitiveness Index publikowanym cyklicznie w raporcie Global Competitiveness Report
wykorzystano metod¢ opracowang przez X. Sala-i-Martina. W tym ujeciu do oceny
czynnikowej konkurencyjnoSci gospodarki stosuje si¢ 12 filaréw pogrupowanych w trzy sub-

indeksy, tj. (World Economic Forum, 2016):
- wskazniki podstawowe,
- wskazniki efektywnosci,
- wskazniki innowacyjnosci i zaawansowania.

Ich struktura zostala zaprezentowana w tabeli nr 15. Raport ma walor logicznoSci,
co jest zwigzane z faktem, ze kazdy z sub-indeksow odpowiada pewnemu etapowi rozwoju
gospodarki na co zwracaja uwage sami autorzy. Wsrdd wskaznikow podstawowych znajduja
sie elementy, poprzez ktore konkuruja ze soba kraje stabo rozwinigte. Zgodnie
z wczeSniejszymi rozwazaniami takie elementy M. Porter zalicza do czynnikéw
podstawowych. Kolejne etapy bazuja na czynnikach zaawansowanych, tj. na tych, ktore
wymagajg duzych naktadéw finansowych i czasu. Jest to zwigzane z faktem, ze pafistwa bedace
na pierwszym etapie konkurujac 1 przyciagajac inwestycje zwigkszaja swoja konkurencyjnosc,
ktora w dtugim okresie pozwala im na przechodzenie na wyzsze poziomy. Autorzy raportu
podkreslaja, takze ze kazdy z powyzszych czynnikow, cho€ jest rozpatrywany oddzielnie, jest
uzalezniony od innych elementéw. Czesto niepowodzenie w jednym obszarze przyczynia si¢

do stabszych wynikéw w innych i odwrotnie.
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Tabela 15. 12 filar6w oceny konkurencyjnosci wg metody World Economic Forum

Global Competitiveness Index

Wskazniki podstawowe

Wskazniki efektywnoSci

Wskazniki innowacyjnoSci

1 zaawansowania

Instytucje Szkolnictwo wyzsze Dojrzato$¢ biznesowa
Infrastruktura Wydajno§¢ rynku débr Innowacje
Srodowisko Wydajno$§¢ pracy

makroekonomiczne Rozwdj rynkow

Zdrowie 1 edukacja finansowych
Gotowos¢ technologiczna

Wielko§¢ rynku

Zr6dto: World Economic Forum, 2016, The Global Competitiveness Report 2016-2017

Z kolei International Institute for Management Development w raporcie World
Competitiveness Report stosuje nieco inng metode, ktora sktada si¢ z zaprezentowanych juz
wczeSniej czterech podstawowych obszaréw, tj. (International Institute for Management

Development, 2017a):
- wydajnos¢ ekonomiczna,
- efektywnoS¢ rzadu,
- efektywnoS$¢ biznesu,
- infrastruktura.

Podobnie jak w przypadku propozycji WEF struktura modelu zostata zaprezentowana
w postaci tabeli (tab. nr 16). Dokonujac przegladu obydwu raportéw nalezy zauwazy¢, ze cho¢
dotycza one tej samej kategorii, tj. konkurencyjnoSci panstw, to stosowane w nich metody,
a przez co takze wyniki, s3 odmienne. Zwracaja na to uwage autorzy World Competitiveness
Yearbook. Podkreslajg oni, ze po pierwsze, Global Competitiveness Index uwzglednia mniej
wskaznikow. Po drugie, Global Competitiveness Index jest w zasadzie wynikiem badania
opinii, w przeciwiefistwie do World Competitiveness Yearbook, ktéry w wigkszoSci bazuje na

danych twardych.
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Tabela 16. Mierniki konkurencyjnoSci wg metody International Institute for Management

Development
World Competitiveness Report
Wydajnosé Efektywnos¢ Efektywnos¢ Infrastruktura
ekonomiczna rzadu biznesu
Gospodarka Finanse publiczne Wydajnos¢ i Infrastruktura
Handel Polityka fiskalna efektywnos¢ podstawowa
miedzynarodowy Instytucje Rynek pracy Infrastruktura
Inwestycje Regulacje biznesowe Finanse technologiczna
zagraniczne Spoteczefistwo Praktyki zarzadzania Infrastruktura
Zatrudnienie Postawy 1 wartosci naukowa
Ceny Zdrowie i
Srodowisko
Edukacja

Zrodio: International Institute for Management Development, 2017a, World Competitiveness

Yearbook 2017

W tabeli nr 17 zamieszczono liste panstw, ktore uzyskaty najlepsze wyniki w raportach Global

Competitiveness Report i World Competitiveness Yearbook w 2017 r.

Tabela 17. Pozycje pafistw w raportach konkurencyjnoSci Global Competitiveness Index

1 World Economic Forum

Global Competitiveness Index World Competitiveness Yearbook
Szwajcaria Hong Kong

Stany Zjednoczone Szwajcaria

Singapur Singapur

Holandia Stany Zjednoczone

Niemcy Holandia

Hong Kong Irlandia

Szwecja Dania

Wielka Brytania Luksemburg

Japonia Szwecja

Finlandia Zjednoczone Emiraty Arabskie

Zrédto: WEF, 2016, The Global Competitiveness Report 2016-2017 i IMD, 2017a, World

Competitiveness Yearbook 2017
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Analizujac gospodarke z perspektywy jej pozycji konkurencyjnej mozna nawigza¢ do
metody stosowanej w corocznych badaniach zatytulowanych Polska. Raport
o konkurencyjnosci, ktorych redaktorem naukowym jest M. Weresa. Dokument wydaje si¢
stanowi¢ najbardziej kompleksowe ujecie pomiaru pozycji konkurencyjnej panstwa.
M. Weresa proponuje by pozycje mierzy¢ za pomocg takich kategorii jak (Weresa, 2017,
s. 8):

- aktualna sytuacja makroekonomiczna, ktorej pomiaru dokonuje si¢ przez pryzmat

tzw. magicznego pieciokata,

- poziom zycia ludnoSci, w ramach ktérego analizuje si¢ kategorie zwigzane z PKB

per capita, rozwojem spotecznym i nieréwnoSciami,

- miejsce pafistwa w miedzynarodowym podziale pracy, gdzie mierzy si¢ eksport dobr

1 ustug oraz naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych.

Piszac o tzw. magicznym pigciokqcie chodzi o zaproponowany przez G. Kotodko
w 1993 r. tzw. pigciokqt stabilizacji makroekonomicznej. Sktada si¢ on z pieciu trojkatéw, ktore
obejmuja sfere realng, stagflacje, budzet i inflacje, rownowage finansowg oraz sektor
zewnetrzny (Kotodko, 1993, s. 49-54). Na podstawie powyzszych informacji mozna
zidentyfikowa¢ pie¢ wskaznikow, ktore stanowig podstawe dla pomiaru pozycji

konkurencyjnej wedlug M. Weresy, tj. (Weresa, 2017, s. 8; Kotodko, 1993, s. 49-54):
- tempo wzrostu PKB,
- stopa bezrobocia,
- stopa inflacji,
- saldo finanséw publicznych,
- saldo obrotow biezacych w stosunku do PKB.

Nalezy zauwazyc, ze takie podejScie wydaje si¢ by¢ bardziej adekwatne w przypadku
porownywania podobnych gospodarek. Mozna si¢ tutaj odnieS¢ chociazby do feorii
konwergencji, zgodnie z ktérag mniejsze gospodarki generuja wigksze przyrosty PKB niz kraje
rozwinigte. Dlatego dokonujgc pomiaréw na poziomie globalnym moze dochodzi¢ do swojego
rodzaju paradoksow, w ktérych mate gospodarki o wysokim wzroScie bedg uwazane za bardzie]

konkurencyjne od rozwinietych panstw, w ktérych wzrost jest ograniczony. W przypadku stopy
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bezrobocia problem wyglada podobnie. Wigze si¢ to z faktem, ze dane te nie zawsze sg aktualne
oraz z tym, ze w gospodarkach (szczegdlnie centralnie planowanych) moze wystgpowac ukryte
bezrobocie. Pafistwa takze moga zatajac i zaniza¢ dane dotyczace bezrobocia. W tym miejscu
moze dochodzi¢ do sytuacji, w ktorej opierajac si¢ na statystykach bardziej konkurencyjne sg
pafistwa o niskiej wiarygodnoSci. Podobnie jest w przypadku stopy inflacji. G. Kotodko
pieciokat stabilizacji makroekonomicznej odnosit do stabilizacji posocjalistycznej wychodzac
z zalozenia, ze w jej trakcie nie jest realistyczne wystepowanie deflacji (Kotodko, 1993,s.51).
Wspdiczesnie, analizujac konkurencyjnoS¢ pafistw na poziomie globalnym, deflacja wystepuje
w wielu krajach a rozpatrywanie 1 ocenianie kierunkdw zmian poziomu cen nie jest
jednoznaczne. Bardzo wyraZny jest tez problem oceny salda finanséw publicznych. Dyscyplina
budzetowa odnosi si¢ do ryzyka ewentualnej niewyptacalnoSci panstwa. W tym przypadku
wiele krajow o wysokich deficytach jest uwazanych za wiarygodne, a ryzyko ich
niewyptacalnosci jest okreSlane jako niskie. Na podstawie powyzszych rozwazafi zasadnym
wydaje si¢ by¢ poszerzenie ocen pozycji konkurencyjnej o inne kategorie. W tabeli nr 18
przedstawiono liste panstw, ktore osiggnety najwyzsze wyniki w kazdej z powyzszych kategorii

w 2016T.

Tabela 18. Pafistwa o najwyzszych wskaznikach w ramach ,,magicznego pi¢ciokata”

Tempo wzrostu Stopa bezrobocia Stopa inflacji Saldo finanséw Saldo obrotéw
PKB publicznych w biezgcych
stosunku do PKB w stosunku do
PKB
Mariany Pétnocne | Kambodza / Katar | Zimbabwe Islandia Makau
Iran Biatoru$ Rumunia Palau Papua-Nowa
Gwinea
Irak Birma Cypr Makau Kiribati
Nauru Tajlandia Armenia Saint Kitts i Nevis | Singapur
Wybrzeze  KoSci | Benin Timor Wschodni Norwegia Swaziland
Stoniowej
Butan Bahrajn Chorwacja Hong Kong Brunei
Uzbekistan Laos Seszele Butgaria Botswana
Etiopia Burundi Benin / Aruba Luksemburg Tajlandia
Islandia Singapur Grecja / Liban / | Nepal Szwajcaria
Butgaria / Jordania
Samoa /| Makau Brunei Biatoru$ /| Holandia
Bangladesz / Indie Republika
Potudniowej Afryki

Zrédio: Bank Swiatowy, 2018, Tempo wzrostu PKB, Stopa bezrobocia, Stopa inflacji, Saldo
obrotow biezqcych 1 Giéwny Urzad Statystyczny, 2018, Saldo finansow publicznych

Kolejnym obszarem oceny konkurencyjnosci gospodarki jest poziom zycia ludnoSci.

W tym przypadku obok podstawowej miary jaka jest PKB per capita mierzone parytetem sity
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nabywczej, wystepuja réwniez indeks rozwoju spotecznego oraz wspdtczynnik Giniego.
W indeksie rozwoju spofecznego uwzglednia si¢ takie kategorie jak spodziewana dtugos¢
zycia, dostgpno$¢ edukacji (lata nauki) 1 dochdd narodowy brutto per capita (United Nations
Development Programme, 2016). Z kolei indeks Giniego odnosi si¢ do poziomu nieréwnoSci
dochodowych w spoteczefstwie. Nalezy tutaj zauwazy¢, ze z przeprowadzonych badan
wynika, ze wystepuje pozytywny i silny zwigzek pomiedzy jakoScig zycia a reputacja pafistwa
(Leszczynski, 2015, s. 42). JakoS§¢ zycia stanowi z jednej strony emanacje wypracowanej
pozycji konkurencyjnej, a z drugiej moze byC¢ elementem ksztattowania potencjatu
konkurencyjnego, co potwierdzaja autorzy raportéw Global Competitiveness Report i World
Competitiveness Yearbook. W tabeli nr 19 zaprezentowano list¢ panstw, ktore osiagnely
najlepsze wyniki w tych kategoriach. Podobnie sytuacja wyglada w przypadku indeksu
Giniego. Gdyby miat by¢ on jedynym wyznacznikiem pozycji konkurencyjnej panstwa, to kraje
takie jak Stany Zjednoczone, Kanada, Wielka Brytania, Chiny czy Szwajcaria bytyby oceniane

jako mniej konkurencyjne od Ukrainy, Kazachstanu, Rumunii, czy tez Afganistanu.

Tabela 19. Panstwa o najwyzszym PKB per capita, indeksie rozwoju spolecznego

1 wspotczynniku Giniego wedtug stanu na 2016 r.

PKB per capita Indeks rozwoju spoltecznego Wspolczynnik Giniego*
Luksemburg Norwegia Ukraina

Szwajcaria Australia / Szwajcaria Islandia

Makau Niemcy Stowenia

Norwegia Dania / Singapur Czechy

Irlandia Holandia Stowacja

Islandia Irlandia Kazachstan

Katar Islandia Finlandia

Stany Zjednoczone Kanada / Stany Zjednoczone Kirgistan / Motdawia /Norwegia
Dania Hong Kong Szwecja / Biatoru§
Singapur Nowa Zelandia Belgia

* Dane z 2014 r.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Bank Swiatowy, 2018g, PKB per capita w podziale
na panstwa; United Nations Development Programme, 2016, Human Development Index; Bank

Swiatowy, 2018f, Wspotczynnik Giniego w podziale na panstwa.

O ile perspektywa jakoSci zycia w badaniach globalnych lepiej odnosi si¢ do oceny
rzeczywistej pozycji konkurencyjnej panstw, to najbardziej wyraznym wyznacznikiem w tym
obszarze wydaje si¢ by¢ jego miejsce w miedzynarodowym podziale pracy. W tym kontekscie
uwzglednia si¢ takie kategorie jak zdolnoS§¢ pafnstwa do eksportu dobr i ustug oraz do

przyciggania bezpoSrednich inwestycji zagranicznych. W rozwazaniach na temat roli reputacji
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pafistwa to wtaSnie te dwie kategorie sa uwazane za gtdwne obszary konkurowania panstw (Lee
1 Hong, 2010, s. 17; Olins, 2000, s. 255; Anholt, 2005, s. 296). Poszukiwanie czynnikéw
produkcji 1 rynkéw zbytu na zewnatrz, tj. w Srodowisku globalnym, jest dla pafistw optacalne,
a czesto te procesy sa jednymi z gléwnych katalizatoréw rozwoju gospodarczego. Wysokie
wartoSci eksportu, jak 1 naptywu bezpoSrednich inwestycji zagranicznych moga wskazywac na

dobre relacje wystepujace pomigdzy panstwem a biznesem.

Mierniki te wydaja si¢ by¢ najwazniejszymi w ocenie rzeczywistej pozycji
konkurencyjnej panstw. Pomimo to, nalezy zwrdci¢ uwage, ze maja one pewne ograniczenia
poznawcze. Wynika to z faktu zréznicowania tych wielkosci, co jest szczegélnie widoczne
w przypadku eksportu, ze wzgledu na chociazby potozenie geograficzne. Tym samym bliskie
polozenie lub sgsiedztwo silnej gospodarki moze stymulowac te wartoSci. W tym kontekScie
mozna zauwazy¢, ze w niektorych przypadkach poszczegdlne panstwa beda wypadac lepiej od
innych krajow nie dlatego, ze maja lepsza zdolno§¢ konkurencyjng, ale dlatego, ze maja
odpowiednie potozenie geograficzne. Z drugiej strony, kategoria ta czgsto jest traktowana jako
czynnik konkurencyjnoSci gospodarki. W tabeli nr 20 zostaly przedstawione pafistwa
0 najwyzszym wolumenie w obszarze eksportu towarowego 1 uslug oraz naptywu

bezposrednich inwestycji zagranicznych w 2016 r.

Tabela 20. Panstwa o najwigkszym naptywie bezpoSrednich inwestycji zagranicznych

1 wartoSci eksportu w 2016r.

Naplyw bezposrednich inwestycji | Skumulowany naplyw | Warto$¢ eksportu
zagranicznych bezposrednich inwestycji

zagranicznych
Stany Zjednoczone Stany Zjednoczone Stany Zjednoczone
Wielka Brytania Hong Kong Chiny
Holandia Chiny Niemcy
Chiny Wielka Brytania Japonia
Irlandia Singapur Wielka Brytania
Brazylia Kanada Francja
Wegry Irlandia Holandia
Singapur Holandia Hong Kong
Szwajcaria Szwajcaria Korea Potudniowa
Brytyjskie Wyspy Dziewicze Niemcy Wiochy

Zrédio: Bank Swiatowy, 2017, Naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych na Swiecie;

OECD, 2018, Stan naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych w podziale na panstwa.

Na podstawie powyzszego przegladu metod mozna wybrac te, ktére postuza do pomiaru
konkurencyjnoSci w ramach rozprawy. Zgodnie z powyzszymi rozwazaniami, w badaniu

uwzglednione zostang dwa podstawowe elementy konkurencyjnosci, tj. potencjat (zdolnos¢)
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1 pozycja konkurencyjna. W pierwszym przypadku do analizy postuza dane z raportéw Global
Competitiveness Report 1 World Competitiveness Yearbook. Z kolei do wyznaczenia pozycji

bardzo pomocna okazata si¢ metoda M. Weresy.
2.2.3. Rola migdzynarodowego public relations w ksztattowaniu konkurencyjnoSci gospodarki

Jezeli przyja¢ za H. Siebertem, ze konkurencyjnoS¢ to zdolnoS¢ kraju do poprawiania
dobrobytu przez zatrzymywanie mobilnych czynnikow wytwoérczych we wlasnym pafistwie
1 budowaniu atrakcyjnoSci dla czynnikéw zagranicznych, to MPR odgrywa wazng role
w ksztattowaniu konkurencyjnoSci gospodarki. Zestawiajac wskazniki budowania potencjatu
1 pozycji konkurencyjnej panstw z badaniami S. Lee, Y. Yoon 1 B. Kima mozna zauwazy¢, ze
te obszary sa ze soba powigzane. Naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych 1 eksport
towardw 1 ustug s3 z jednej strony w koncepcji M. Weresy stosowane jako mierniki pozycji
konkurencyjnej, z drugiej zaS w badaniach nad MPR sg okreSlane jako cel prowadzenia tej
dzialalnoSci przez panstwa. MPR stanowi zatem jeden z elementéw budowania

konkurencyjnoSci panstwa.

Piszac o roli MPR w ksztattowaniu konkurencyjnoSci gospodarki nalezy przyjac szersze
ujecie. Wynika to z wnioskéw S. Lee 1 Y. Yoon, ktérzy podkreslaja, ze waznym elementem
w tym procesie moze by¢ reputacja (szerzej na ten temat mowa jest w rozdziale III), co powinno
by¢ przedmiotem prowadzonych badafi. Mozna stwierdzi¢, ze reputacja pafstwa stanowi
mierzalng wartoS¢ wszelkich efektow dziatan MPR, ktére wykraczaja poza dane dotyczace
jedynie wielkoSci Srodkow przekazywanych na te dzialalnoS¢. Nalezy zauwazyC, ze
w Swiatowym zyciu gospodarczym relacje pomigdzy podmiotami sprowadzaja si¢ do
transakcji. Maja one znaczenie nie tylko w obszarze produktow i ustug posiadajacych rynkowa
warto$¢, ale takze w wymiarze inwestycyjnym, zarOwno inwestor, jak i panstwo przekazuja
miedzy soba czynniki produkcji. Mozna tutaj nawigza¢ do stwierdzenia, ze kazda transakcja
ma w sobie element zaufania, ktérego autorem jest noblista K. Arrow (Arrow, 1972, za: Algan

1 Cahuc, 2013, s. 2).

W literaturze przedmiotu analizowane sa rowniez relacje pomig¢dzy konkurencyjnoscia
gospodarki a brandingiem narodowym. M. Raftowicz-Filipkiewicz nawigzuje do prac
M. Portera oraz P. Kotlera, ktérzy facza konkurencyjno$S¢ z postrzeganiem panstwa.
Rozwazania te mozna poszerzycC o prace takich autoréw jak S. Anholt (2005), W. Olins (2000),
K. Dinnie (2008), G. Szondi (2006), C. Cozmiuc (2012), A. Buhmann i D. Ingenhoff (2015),

czy tez G. Popescu, A. Popescu i C. Popescu (2009). Badacze ci w swoich opracowaniach
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nawigzywali do zwigzkOéw pomigdzy postrzeganiem pafstwa a konkurencyjnoscig gospodarki.

Warto takze podkresli¢, ze Global Competitiveness Report opiera si¢ w gfdwnej mierze
na badaniach opinii publicznej. Oznacza to, ze ocena konkurencyjnoSci gospodarki bazuje na
postrzeganiu panstwa przez ankietowanych. Z kolei w ramach badan International Institute for
Management Development, jako jeden ze wskaznikéw konkurencyjnoSci wykorzystuje sie
zagraniczny wizerunek kraju stanowiacy postrzeganie panstwa jako sprzyjajacego rozwojowi
biznesu. Piszac o zwigzkach pomiedzy MPR a konkurencyjnoscig nalezy odnies¢ si¢ takze do
obszaru konkurowania pafistw, jakim sg zagraniczne rynki zbytu dla débr i ustug. W dobie
globalizacji oraz uniwersalizacji produktow 1 ustug to wtaSnie MPR panstwa moze stanowi¢

ich wyrdznik 1 wptywaé na decyzje zakupowe.

Ocena roli MPR w budowaniu konkurencyjnoSci gospodarki powinna by¢ rozpatrywana
dwuetapowo. W pierwszym z nich prowadzi si¢ badania wstepne, ktére pozwola na
zidentyfikowanie relacji pomiedzy MPR a reputacja, na tej podstawie mozna zweryfikowac
w jakim stopniu wydatki na MPR s3 powiazane z poprawg reputacji panstwa. W drugim etapie,
ktory bedzie przeprowadzony w rozdziale trzecim, zbadane zostang zwiazki pomiedzy
reputacjg panstwa a jego potencjatem i pozycja konkurencyjng. Na tej podstawie bedzie mozna
stwierdzi¢ czy MPR 1 reputacja s3 w jakikolwiek zwigzane z konkurencyjnoScig gospodarki.
Z kolei jako ostatnia, analiza zostanie objeta reputacja gospodarki, co pozwoli na
zweryfikowanie czy ten element 2zycia gospodarczego moze by¢ powigzany

z konkurencyjnoScig gospodarki.

W pierwszej czgSci wykorzystane zostang wyniki raportu konkurencyjnosci gospodarki
Global Competitiveness Index. Postanowiono zrezygnowal z danych raportu World
Competitiveness Report ze wzgledu na zbyt matg liczbg uwzglednianych panstw. W badaniach

bardzo pomocna okazata si¢ korelacja rang Spearmana, ktérej wzdér wyglada w sposob

nastepujacy:

n 2
Ti=1 di

=1 — =17
s nn? —1)

Gdzie:

d = xi — yi, r6znica pomi¢dzy rangami odpowiadajacych sobie wartoSci cechy xi i yi

(i=1,2,..,n),
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xi = ranga i-tego obiektu,
yi = ranga i-tego obiektu,

n = liczba badanych obiektow.
Interpretacja wynikow tej czeSci badafi wyglada nastepujaco:

10,0 — 02| — korelacja bardzo staba,
10,2 — 0.4l — korelacja staba,

10,4 — 0,6l — korelacja umiarkowana,
10,6 — 0,8 — korelacja silna,

10,8 — 11 — korelacja bardzo silna.

Fara Expenditures by Country
[ Less than 1,402,006

[0 1,402,006 - 4,694,870
[ 4,694,870 - 9,556,623
[l 9,556,623 - 15,221,932
[l 15,221,932 - 24,355,148

[ No data

Rys. 3. Wydatki pafistw na MPR w Stanach Zjednoczonych

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: The United States Department of Justice, 2015,

Foreign Agent Registration Act

Problem w okreS§leniu roli, jaka MPR odgrywa w budowaniu konkurencyjnoSci
gospodarki polega na niemoznoSci zidentyfikowania wszystkich aktywnoSci pafistwa w tym

obszarze, ktore bedg spetnialy ponizsze warunki:
- wpisujg si¢ w definicje MPR,
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- s3 wzgledem siebie poréwnywalne,
- obejmuja wiele pafistw,
- dane s3 wyrazone w jednostkach pieni¢znych lub sg policzalne.

Globalnych baz danych spetniajacych te wszystkie warunki praktycznie nie ma. Mozna
zidentyfikowa¢ dwa gitéwne cykliczne sprawozdania, ktore odpowiadaja przedstawionym
wymaganiom. Obydwa dokumenty byty juz wczes$niej wspominane. Pierwszy z nich to Foregin
Agents Registration Act. Pewnym ograniczeniem jest widoczny i deklarowany nacisk na
kwestie polityczne i1 quasi-polityczne. Na rysunku nr 3 znajduje si¢ mapa wydatkow pafistw na

dziatania z zakresu MPR na terenie Stanéw Zjednoczonych.

f

;‘&.

Transparency Register Expenditures by
Countries

[ Less than 2,427,782

[0 2,427,782 - 7,435,959

[0 7,435,959 - 13,116,903

[ 13,116,903 - 26,616,441

[ 26,616,441 - 57,836,275

[l 57,836,275 - 92,497,410

W 92,497,410 - 305,125,631

[ 305,125,631 - 499,012,192
[l 499,012,192 - 1,798,221,699
[ No data

Rys. 4 Wydatki innych pafistw na MPR w instytucjach Unii Europejskie;]
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Komisja Europejska, 2017, Transparency Register

Na podobnej zasadzie funkcjonuje Transparency Register, ktdry jest przygotowywany
przez Komisj¢ Europejska i Parlament Europejski. W rejestrze wystepuje podziat na szes¢
rodzajow podmiotéw, tj.: firmy konsultingowe, kancelarie prawne oraz niezalezni konsultanci,

lobbySci 1 stowarzyszenia branzowe, organizacje pozarzadowe, oSrodki analityczne oraz
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instytucje naukowe i badawcze, organizacje koScielne 1 wspdlnoty religijne oraz organizacje
reprezentujagce witadze gminne, lokalne 1 regionalne oraz inne podmioty publiczne lub

mieszane.

Podobnie jak w przypadku FARA w Transparency Register kazda organizacja ma
okres§lony kraj pochodzenia, co pozwala na prowadzenie analiz w oparciu o konkretne panstwa.
Na podstawie przegladu wydatkow mozna stwierdzié, ze gtdwnymi przyczynami prowadzenia
dziatafi z zakresu MPR pafistw sa kwestie gospodarcze i polityczne. Dokonujac analizy
zwigzkoéw pomiedzy wydatkami na MPR a reputacja pafistwa w wymiarze ogélnym mozna
zauwazyC, ze ma ona kierunek pozytywny 1 wynosi 0,386, wiec jej sita jest staba ale bliska
umiarkowanej. Nalezy zauwazyc, ze jezeli dokonywatoby si¢ pomiaru tylko cztonkéw Unii
Europejskiej, co bardziej urzeczywistnia uzyskane wyniki, to zwigzek ten wynosi 0,623.Z kolei
w przypadku Foreign Agents Registration Act wspétczynnik jest rOwniez pozytywny, ale jego
wielkoS$¢ wynosi jedynie 0,277 1 mozna ja takze okresli¢ jako stabg. Na podstawie powyzszych
danych mozna stwierdzi¢, ze wydatki na MPR stanowig jeden z wielu elementéw reputacji

pafistwa, a tym samym budowania konkurencyjnoSci gospodarki.
2.3. Podsumowanie

Panstwo jest jednym z najwazniejszych podmiotéw MPR we wspétczesnym zyciu
gospodarczym. Wigze si¢ to z redefinicja jego roli, w wyniku ktorej stato si¢ ono podmiotem
globalnej konkurencji. Zrédta tego stanu rzeczy s3 tozsame z czynnikami rozwoju MPR
1 mozna stwierdzi¢, ze stanowig ich nastepstwo. Przedstawione rodzaje deterytorialnoSci
pokazujg jak bardzo zmienita si¢ rola panstwa na przestrzeni lat. W XXI w. powodzenie kraju
na arenie mi¢dzynarodowej w duzej mierze uzaleznione jest od tego, w jaki sposéb komunikuje
si¢ on z otoczeniem. W jego sktad wchodzg nie tylko inne panstwa, ale gtdwnie konsumenci
1 inwestorzy. Przedstawiciele ekonocentrycznej szkoty MPR wskazuja, ze pafistwo poprzez
swoje dziatania komunikacyjne moze wptywaé na procesy gospodarcze. W przedstawionym
instrumentarium MPR pafnstwa mozna zidentyfikowa¢ co najmniej trzy obszary w bezposredni
sposob nawigzujace do aspektow gospodarczych, tj. marketing terytorialny, branding narodowy
1 dypomacj¢ gospodarczg. Co nie oznacza, ze inne formy aktywnoSci zwigzane chociazby
z dyplomacja publiczng nie moga mie¢ swojego ekonomicznego wymiaru. Wigze si¢ to

z faktem, ze te dzialania sg czesto ze sobg powigzane.
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Panstwa w wyniku zachwiania réwnowagi sit musza konkurowac ze soba na wielu
ptaszczyznach. Posréd szeregu koncepcji konkurencyjnoSci, w tym obszarze najwazniejsze
wydaja sie by¢ elementy zwigzane z budowaniem wtasnej atrakcyjnoSci wsrdd inwestorow
1 konsumentéw oraz umiejetno$¢ uzyskiwania jak najwigkszych korzySci ze stosunkow
gospodarczych. Zdolno$¢ kraju do generowania przewag w tych obszarach moze byc¢
stymulowana poprzez dzialania MPR. Odpowiednie strategie = komunikowania
1 pozycjonowanie kraju w Srodowisku migdzynarodowym mogg zwigkszac jego wiarygodnos¢
1 zaufanie otoczenia. W efekcie moze nastepowaC obnizanie kosztow zadluzania sig,
zwigkszanie korzySci z eksportu towarow 1 ustug oraz naptywu bezpoSrednich inwestycji
zagranicznych. Przeprowadzone badanie wydatkéw na MPR pafnstw potwierdza istnienie
zwigzku pomiedzy aktywnoScig krajow w tym obszarze a konkurencyjnoScia ich gospdodarek.
Kategorie wiarygodnoSci i zaufania sg SciSle powigzane z reputacja, ktorej zostal poSwigcony

rozdziatl trzeci.
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Rozdzial III Reputacja panstwa  jako  efekt

miedzynarodowego public relations

Jednym z giéwnych efektow MPR panstw jest ich reputacja. Stanowi ona mierzalng
warto$¢ efektow dziatah w tym obszarze. Jak wczeSniej wspomniano, w dobie globalnego
kryzysu zaufania dynamicznie wzrosto znaczenie tego zjawiska w gospodarce Swiatowe].
Nagly spadek zaufania w globalnym zyciu gospodarczym przetozyl si¢ na ograniczenie
transakcji pomig¢dzy podmiotami, bardziej rygorystyczne warunki udzielania kredytow,
wigkszg awersje do ryzyka, ktora przyczynita si¢ do spowolnienia gospodarczego 1 pogorszenia
kondycji budzetu wielu pafstw. Wigksze zadtuzenie z kolei moze zmniejsza¢ wiarygodnos¢
kredytowa panstw. W rezultacie kryzys zaufania ulega poglebieniu. Nalezy zauwazy¢,
ze wilaSnie spadek zaufania do bankéw byt jedng z przyczyn Wielkiego kryzysu. P. Samuelson
1 W. Nordhaus uwazaja, ze boom poprzedzajacy wielki kryzys nie byt spowodowany wzrostem
dywidend i zyskéw, lecz nadziei i marzef (Samuelson i Nordhaus, 1998). Proces ten jest
zwigzany m. in. z tzw. gwierzecymi instynktami, ktore zostaly opisane przez J.M. Keynesa jako
spontaniczna che¢¢, do dzialania ktéra jest niezalezna od racjonalnoSci opartej o rachunek
ekonomiczny (Keynes, 2013, s. 161) Pojecie to zostalo poszerzone o wszelkie formy
nieracjonalnych zachowaf w gospodarce przez G. Akerlofa i R. Shillera. Wzrost popytu na
zaufanie do panstw moze zaspokaja¢ wtaSnie ich reputacja. Nalezy zatem okreSli¢ czym ona
wlaSciwie jest, w jaki spos6b mozna ja mierzy¢ 1 jakie sg jej efekty w globalnym zyciu

gospodarczym.
3.1. Istota i pojecie reputacji panstwa

3.1.1. Reputacja

Reputacja to termin, ktéry mozna znalez¢ juz w pracy A. Smitha Badania nad naturq
i przyczynami bogactwa narodow 1 w Ogdlnej teorii zatrudnienia, procentu i pieniqdza
J. M. Keynesa. Przedmiotem badan stata si¢ dopiero w latach 80. XX w. Jedng z przyczyn tego
stanu rzeczy bylo zamienne stosowanie tego pojecia ze spopularyzowanym wczeSniej
wizerunkiem. W rezultacie terminy te byty (i sa wspoétczeSnie) stosowane nie zawsze w Sposob
odpowiedni. Na wzrost zainteresowania reputacja zwrocili uwage M. Barnett, J. Jermier
1 B. Lafferty. Przeanalizowali oni baz¢ ProQuest, w ramach ktérej na podstawie tytulow

1 abstraktow zauwazyli gwaltowany wzrost zainteresowania reputacja korporacji. W 1981 r.

128



w bazie ProQuest autorzy nie znalezli zadnego artykulu odnoszacego si¢ do tego obszaru,
w 1988 r. zidentyfikowali trzy, a w 2003 r. juz pigtnascie artykuléw (Barnett, Jermier 1 Lafferty,
2006, s. 27).

Dokonujac analogicznego przegladu na podstawie tytuléw publikacji w bazie Google
Scholar mozna stwierdzi¢, ze obecnie zainteresowanie naukowcOw reputacja jest
zdecydowanie wigksze niz chociazby w latach 90. XX w. A w samym 2013 r. opublikowano
wigcej opracowan w obszarze reputacji niz przez wszystkie lata przed 1980 r. Z kolei w ciaggu
lat 80. XX w. opublikowano mniej opracowan niz obecnie w trakcie jednego roku. Doktadne

dane zostaty zaprezentowane na wykresie nr 8.

Wykres 8. Liczba publikacji naukowych z terminem reputacja w tytule w latach 1980-2016
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Google Scholar, 2017a, Reputation

Na wykresie, oprocz wzrostu zainteresowania reputacja, zauwazalny jest staly trend
w latach 2000-2010. W tym regularnym wzroScie mozna dostrzec delikatne odstgpstwa.
Pierwszy znaczacy przyrost datuje si¢ na 2002 r., tj. rok po ataku na wieze World Trade Center,
ktéry miat negatywne konsekwencje dla amerykanskiej gospodarki. W pierwszym tygodniu po
ataku terrorystycznym amerykanska gietda stracita 1,2 biliona USD. Gwaltowane zwigkszenie

ryzyka nastepnych atakéw, mogacych przyczyni¢ si¢ do niewyplacalnosci firm i kolejnych
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spadkow na gietdzie, skutecznie zniechgcato do konsumpcji 1 inwestycji. Dziesiec lat po ataku
terrorystycznym straty wyniosty juz 3,3 biliona USD (New York Times, 2011). W tej sytuacji
wzrosta rola reputacji, na ktora popyt zgtaszaja uczestnicy globalnego zycia gospodarczego
w odpowiedzi na poszukiwanie przez inwestoréow i konsumentéw podmiotéw, ktérym mozna
zaufa¢ niezaleznie od rynkowych perturbacji. Drugi wzrost zauwazy¢ mozna w 2009 r. kiedy
to konsekwencje kryzysu finansowego z 2007 r. skutecznie uderzyly w sfer¢ realng
przeradzajac si¢ w kryzys gospodarczy. W tym obszarze sytuacja jest analogiczna do wydarzen

22001 r.

Reputacja wywodzi si¢ od tacifiskiego okreSlenia reputare oznaczajacego rozwazaé,
zastanawiac si¢, mySlec. Reputacja w jezyku francuskim oznacza réputer znaczacego uwazac
za. Mozna réwniez nawigza¢ do angielskiego reputation. W Cambridge Dictionary wskazano
na trzy rodzaje znaczen tego stowa - jako opinia ludzi lub szacunek i podziw w stosunku do
kogo$ lub czego§, ktéra bazuje na wczesSniejszych zachowaniach lub cechach. W ujeciu
amerykanskim reputacja oznacza ogdlng opini¢ jaka ludzie maja o kim$ lub o czyms.
W Cambridge Dictionary przedstawiono takze perspektywe biznesowa, zgodnie z ktorg jest to
bazujaca na wczeSniejszych zachowaniach lub cechach opinia ludzi o kim$ lub o czyms$
(Cambridge Dictionary 2017). W Stowniku Jezyka Polskiego reputacja tlumaczona jest jako
opinia, dobre imi¢, stawa. Reputacja w literaturze jest czgsto postrzegana i opisywana przez
pryzmat organizacji. Ch. Fombrun, wspétzatozyciel i prezes Reputation Institute oraz C. Van
Riel definiujg ja jako powszechng ocene wynikéw i podejmowanych w przeszioSci dziatan
przez organizacje, ktdra prezentuje jej zdolnos¢ do osiggania wynikoéw wartoSciowych z punktu
widzenia réznych interesariuszy (Fombrun i1 Van Riel, 1997, s. 10). S. Waddock definiuje
reputacje jako zewnetrzng ocene organizacji dokonywang przez interesariuszy, ktora obejmuje
kilka wymiardw, tj.: zdolnoS¢ organizacji do spetniania oczekiwan interesariuszy, przywiazanie
interesariuszy do organizacji 1 ogélny wizerunek jaki interesariusze maja na temat organizacji
(Waddock, 2000, s. 340). T. Dabrowski z kolei uwaza, ze reputacja to opierajgca si¢ na
dotychczasowych dziataniach przedsigbiorstwa, podzielana przez réznorodne grupy
interesariuszy stabilna ocena dotyczaca zdolnoSci 1 gotowoSci organizacji do sprostania

oczekiwaniom interesariuszy oraz dostarczania im wartoSci (Dgbrowski, 2014, s. 3).

Ch.Fombruni C. Van Riel (1997, s. 5) podkreSlaja interdyscyplinarny charakter pojecia
reputacji, tj. ekonomiczny, strategiczny, marketingowy, organizacyjny, socjologiczny
1 rachunkowy. W wymiarze ekonomicznym, reputacja jest wykorzystywana do wyjasniania

procesOw  gospodarczych, zachowan przedsiebiorstw oraz decyzji konsumenckich
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1 inwestycyjnych. Badacze reputacji nawigzuja do asymetrii informacji, a samo zjawisko
wykorzystywane jest w teorii sygnatow 1 gier. W ujeciu marketingowym reputacja (czesto
utozsamiana z markg) jest rozpatrywana przez pryzmat procesOw informacyjnych, ktérych
rezultatem sg zaproponowane przez W. Lippmana obrazy w naszych gtowach (szerzej jest
o nich mowa w dalszej czg¢Sci pracy). Z kolei w ujgciu rachunkowym reputacja jest okreSlana
jako niematerialna czgS¢ wartoSci przedsiebiorstwa (Fombrun i Van Riel, 1997, s. 5-10]
R. Chun na podstawie przedstawionego wyzej podzialu proponuje trzy gtdwne paradygmaty

reputacji, do ktérych zalicza szkoly - ewaluacyjng, impresyjng i relacyjng (Chun, 2005, s. 93).

W szkole ewaluacyjnej reputacja rozpatrywana jest przez pryzmat wartoSci finansowej,
jaka ze soba niesie lub wynikéw finansowych organizacji. W szkole impresyjnej pomiar
reputacji dotyczy postrzegania i wrazen jakie interesariusze zywiag do organizacji. Z kolei
szkota relacyjna stanowi poszerzenie koncepcji postrzegania o rézne grupy interesariuszy,
poniewaz negatywna reputacja wsrod jednej grupy interesariuszy moze zaszkodzi¢ pozytywne;]
reputacji wSrdd innych interesariuszy (Chun, 2005, s. 93). Ch. Fombrun wraz z C. van Riel

(1997, s. 10) uwazaja, ze reputacja:
- jest zewnetrznym odzwierciedleniem wewnetrznej tozsamoSci organizacii,

- stanowi podsumowanie ocen réznych interesariuszy dotyczacych dotychczasowych
osiggni¢¢, ktdre obrazuja zdolnoSci 1 potencjatl do realizacji poszczegdlnych kryteriow

oceny,

- wywodzi si¢ z powigzanych ze sobg rdéznorodnych wizerunkéw 1 informuje
o atrakcyjnoSci organizacji wSrdd inwestorow, konsumentow, spoleczenstwa

1 pracownikow,

- obejmuje oceng dwdch podstawowych wymiaréw efektywnoSci organizacii, tj.: wynikow

ekonomicznych oraz realizacji obowigzkéw spotecznych.

Ch. Fombrun (2012, s. 99-100) powotujac si¢ na prace Warticka, Browna, Longsdona

1 Walkera, dodaje w tym obszarze pi¢€ cech, ktérymi charakteryzuje si¢ reputacja, tj.:
- reputacja bazuje na postrzeganiu,
- jest ona kolektywng oceng interesariuszy,

- jest porownywalna,
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- moze by¢ negatywna lub pozytywna,
- jest stabilna i trwata.
Z kolei K. Wojcik przedstawia osiem aspektow reputacji takich jak (Wojcik, 2009, s. 57-59):
- rezultat satysfakcjonujacych doSwiadczen z produktem korporacji,
- charakteryzujace organizacje¢ atrybuty z przesztoSci,
- wartoSciowanie atrybutéw posiadanych przez korporacje,
- skfada si¢ z elementéw emocjonalnych i obiektywnej oceny,
- ogblna ocena dokonywana przez interesariuszy,
- bazuje na osobistym doSwiadczeniu lub na procesach komunikowania,
- przedstawia r6zne, nagromadzone w czasie wizerunki,
- stanowi odzwierciedlenie wptywdw historycznych 1 doSwiadczen.
3.1.2. Reputacja panstwa

M. Bostanci (2014, s.197), dokonujac przegladu literatury z zakresu stosunkow
miedzynarodowych, wskazuje na prace H. Morgenthau i J. Mearsheimera, ktorzy podkreslaja
role prestizu w budowaniu pozycji pafistwa na arenie miedzynarodowej. Prestiz
we wspotczesnych rozwazaniach ma charakter interdyscyplinarny, albowiem inaczej bedzie si¢
go postrzegac z perspektywy ekonomii niz nauk o zarzadzaniu czy tez politologii. Niezaleznie
od przyjetej perspektywy mozna przyjac, ze prestiz panstwa ktory jest wyrazem szacunku
1 powazania wynika z postrzegania przez miedzynarodowa opini¢ publiczng jego pozycji.
Ta z kolei jest pochodng zaréwno czynnikéw afektywnych, jak i kognitywnych. Istote tego
zjawiska oddaje pojecie reputacji panstwa. Potwierdzaja to badania A. Dafoe, J. Renshona
1 P. Hutha. Z ich analizy wynika, ze pojecie reputacji w rozwazaniach naukowych (poczynajac
od lat 80. XX w.) zastgpito termin prestizu, ktérego najwigksza popularno$¢ przypadata na
przetom lat 50. 1 70. XX w. (Dafoe, Renshon i Huth, 2014, s. 373). G. Szondi (2006, s. 5)
uwaza, ze reputacja jest jedng z najcenniejszych walut w polityce miedzynarodowe;j
1 w konkurowaniu rzagdéw o swoja wiarygodnoS¢. J. Wang prezentuje podobne podejscie
1 stwierdza, ze reputacja pafistwa jest tak samo wazna jak reputacja oséb czy przedsiebiorstw

(Wang, 20064, s. 91). Dla E. Gilboa pozytywny wizerunek 1 reputacja panstwa sa wazniejsze
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niz takie elementy jak m. in. terytorium i dostgpnoS¢ surowcow (Gilboa, 2008, za: Buhmann,

20164, s. 182).

Reputacja pafistwa w swojej istocie nie rozni si¢ od jej tradycyjnej formy. Przejawia si¢
to w proponowanych w literaturze definicjach. Dla A. Buhmanna reputacja stanowi nie tylko
kumulacje¢ wizerunkéw, ale synteze indywidualnych postaw wobec danego panstwa, ktdre sg
konsekwencja ztozonych komunikacyjnych proceséw we wspétczesnych spoteczefistwach
medialnych (Buhmann, 2016, s.39). Z kolei S. Yang, H. Shin, J. Lee 1 B. Wrigley, opisujac
reputacje pafistwa, ttumaczg ja wprost przez pryzmat ogélnego pojecia reputacji (Yang, Shin,

Lee 1 Wrigley, 2008, s. 422).

J. Mercer twierdzi, Ze reputacja panstwa odnosi si¢ do dobrego imienia w Swiecie. Jest
ona wynikiem zbiorowych ocen dotyczacych wizerunku i charakteru danego panstwa, ktore
stuza do przewidywania lub wyjasniania jego przysztych zachowan (Mercer, 1996, za: Wang,
2006a,s.91). M. Kang i S. Yang definiuja reputacj¢ panstwa jako postrzeganie pafistwa przez
krajowa 1 miedzynarodowa opini¢ publiczng, ktére bazuje na osobistych doSwiadczeniach
1 posiadanych informacjach. (Kang i Yang, 2010, s. 53). R. Jain i L. Winner stwierdzajg, ze tak
jak w przypadku przedsigbiorstw postrzeganie panstw przez ludzi moze wplywac na ich
decyzje 1 chgé podrézowania, nabywania produktéw i inwestowania w danym pafistwie (Jain
1 Winner, 2013, s. 109). M. Tomz, ktéry analizuje relacje pomi¢dzy miedzynarodowa reputacja
a zadluzeniem, definiuje ja jako wrazenie innych dotyczace preferencji oraz kompetencji
danego podmiotu (Tomz, 2007, s. 10). B. Dimitrova, D. Korschun 1 Y. Yotov z kolei traktuja
reputacje panstwa jako stymulante eksportu 1 ttumacza ja jako postrzeganie pozycji panstwa
w ujeciu kontekstu prowadzonej wymiany (Dimitrova, Korschun i Yotov, 2017, s. 377-402).
J. Fullerton 1 D. Holtzhausen uwazaja z kolei, ze reputacja panstwa stanowi produkt
réznorodnych form komunikowania, gdzie mozna znalez¢ media, wymiany o charakterze
miedzykulturowym 1 edukacyjnym, funkcjonowanie miedzynarodowych organizacji
pozarzadowych 1 dzialania przedsiebiorstw symbolizujagcych dane panstwa (Fullerton

1 Holtzhausen, 2012, s. 272).

Z powyzszych definicji wynika, ze istotng role w ksztaltowaniu reputacji pafstwa
stanowi jego wizerunek. M. Kunczik ttumaczy wizerunek panstw jako posiadang przez dang
osobe reprezentacje poznawczg dotyczaca przekonaf na temat konkretnego pafistwa 1 jego
obywateli (Kunczik, 2001, s.9). P. Kotler i D. Gertner wizerunek pafistwa rozumieja jako sume

przekonan, pogladéw i wrazef jakie ludzie majg na temat danego miejsca. Ttumaczg tez, ze
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wizerunek jest produktem umystu i skfada si¢ z ogromnej liczby powiazafi 1 fragmentow
informacji zwigzanych z danym miejscem (Kotler i Gertner, 2002, s. 250-251). Z kolei
P. Verlegh definiuje wizerunek pafistwa jako mentalng sie¢ afektywnych i kognitywnych
powiazan z danym pafistwem (Verlegh, 2001, za: Roth i Diamantopoulos, 2009, s. 727).
W wielu opracowaniach dotyczacych wizerunku panstwa pojawiaja si¢ pogtebione koncepcje
tego pojecia. I tak K. Roth i A. Diamantopoulos (2009, s. 727) wyrdzniaja trzy rodzaje definicji,

dotyczace roznych specjalizaciji tj.:
- og6lnego wizerunku pafstwa,
- wizerunku pafistwa 1 jego produktow,
- wizerunkéw produktéw pochodzacych z danego pafstwa.
Podobny podziat zaproponowany zostal przez B. Jenes 1 E. Malote (2009, s. 3), tj.:
- wizerunku pafistwa,
- wizerunku kraju pochodzenia,
- wizerunku produktow.

Na tej podstawie, odnoszac si¢ do K. Roth i A. Diamantopoulosa, B. Jenes wyrdznia
definicje dotyczace ogdlnego wizerunku panstwa, oraz te nawigzujace do efektu kraju
pochodzenia, ktére dzieli na dwie grupy, tj. dotyczace produktowego wizerunku pafistwa oraz
wizerunku produktéw powigzanych z danym pafistwem (Jenes, 2012, s. 4-8). J. Nadeau,
L. Heslop, N. O’Reilly i P. Luk pisza z kolei o produktowym wizerunku pafistwa i wizerunku

destynacji turystycznej (Nadeau, Heslop, O’Reilly i Luk, 2008, s. 85).

D. Ingenhoff i A. Buhmann, ktérzy opisuja wizerunek panstwa takze z perspektywy
reputacji, zauwazaja ze ma on szereg konsekwencji politycznych, gospodarczych
1 kulturowych, co jest przyczyna szerokiego spectrum dyscyplin naukowych zajmujacych si¢
ta problematyka, wsrdd ktdrych znaleZz¢ mozna ekonomig, psychologie spofeczna, politologie
1 komunikowanie (Buhmann i Ingenhoff, 2015, s. 63). M. Kunczik rozpatruje wizerunek
pafistwa z perspektywy zaufania, ktdre nie jest abstrakcyjng koncepcjag a w stosunkach
miedzynarodowych moze stanowi¢ ekwiwalent pienigdza (Kunczik, 2001, s. 5-6). Mozna takze
zauwazyC pewna zalezno$¢ pomiedzy wizerunkiem a zdolnoScig do realizacji krajowych

interesow, o czym moéwi J. Kukutka stwierdzajac, ze wizerunki stanowig wazny czynnik
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okreSlajacy zdolno$¢ do osiggania celow panstwa w prowadzonej polityce zagranicznej

(Kukuftka, 1992 za: Ociepka, 2008, s. 13).

S. Lee 1 H. Hong uwazaja, ze budowanie pozytywnego wizerunku panstwa umozliwia
osiggnigcie korzystnej pozycji ekonomicznej i politycznej. Przejawia si¢ to poparciem innych
pafistw, zwiekszeniem przychodéw z tytutu handlu oraz wzrostu liczby turystow 1 inwestycji
zagranicznych (Lee i Hong, 2012, s. 491). Podobnie uwaza A. Buhmann, ktéry w artykule 7The
constitution and effects of country images: Theory and measurement of a central target
construct in international public relations and public diplomacy opisuje bardziej szczegétowo
konsekwencje, jakie moze nieS¢ ze sobg wizerunek panstwa. Poczynajac od bezpoSrednich
inwestycji zagranicznych, eksportu i atrakcyjnoSci rynku turystycznego, przechodzac przez
atrakcyjnoS¢ rynku pracy i systemu edukacji, a konczac na stabilnoSci w stosunkach
miedzynarodowych i1 poziomie wptywu na globalng polityke (Buhmann, 2016a, s. 182).

Reputacja pafistwa, ktorej sktadowg jest wizerunek jest zatem terminem interdyscyplinarnym.
3.2. Reputacja panstwa w naukach ekonomicznych

W zaprezentowanej wczeSniej definicji autorstwa R. Jaina 1 L. Winner zwraca si¢
uwage, ze reputacja pafistw moze wplywac¢ na decyzje turystow, nabywanie produktow
1 inwestowanie w danym pafstwie. J. Wang twierdzi, ze reputacja pahstwa moze ksztaltowac
rozne obszary globalnego zycia spoteczno-gospodarczego, poczynajac od tworzenia
miedzynarodowych koalicji 1 sojuszy oraz realizacji wtasnych celéw, przechodzac przez
stymulowanie popytu na produkty pochodzace z danego pafnstwa, a konczac na przycigganiu
inwestycji zagranicznych i turystow (Wang, 2005, s. 92). Do podobnych wnioskéw dochodza
S. Yang, H. Shin, J. Lee 1 B. Wrigley, ktérzy uwazaja, ze reputacj¢ pafistwa mozna analizowac
z wielu perspektyw 1 w tym kontekScie przytaczaja migkka sit¢ panstw i branding narodowy.

(Yang, Shin, Lee 1 Wrigley, 2008, s. 422).

Zjawiskiem, ktore dzisiaj mozna okre§li¢ mianem reputacji panstwa interesowano si¢
1 instrumentalnie wykorzystywano je juz w czasach starozytnych, jednakze badania nad ta
problematyka rozpoczety si¢ na poczatku XX w. i trwaja do dzisiaj. W tym czasie mozna
odnotowac trzy przetlomowe momenty w rozwazaniach na temat postrzegania panstwa, tj.

(Leszczyfiski, 2016a, s. 214-215):

- lata 20.1 30 XX w. — okres, w ktérym zaczeto prowadzi¢ pierwsze badania w obszarze

postrzegania pafistw,
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- lata 60. XX w. — okres, w ktérym zaczynajg pojawiaé si¢ badania nad postrzeganiem

pafistw majace charakter ekonocentryczny,
- lata 90. XX w. — okres specjalizacji badan nad postrzeganiem panstwa.

Pierwsze badania nad tg tematyka prowadzone byty w latach 30. XX w. przez D. Katza
1 K. Braly, K. Kusunoti, F. Klingberga oraz I. Childai L. Dooba. D. Katz i K. Braly w publikacji
z 1933 r. zajmujg si¢ problemem stereotypoéw na tle rasowym. W opublikowanym w 1936 r.
artykule K. Kusunoti pisze o postrzeganiu Japoniczykow przez japofiskich i amerykafiskich
studentow. F. Klingberg w 1941 r. zaprezentowal badania, w ktérych za pomoca metod
psychometrycznych dokonuje pomiaru wrogoSci 1 przyjazni pomiedzy panstwami wsrod
studentow stosunkéw miedzynarodowych z réznych krajow. Z kolei I. Child 1 L. Doob w 1943
r. opublikowali artykut Factors determining national stereotypes, w ktérym analizujg czynniki
determinujace narodowe stereotypy w oparciu o dorobek psychologii i socjologii (Child 1 Doob,
1943, s.203-219). Obok tych autoréw nalezy nawigza¢ do wspomnianego juz W. Lippmanna,
ktory w 1922 r. wydal publikacje Public Opinion stanowigca podstawe wspodtczesnego
rozumienia wizerunku. Na uwage zastuguje takze E. Carr, ktéry w 1939 r. opisujac rodzaje sit

jakimi charakteryzuje si¢ pafstwo wprowadzit kategorie wtadzy nad opinig (Nye, 2004, s. 8).

Kolejnym przelomowym okresem sg lata 60. XX w. Wtedy to badania nad
postrzeganiem panstwa zaczgly przyjmowaé ekonocentryczng perspektywe. Poczatki tych
analiz przypadaja na 1962 r., kiedy to E. Dichter stwierdzit, ze skuteczny menedzer marketingu
musi zwraca¢ uwage na podobiefistwa i roznice pomi¢dzy konsumentami w réznych czgSciach
Swiata (Dichter, 1962, za: Roth i Diamantopoulos, 2009, s. 726), a zrozumienie antropologii
kulturowej bedzie waznym marketingowym narzgdziem (Schwarzkopf i Gries, 2010, s. 282).
Co p6zniej potwierdzono takze w przypadku public relations (zob. Rozdziat I). Jak zauwaza
K. Dinnie, przefomowym badaniem z tego okresu byta jednak konstatacja R. Schoolera, ktory
zauwazyl, ze kraj pochodzenia moze wptywac na opini¢ konsumentéw na temat danego
produktu. Badanie zostato przeprowadzone na grupie studentow z Gwatemali. Oceniali oni
produkty z etykietami na ktorych zawarta byta informacja o kraju ich pochodzeniu. Okazato
si¢, ze produkty z Meksyku 1 Gwatemali byly oceniane lepiej niz te z Kostaryki 1 Salwadoru
(Dinnie, 2003, s. 2). W tym okresie powstajg takze prace P. Kotlerai S. Levy’ego poSwigecone
wykorzystywaniu mi¢dzynarodowych kampanii marketingowych przez panstwa (Kotler

i Levy, 1969, s. 11).
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Ostatni etap rozpoczat sie w latach 90. XX w. Charakteryzuje go proces specjalizacji
badan nad postrzeganiem panstwa w perspektywie réznych dyscyplin naukowych.
Zapoczatkowat go J.S. Nye wprowadzajac pojecie migkkiej sity panstwa, ktore na state wpisato
sie¢ do literatury z zakresu postrzegania panstw. Innym istotnym wydarzeniem bylto
zastosowanie pojecia marki narodowej przez S. Anholta w 1996 r. A. Buhmann wyrdznia cztery
dyscypliny, w ramach ktérych prowadzone sa badania nad postrzeganiem pafistwa, tj.

(Buhmann, 2016a, s. 184):
- ekonomia,
- psychologia spofeczna,
- nauki o komunikowaniu,
- politologia.

Autor przypisuje tym dyscyplinom problematyke, przez pryzmat ktorej w kazde]

z nich rozpatrywane jest postrzeganie panstwa, co zostato przedstawione w tabeli nr 21.

Na podstawie tego podziatu mozna dostrzec dwa istotne fakty. Po pierwsze zaréwno
wizerunek, jak i1 reputacja stanowig czeS¢ postrzegania pafstwa. Po drugie, reputacja jest
przedmiotem badan w takich obszarach jak stosunki migdzynarodowe, public relations
1 psychologia spoteczna. Uwzgledniajac reputacje jako centralny punkt badafi w XXI w., mozna

mowi€ o trzech gtdwnych nurtach badawczych tego zjawiska, tj.:
- ekonomia — reputacja gospodarki i reputacja biznesu,
- nauki o zarzadzaniu — marka narodowa,
- politologia — migkka sita pafistwa.

Dwie pierwsze perspektywy stanowig ekonocentryczne ujecie reputacji panstwa. W podejSciu
ekonomicznym reputacja dotyczy globalnego postrzegania gospodarki przez pryzmat kategorii
takich jak konkurencyjno$¢, innowacyjnoS¢, wskazniki makroekonomiczne, czy tez
wiarygodno$¢ gospodarki. W przypadku nauk o zarzagdzaniu mozna méwi¢ o marketingowym
ujeciu reputacji panstwa, gdzie kraj ma swoja marke oraz tworzy i korzysta z niej na zasadach
podobnych do przedsigbiorstw. Ostatnig jest perspektywa politologiczna, gdzie reputacja
pafistwa przyjmuje posta¢ migkkiej sity, ktdra przyczynia si¢ do budowania politycznej pozycji

pafistwa w Srodowisku miedzynarodowym.
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Tabela 21. Problematyka postrzegania panstwa w perspektywie roznych dyscyplin naukowych

Perspektywa badawcza | Specjalizacja Problematyka
Ekonomia Efekt kraju pochodzenia Postawy konsumentow
Branding narodowy Marka kraju 1 marka miejsca,

skojarzenia z marka

Psychologia spofeczna Relacje miedzygrupowe Relacje grupowe, stereotypy,
uprzedzenia, konflikt, wizerunki
wewnatrz i zewnatrzgrupowe

Tozsamo§¢ zbiorowa Tozsamo§¢ grupy, tozsamoS$¢
panstwa, tozsamoS$¢ narodu,
zarzgdzanie tozsamoscia,

identyfikacja, reputacja

Nauki o komunikowaniu | TreSci medialne i ich efekty | Medialne stereotypy, opinia
publiczna, selekcja informacji

Public relations Wizerunek i reputacja korporacji

Politologia Stosunki migdzynarodowe | Wizerunek, reputacja, marka
narodowa, migkka sita

Antropologia polityczna Tozsamos¢ narodowa,
narodowos¢

Zr6dto: Buhmann, A. (2016). The constitution and effects of country images: Theory and
measurement of a central target construct in international public relations and public

diplomacy

P. Krugman i M. Obstfeld (2007, s. 434), piszac o bankach, stwierdzaja ze ich kondycja
finansowa zalezy od zaufania do wartoSci aktywow wystepujacego wsrod deponentow. Jezeli
dojda do wniosku, ze ta warto§¢ zmalata to beda wycofywac swoje depozyty i lokowac je
w innych bankach. Zwracaja tez uwage, ze jezeli rozszerzy si¢ panika to moze spaS¢ zaufanie
do innych bankéw, co moze prowadzi¢ do powszechnej utraty zaufania do systemu bankowego.
Podobna sytuacja moze dotyczy¢ pafistw, co jest zwigzane z przedstawiong juz koncepcja
wymiany tozsamosci, w ramach ktorej uwaza sie, ze pafistwa 1 przedsigbiorstwa staja sie do
siebie coraz bardziej podobne. Wynika to z faktu, Ze nastgpita zmiana warunkow
funkcjonowania obydwu grup podmiotéw, co spowodowalo u nich potrzeb¢ wdrozenia
pewnych dostosowan. Wymiana tozsamoSci jest szczegdlnie widoczna w ekonocentrycznym
ujeciu reputacji panstwa. T. Passow, R. Fehlmann i H. Grahlow w artykule Country Reputation

— From Measurement to Management: The Case of Liechtenstein stwierdzaja, ze zarzadzanie
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reputacjg nie jest ograniczone jedynie do przedsigbiorstw. Wspétczesnie coraz wigksza uwage
na swoja reputacj¢ 1 prowadzenie dziatah z zakresu jej budowania oraz pomiaru zwracajg
wlaSnie panstwa. Autorzy dodaja, ze w obecnej rzeczywistoSci spoleczno-gospodarczej
reputacja pafistwa pozwala na utrzymywanie jego przewag konkurencyjnych. W swoim
opracowaniu przedstawiajg argumenty przemawiajace za tym stwierdzeniem (Passow,

Fehlmann i Grahlow, 2005, s. 312):
- pafstwo posiada swojg oferte,
- pafistwo jest podmiotem konkurencji,
- pafistwo jest uzaleznione od zasobdw 1 wsparcia,
- pafistwo musi przyjmowac finansowg logike,
- racje bytu pafistw i przedsigbiorstw sg do siebie podobne,

- w duzej mierze funkcjonowanie rzadu przypomina dziatalno§S¢ zarzadu

przedsiebiorstw,

- znaczenie spotecznej odpowiedzialnoSci jest znacznie wieksze niz w przypadku

przedsiebiorstw.

R. Triffin juz w 1960 r. twierdzil, ze zaufanie bankéw centralnych innych panstw do
Stanéw Zjednoczonych moze zadecydowa¢ o przetrwaniu systemu z Bretton Woods.
(Krugman i Obstfeld, 2007, s. 327) Z kolei wielki kryzys lat 30. XX w. rozpoczety w Stanach
Zjednoczonych rozprzestrzenit si¢ na pafistwa europejskie i inne kraje Swiata. Doprowadzit
takze do spadku zaufania przejawiajacego si¢ wzrostem cet i zamykaniem si¢ krajow. Wielu
badaczy uwaza, ze wielki kryzys byt jedng z przyczyn dojScia Adolfa Hitlera do wtadzy
1 rozpoczecia I wojny Swiatowej. Takze wsrdd przyczyn kryzysow naftowych lat 70. XX w.
mozna znalez¢ m. in. kwestie Swiatopogladowe 1 brak zaufania, ktory byt skierowany
w stosunku do panstw wspierajacych Izrael w wojnie arabsko-izraelskiej (Wasiuta, 2016, s.
93). Kryzys finans6w publicznych, bedacy jednym z nastepstw kryzysu finansowego z 2007 r.,
doprowadzit m. in. do ogromnych probleméw finansowych Grecji, ktére pogtebily si¢ poprzez
utrat¢ zaufania do tego pafistwa. Bylo to zwigzane z manipulowaniem danymi
makroekonomicznymi. Konsekwencja tego stanu rzeczy, obok zmian w regulacjach Wspdlnoty
dotyczacych uprawniefi Eurostatu (spadek zaufania do wszystkich cztonkéw Unii

Europejskiej), bylo obnizenie oceny wiarygodnosci kredytowej Grecji przez najwigksze
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agencje ratingowe. Koszty utraty zaufania wSréd inwestorOw przetozyty si¢ na wysokie
rentownoS$ci greckich obligacji. Z drugiej strony zaufanie moze minimalizowaé znaczenie
niektérych czynnikéw w ocenie panstw przez inwestorow, czego przykladem jest Japonia,
ktorej dtug publiczny w stosunku do PKB jest wyzszy niz Grecji, ale ma lepsze oceny
kredytowe i niska rentowno$é obligacji. Zrédtem tego stanu rzeczy jest zaufanie, ktére moze
wynika¢ z r6znych czynnikéw np. ze struktury dtugu. Na podstawie powyzszych przyktadow
mozna dojS$¢ do wniosku, ze zaufanie stanowi wazny element Swiatowego zycia gospodarczego.

Dlatego zasadnym jest analizowanie roli reputacji panstwa przez pryzmat ekonomii.

3.2.1. Reputacja gospodarki i biznesu

Reputacje pafistwa z ekonomicznej perspektywy mozna rozpatrywaé¢ w dwoch kategoriach, tj.:
- reputacja gospodarki,
- reputacja biznesu.

Reputacje gospodarki nalezy rozumie¢ jako wszystkie elementy, ktére wptywaja na
ocen¢ gospodarki pafnstwa przez miedzynarodowa opini¢ publiczng. Obok danych
makroekonomicznych, znalez¢ tutaj mozna m. in. kategorie zwigzane ze stabilnoScig
gospodarki, poziomem wolnoSci gospodarczej, innowacyjnoscia, jakoScig zycia, poziomem
korupcji, przynaleznoscig do migdzynarodowych ugrupowan, czy tez z reprezentujacymi kraj
politykami, urzednikami 1 przywddcami. Obszary bedace przedmiotem oceny zostaly

zaprezentowane w tabeli nr 22.

Istotng rolg¢ w ksztaltowaniu postrzegania pafistwa wSréd miedzynarodowej opinii
publicznej odgrywa takze reputacja biznesu. W tym obszarze uwzglednia si¢ globalne (lub
globalnie rozpoznawalne) przedsiebiorstwa, ktére moga ksztaltowa¢ wyobrazni¢ ludzi na
catym Swiecie. Z drugiej strony analizowa¢ mozna ogdlnokrajowe lub lokalne marki, ktore
wspolpracuja z zagranicznymi kontrahentami. Reputacj¢ biznesu nalezy rozpatrywaé przez
pryzmat jego wynikoéw finansowych, wartosci i liczby posiadanych na Swiecie marek, jakoSci
produktéow 1 ustug, innowacyjnoSci, branz, w ktérych funkcjonuja analizowane

przedsiebiorstwa oraz ludzi ktérzy sa ich wiaScicielami lub nimi zarzadzaja.

Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze kategorie te s3 ze sobg powigzane i powodzenie jedne;]
w wielu przypadkach warunkuje losy drugiej. Wida¢ to juz w przedstawionych podziatach,

gdzie reputacja gospodarki uzalezniona jest od marek krajowych, a te z kolei od efektu kraju
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pochodzenia, tj. inaczej gospodarki, z ktorej si¢ wywodzi. Dobrym przyktadem sg tutaj Niemcy.
Réwnie wazna jest rola przywddcow politycznych 1 wlascicieli przedsiebiorstw, ktora zalezy
od kontekstu, co wida¢ na przyktadzie Stanéw Zjednoczonych. Z jednej strony prezydent USA
Donald Trump byt postrzegany jako skuteczny biznesmen, jednakze w kontekscie politycznym

przyczynit si¢ do ostabienia reputacji swojego kraju (Reputation Institute, 2017a).

Tabela 22. Obszary oceny reputacji gospodarki

Obszar Sktadowe

PKB, wzrost gospodarczy, bezpoSrednie inwestycje
zagraniczne, wskaznik rozwoju spotecznego, dtug publiczny,
Makrowskazniki deficyt budzetowy, eksport, import, kurs walutowy, inflacja,
stopy procentowe, stopa bezrobocia, wydatki na badania

1 10ZW0j

innowacyjnos¢ gospodarki, wydajnoS¢ pracy, wielkoS¢ rynku,
Czynniki specyficzne | infrastruktura transportowa, specjalizacja gospodarcza, marki

krajowe

Czynniki stabilnoS§¢ polityczna i prawna, regulacje, poziom wolnoSci

prawno-polityczne gospodarczej, bezpieczenstwo pafistwa, przywodcy, urzednicy

Czynniki geograficzne | potozenie kraju, bogactwa naturalne

kapital ludzki, kapitat spoteczny, uwarunkowania kulturowe,
Czynniki spoteczne | jakoS¢ zycia, zaufanie, stosunek do obcokrajowcow, stabilno$é

spofeczefistwa

udzial w organizacjach mig¢dzynarodowych, mi¢dzynarodowa
Czynniki
' pozycja polityczna, miedzynarodowa pozycja gospodarcza,
miedzynarodowe ] . .
zaangazowanie na arenie miedzynarodowe;j

Zrédio: Leszczyfiski, M., 2016b, Reputacja paristwa - perspektywa poziomu wolnosci

gospodarczej

Z drugiej strony mozna nawigza¢ do zyciorysu czlowieka, ktéry jest uwazany za
jednego z najwybitniejszych prezydentow swojego kraju — Abrahama Lincolna, ktéry zanim
zostat szesnastym prezydentem Stanéw Zjednoczonych zdazy? kilkukrotnie zbankrutowac.
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Tabela 23. Obszary oceny reputacji biznesu

Obszar Sktadowe
Czynniki finansowe przychody i zyski organizacji
Czynniki marketingowe rozpoznawalnos¢ 1 warto$¢ marek

kraj pochodzenia marek, liczba panstw w
Czynniki geograficzne
ktorych organizacje funkcjonuja

reputacja wiascicieli 1 CEO (Chief
Executive Officer) organizacji, spoteczna
Czynniki spoteczne
odpowiedzialno§¢, stosunek do

pracownikow

Czynniki
jako§¢, prestiz oraz ceny produktéw i ustug
produktowo-ustugowe

Zrédio: Opracowanie wlasne

Czgsto z najpotezniejszych gospodarek Swiata wywodza si¢ takze najwigksze
przedsigbiorstwa. Dobrym przyktadem sa tutaj Stany Zjednoczone i Chiny. Pierwsze z tych
pafistw jest uwazane za najwigksza potege wspodtczesnego zycia gospodarczego, drugie z nich
z kolei aspiruje do zdobycia pozycji lidera w tym obszarze, chociaz nadal przez Swiatowg opini¢

publiczng postrzegane s3 podobnie do Niemiec z konca XIX w.

W §lad za tymi pafistwami podgza biznes. Przedsigbiorstwa wywodzace sie ze Standw
Zjednoczonych od zawsze zajmujg najwyzsze pozycje w globalnych rankingach. Od kilku lat
chifiskie firmy takze zaczynaja pojawiac si¢ w pierwszych dziesigtkach tego typu raportow. Co
wigcej, chifiscy inwestorzy coraz czg¢Sciej przejmuja zachodnie globalne marki, w swoim
portfolio maja juz takie jak Volvo, AC Milan, Inter Mediolan, Pirelli, czy tez hollywoodzkie
wytwornie filmowe. Reputacja gospodarki i reputacja biznesu odnosza si¢ do ré6znych kategorii,
ktore sa spotykane w praktyce gospodarczej. Mozna tutaj moéwi¢ m. in. o atrakcyjnoSci

inwestycyjnej, czy tez o wiarygodnoSci panstwa.
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3.2.2. AtrakcyjnoS¢ inwestycyjna pafistwa

AtrakcyjnoS¢ inwestycyjng nalezy analizowaé z perspektywy otoczenia panujacego na
rynku, na ktérym majg funkcjonowac zagraniczne podmioty. Podstawg dla takich badan moze
by¢ analiza PEST, ktora stuzy do oceny warunkéw funkcjonowania organizacji na danym
rynku. PEST (tabela 24) dotyczy elementéw sktadajacych si¢ z czynnikéw polityczno-
prawnych, ekonomicznych, spoleczno-kulturowych i technologicznych (Kew i Stredwick,
2008, s.5-6).Z kolei H. Birnleitner (2014, s. 33) wyrdznia szeS¢ grup czynnikéw, tj. polityczno-
prawne, ekonomiczne, spoleczne, technologiczne, wymiaréw migdzykulturowych i innych

wptywowych czynnikéw. Podziat ten zostal zaprezentowany w tabeli nr 25.

Tabela 24. Analiza PEST

Rodzaj czynnikéw Czynniki

Polityczno-prawne polityka podatkowa, dyrektywy Unii Europejskiej, regulacje
handlowe, czynniki geopolityczne, stabilnoS¢ rzadu, prawo pracy,

prawo umow, prawo konkurencji itp.

Ekonomiczne Cykle koniunktury gospodarczej, wzrost gospodarczy, stopy zwrotu,
czynniki podazowe 1 popytowe, czynniki konkurencji, wydatki
publiczne, podaz pienigdza, inflacja, bezrobocie, rozporzadzalny

dochad.

Spoteczno-kulturowe | Trendy demograficzne, dystrybucja dochodu, mobilnos¢, styl zycia,

stosunek do pracy 1 wypoczynku, poziom edukacji.

Technologiczne Badania 1 rozwdj, wynalazki 1 innowacje, szybkoS¢ transferéw

technologii, czasochtonno$¢ technologiczna, rozwgj systemow.

Zrodto: Kew, J. i Stredwick, J., 2008, Business Environment: Managing in a Strategic Context
i Birnleitner, H., 2014, Attractiveness of Countries for Foreign Direct Investments from the

Macro-Economic Perspective

M. Romanowska (1997, za: Janton-Drozdowska, Majewska i Grala, 2002, s. 131) wsrod
czynnikOw atrakcyjnoSci inwestycyjnej wymieniaja aktualng i przyszia pojemnoS¢ rynkow
zbytu, ceny robocizny, rozwigzania podatkowe, ochron¢ lokalnego rynku, ograniczong

konkurencj¢, potozenie, dostep 1 mozliwoS¢ obstuzenia innych rynkéw, wymagania klientow,
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warunki finansowe 1 przywileje dla zagranicznych inwestorow, regulacje prawne oraz profil

dziatalnoSci gospodarczej danego podmiotu.

Tabela 25. Czynniki atrakcyjnoS$ci inwestycyjnej

Grupa czynnikéw Czynniki

Polityczno-prawne Stabilno§¢  polityczna,  transparentnoS¢
1 korupcja, regulacje handlowe, prawo pracy,

egzekwowanie umow

Ekonomiczne Stopa bezrobocia, wzrost gospodarczy,
inflacja, PKB per capita, warunki

rozpoczynania dziatalnoSci, stopa podatkowa

Spoteczne Dochody gospodarstw domowych, wydatki
publiczne na  edukacje, nierdéwnoSci
spoteczne, wzrost populacji, wskaznik
rozwoju spofecznego, liczba ludnoSci zyjaca

ponizej progu ubdstwa

Technologiczno-Srodowiskowe Srodowisko (infrastruktura, elektrycznoS¢,

drogi), technologia, zdrowie, demokracja

Wymiaréw miedzykulturowych Wymiary Hofstede

Inne wptywowe czynniki Religia, réznice jezykowe, odleglo$¢ od

kraju pochodzenia

Zrédto: Birnleitner, H., 2014, Attractiveness of Countries for Foreign Direct Investments from

the Macro-Economic Perspective

Wiekszo§¢ z wymienionych czynnikow ma poSredni lub bezpoSredni zwigzek
z reputacja. Dobrym przyktadem wydaje si¢ by¢ tutaj Turcja. RentownoS¢ obligacji tego kraju
drastycznie wzrosta po probie zamachu stanu w lipcu 2016 r. i utrzymuje si¢ na wysokim
poziomie do dzisiaj, podobnie ostabit si¢ kurs tureckiej liry. Agencje ratingowe obnizyty swoje
oceny tureckiej gospodarki do poziomu spekulacyjnego. Proba zamachu stanu i jej nastepstwa,

ktore sg trwale podsycane takimi wydarzeniami jak referendum przekazujace prezydentowi
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wigkszg wiladzg 1 de facto ostabiajace panstwo prawa, czy tez zablokowanie Wikipedii,
przyczyniaja si¢ do pogarszania reputacji. Sytuacj¢ utrudnia zagrozenie terrorystyczne, ktore
skutecznie obniza liczb¢ turystow przybywajacych do tego kraju. Nalezy podkresli¢, ze te dwa
procesy nie miaty podioza gospodarczego, lecz byto ono polityczne. Trzeba réwniez zwrdcic¢
uwage, ze pomimo tego, ze Turcja zapewnia, iz zagraniczne inwestycje sa w tym kraju
bezpieczne i1 jednoczesnie zacheca do inwestowania w zamian za otrzymanie obywatelstwa, to
reputacja pafistwa, ktére zamykalo prywatne przedsiebiorstwa w zwiazku z proba zamachu

stanu, obniza jego atrakcyjnoS¢ inwestycyjng.

W powyzszym przyktadzie pojawily sie terminy, ktore sg zwigzane z reputacja panstwa
Jjako miejsca lokalizacji inwestycji. Stanowig one ekonocentryczne mierniki reputacji pafstwa,
a mozna wSrdd nich wymienic takie jak wiarygodno$¢ kredytowa, reputacje dtuznika i zaufanie

do waluty.
3.2.3. Wiarygodno$¢ kredytowa panstwa

Ocena wiarygodnoSci kredytowej dokonywana jest przez niezalezne podmioty
okreSlane mianem agencji ratingowych. Sa one wyspecjalizowane w ocenie wiarygodnoSci
wszystkich podmiotéw funkcjonujacych w przestrzeni gospodarczej. Cho¢ funkcjonujg one na
rynku juz od potowy XIX w. to ich znaczenie na arenie migdzynarodowej wzrosto w latach 90.

XX w. (Grabifnska i Grabinski, 2011, s. 382; Kunczik, 2001, s. 41)

M. Kunczik zauwaza, ze obecnie agencje ratingowe maja kluczowa pozycje
w globalnym przeptywie kapitatu (Kunczik, 2001, s. 41). Wzrost ich roli jest skorelowany ze
spadkiem zaufania na globalnym rynku i asymetrig informacji. W przypadku pafistw od ocen

agencji ratingowych mogg zaleze¢ co najmniej trzy istotne obszary:
- koszty obstugi diugu,
- pozyskiwanie Srodkow na inwestycje,
- wolumen inwestycji podmiotow prywatnych.

Idea ocen wiarygodnosci kredytowej pafistw wynika z pewnej luki informacyjne]
pomiedzy podmiotami pozyczajacymi i przyjmujacymi kapitat. Pafstwa moga by¢ zar6wno
pozyczkodawcami, jak i pozyczkobiorcami, jednakze w kontekScie prezentowanych rozwazan
beda one rozpatrywane przez pryzmat drugiej grupy. Motywy zadluzania si¢ panstw sa rézne,

najcze¢sciej stuza one pokryciu obecnych potrzeb 1 finansowaniu kosztownych inwestycji.
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Ocena kredytowa moze mie¢ duzy wplyw na liczbg¢ 1 wartoS¢ inwestycji realizowanych
w danym pafistwie. Wynika to z faktu, ze pafistwo, ktore gléwnie finansuje swoje potrzeby
z emisji obligacji oraz pozyskiwania kredytow i pozyczek, musi liczy¢ si¢ z zaufaniem jakim
darza j3 inwestorzy. Spadek ratingu wigze si¢ z mniejszg sktonnoScig do lokowania w danym
pafistwie kapitatu 1 wzrostem kosztéw obstugi dtugu, ktére odzwierciedlaja malejace zaufanie
inwestorow, kredytodawcow 1 pozyczkodawcow. Problem w tym obszarze wynika takze
z faktu, ze wiele funduszy inwestycyjnych w swoich politykach ustala, ze w ich portfelu nie

mogg znajdowac si¢ papiery panstw o niskim (najczeSciej mowa o spekulacyjnym) ratingu.

Badania nad zwigzkami pomiedzy reputacjg pafistwa a finansowaniem jego dtugu przez
podmioty zewnetrzne prowadzit M. Tomz, ktéry twierdzi, Ze reputacja stanowi wazny czynnik
tego procesu (Tomz, 2007, s. 1-13). Nalezy zwrdci¢ uwage, ze agencje ratingowe zajmuja si¢
oceng wiarygodnosci. Czym innym jest ryzyko, ktére mozna mierzy¢ m. in. za pomocg dwoch
podstawowych instrumentow, tj. spreadem obligacji rzadowych i tzw. sCDS (ang. sovereign
credit default swap) (Kliber, 2013, s. 55). Pierwszy z nich polega na poréwnaniu dochodowosci
obligacji rzadowych danego kraju z obligacjami pafistwa z danego regionu o najmniejszym
ryzyku. Z kolei sCDS to inaczej instrumenty zamiany ryzyka kredytowego pafistwa w oparciu
o jego dlug. Wystawiajacy taki dokument, w zamian za optate, zobowigzuje si¢ do zaptaty
okresSlonej kwoty w przypadku niewyptacalnoSci dtuznika. WysokoS¢ optaty uzalezniona jest
od ryzyka jakim obcigzone jest dane pafstwo (Kliber, 2013, s. 55). Innym instrumentem
stuzacym ocenie ryzyka jest tzw. premia za ryzyko kraju (ang. country risk premium)
(Damodaran, 2003, s. 2). Koncepcja ta jest zglgbiana przez A. Damodarana, ktéry publikuje
swoje obliczenia na stronie Stern Business School na Uniwersytecie Nowojorskim. Premia za
ryzyko kraju to nadwyzka, ktérag moga uzyska¢ podmioty inwestujace w danym pafistwie. Im
wigksza nadwyzka tym wyzsze ryzyko. Co istotne, country risk premium dotyczy takze rynku

akcji, przez co odnosi si¢ do ryzyka krajowego w catej gospodarce.

Zwiazki pomiedzy oceng wiarygodnoSci a ryzykiem bankructwa sg silne. J. Brylak
(2011, s. 318) przedstawia podziat (tabela 26) na oceny wiarygodnoSci kredytowej (obligacje
korporacyjne) dokonywane przez najwigksze agencje ratingowe (Standard & Poor’s 1 Moody’s)
wraz z odsetkiem bankructw. Wycena ryzyka w ramach country risk premium odnosi si¢
w sposob bezposredni do spadku wolumenu inwestycji podmiotéw prywatnych, co wiaze si¢
z wigkszymi premiami wynikajagcymi ze zlych ocen wiarygodnoSci i1 zwigkszonego ryzyka,
ktore sg niezalezne od wynikéw przedsigbiorstwa. Co wigcej, jak zauwaza J. Brylak istnieje
zasada, ze wiarygodno$¢ firmy funkcjonujacej w danym panstwie nie moze by¢ wyzsza od jego
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oceny. To wskazuje na silne zaleznoSci wystepujace pomigdzy tymi podmiotami (Brylak, 2011,

s. 316).

Tabela 26. Odsetek bankructw w zaleznoS§ci od posiadanego ratingu (obligacje korporacyjne)

Rating (Moody’s/Standard & Poor’s) Odsetek bankructw (Moody’s/Standard
& Poor’s)

Aaa/AAA 0,52/0,60
Aa/AA 0,52/1,50

A/A 1,2/29

Baa/BBB 4,6/10,2
Ba/BB 19,1/29.9
B/B 43.3/53,7
CaaC/CCCC 69,2/69,1
Investment grade (powyzej 2.00/414

Smieciowych)

Smieciowe 31,4/42,3
Wszystkie 9,7/13,0

Zrodio: Brylak, J., 2011, Agencje ratingowe na rynku inwestycji. Prawne aspekty instytucji

Réwnie istotnym elementem reputacji pafstwa jako lokalizacji inwestycji jest jego
waluta. M. Kunczik powotuje si¢ na dwoch badaczy i1 wskazuje na wage zaufania
w ksztattowaniu si¢ kursow walut. Pierwszym z tych badaczy jest A. Aftalion, ktéry w swojej
psychologicznej teorii kursow walutowych stwierdza, ze gtdwnym czynnikiem ksztattowania
si¢ kursow walutowych jest zaufanie dotyczace przysztoSci danego kraju. W swoich
rozwazaniach M. Kunczik polityke pieniezng przyrownuje do polityki wizerunkowej tworzace]
pewna iluzje, ktéra nie jest niczym wigcej jak zaufaniem do danej waluty. Drugim jest
G. Simmel, ktory w teorii filozofii pieniqdza stwierdza, Ze poczucie bezpieczefistwa wynikajace

z posiadania pieniedzy jest wynikiem zaufania do panstwa. W tym miejscu mozna nawigzaé do
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cytowanych juz stéw M. Kunczika, ktory zauwaza, ze jezeli panstwo zyskato reputacje
wiarygodnego podmiotu jest to dla stabilnoSci wazniejsze niz krétkoterminowe wahania
gospodarki (Kunczik, 2001, s. 6-7). Na podstawie powyzszych analiz mozna stwierdzicC,
ze kategorie takie jak wiarygodnoS¢, zaufanie, stabilny kurs walutowy, rentownoS§¢ obligacji

1 CDS oraz premia za ryzyko kraju sktadaja si¢ na tzw. premie za reputacje.
3.2.4. Marka narodowa

W przypadku nauk o zarzadzaniu mozna mowi¢ o marketingowym ujeciu reputacji
pafistwa. W tym kontekScie pojawia si¢ pojecie marki narodowej, w ramach ktérego panstwo
traktowane jest na zasadach podobnych do przedsigbiorstw, a posiadane przez nie zasoby
stanowig jego oferte. Jest to nawigzanie do koncepcji wymiany tozsamosci. P. Kotler
1 D. Gertner zauwazaja, ze panstwa w celu zachgcenia turystow, przemystu, przedsi¢biorstw,
utalentowanych ludzi i znalezienia rynkéw dla wtasnego eksportu muszg wdrazac strategiczne
zarzadzanie marketingowe do swoich polityk i Swiadomie prowadzi¢ swoj branding (Kotler

1 Gertner, 2002, s. 253).

Pojecie marki narodowej wdrozyt w 1996 r. S. Anholt, ktéry stwierdzit, ze reputacja
pafistwa przypomina wizerunki marek firm i produktéw. Co wigcej, jest ona niezbg¢dna dla
postepu, dobrobytu i efektywnego zarzadzania pafistwem (w tym miastem i regionem) (Anholt,
2013,s.6). M. Aronczyk powotujac si¢ na raport Nation Brand Index z 2006 r. (ktérego twérca
jest S. Anholt), definiuje marke narodowg jako swojego rodzaju miar¢ panstwowej licencji na
wymiane na globalnym rynku oraz akceptowanie przez reszt¢ Swiata jego spoteczefstwa,
goScinnosci, kultury, polityki oraz produktéw 1 ustug. Co wigcej, jedynymi panstwami, ktore
moga sobie pozwoli¢ na ignorowanie swojej reputacji sg te, ktdre nie maja interesu
w partycypowaniu w globalnej spotecznosci 1 nie chcg aby gospodarka, kultura i spoteczenstwo
korzystaty z mozliwoSci, jakie daje im Swiat (Aronczyk, 2008, s. 51). Instytut Marki Polskie]
z kolei zdefiniowatl marke narodowa jako kompozycje wizerunku oraz reputacji, ktéra stanowi
spOjng catoS¢ 1 sumg¢ wartoSci o charakterze emocjonalnym oraz funkcjonalnym. S3a one
dostarczane przez kraj w kierunku otoczenia oraz znane, cenione 1 pozadane przez
interesariuszy marki. Marka narodowa jest traktowana jako synteza doSwiadczen tych

interesariuszy (Olins, 2004, s. 281).

Nalezy zauwazyc¢, ze pojecie marki w odniesieniu do pafistw, podobnie jak w przypadku
reputacji, takze odnosi si¢ do roznych kategorii. M. HereZniak w tym obszarze proponuje trzy

okreSlenia, tj. (HereZniak, 2011, s.15):
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- marka kraju — odnoszaca si¢ do wyodrebnionego geograficznie,
- marka panstwa — postrzeganie funkcjonowania instytucji danego kraju,

- marka narodowa - oznaczajaca reputacje kraju traktowang jako tworzone przez cata

wspolnote narodowa dobro narodowe.

Marka narodowa postrzegana jest przez pryzmat reputacji nawet przez jej tworcow. Nie
trudno dostrzec, ze pojecia te sg do siebie bardzo podobne. Jedyng réznicg jest przyjmowana
perspektywa badawcza. Dlatego, na podstawie dokonanego przegladu literatury przedmiotu,
postanowiono  zaprezentowal podobiefistwa 1 rdznice pomiedzy ekonomicznym

1 marketingowym ujgciem reputacji pafistwa (tabela 27).

Tabela 27. Ekonomiczne i marketingowe ujgcie reputacji panstwa

Ekonomia Nauki o zarzadzaniu
Nazwa reputacja panstwa marka narodowa
Podmiot panstwo Panstwo
Przedmiot - czynniki produkcji - naplyw inwestycji
konkurowania ) )
- rynki zbytu - eksport produktéw i ustug
- turystyka
Przestrzen - globalna konkurencja gospodarcza | - gigantyczny supermarket,
konkurowania .
- globalna konkurencja gospodarcza
Cele - stymulowanie wiarygodnoSci | - pozycjonowanie panstwa jako
pafistwa i jego gospodarki idealnego miejsca dla turystyki,
handlu i inwestycji
Grupa - miedzynarodowa opinia publiczna | - miedzynarodowa opinia publiczna
docelowa

Zrédio: Opracowanie wlasne

Marka narodowa stanowi dobrze opowiedziang histori¢ i wyposaza panstwo w pewien
fadunek emocjonalny, ktéry ma wplywac na jego postrzeganie przez mi¢dzynarodowg opini¢
publiczna. Marka narodowa moze wspiera¢ wszystkie podmioty powigzane z danym panstwem
w realizacji swoich celow, poczynajac od ludzi a konczac na przedsigbiorstwach. Marke

narodowg mozna rozpatrywac co najmniej w trzech obszarach, tj.:
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- produktow,
- ustug,
- lokalizacji przedsigbiorstw.

P. Kotler pisze o kolumbijskiej kawie, ktora jest traktowana jako jedna z najlepszych na
Swiecie. Mozna wymieni¢ wiele innych panstw, ktére kojarzone sa z dobrg kawa, np. Wtochy,
Brazylia czy Wenezuela. W ogdlnej opinii kawa pochodzaca z tych panstw jest lepsza niz
w innych krajach. Dobrym przyktadem jest Finlandia, w ktdrej konsumpcja kawy wynosi
Srednio 12 kg rocznie na osob¢. Mimo wszystko marka Finlandii nie wspiera tak mocno
producentéw kawy na globalnym rynku, jak Kolumbia, Brazylia czy Wtochy. Sama Finlandia
w wiekszym stopniu jest kojarzona z prostotg, czystoScig i technologig. Te ostatnig zawdziecza
sie przedsigbiorstwu Nokia, ktore obecnie lata SwietnoSci ma juz za sobg, ale bylo
prawdopodobnie najsilniejsza finskg marka w historii. Skandynawia jako region utozsamiana
jest z szeregiem cech przektadajacych sie na panstwa wchodzace w jej sktad, a tym samym na
przedsiebiorstwa i marki, ktore si¢ z nich wywodza. Mozna nawigzac tutaj do takich podmiotow
jak Ikea, Jysk, czy tez Lego. Podobnie wyglada to w przypadku takich panstw jak Wiochy,

Szwajcaria, Niemcy, czy tez Francja.

Marka narodowa dotyczy takze rynku ustug. Szczegélnie jest to widoczne w przypadku
rynku turystycznego. I tak na przyktad wczasy w Zjednoczonych Emiratach Arabskich kosztuja
wigcej niz w przypadku kierunkéw europejskich. Grecja jest pafistwem drozszym niz np.
Turcja, chociaz jej odlegto§¢ od greckich wysp jest niewielka. Turystyka jest jednym
z gtéwnych filar6w marki narodowej i w dlugim okresie moze przynosi¢ wymierne korzysci,
ktore przejawiajg si¢ nie tylko zwigkszeniem dochodéw z tytutu wydatkow turystow, ale takze
wzrostem inwestycji. Oprocz wymiaru turystycznego mozna mowi¢ o aspekcie lokalizacji
biznesu, ktéra komunikuje opinii publicznej o prestizu i powodzeniu danej organizacji, przez
co moze wptywaé na jej reputacje. Mozna tutaj przytoczy¢ Wielka Brytani¢, gdzie w same;j
stolicy przy Oxford Street znajduja si¢ najwigksze 1 najbardziej luksusowe sklepy. Taka
prestizowg lokalizacja jest Nowy Jork i jego dzielnica Manhattan. Jak wynika z raportu Lion’s
Banku w tym mieScie w 2014 r. znajdowalo si¢ 765 wiezowcow. Podobna sytuacja wystepuje

w Londynie, Hong Kongu, Szanghaju 1 Dubaju.
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3.2.5. Efekt kraju pochodzenia

Reputacja panstwa i marka narodowa odnosza si¢ zatem do efektu kraju pochodzenia.
W tym miejscu mozna przytoczy¢ przyktad XIX-wiecznych Niemiec. W Wielkiej Brytanii, na
mocy wprowadzonej ustawy o znakach towarowych w 1887 r., niemieckie firmy zostaly
zobowigzane do podania informacji o kraju pochodzenia produktu - Made in Germany. Jedng
z przyczyn tego procesu byto oznaczanie niemieckich produktéw w sposéb fatszywy lub
sugerujacy, ze wywodza sie z Wielkiej Brytanii. Aby lepiej zrozumie¢ kontekst tej sytuacji,
nalezy uSwiadomi€ sobie, ze dzisiejsza jakoS$¢ niemieckich produktéw ma niewiele wspdlnego
z tamtymi czasami. Jak zauwaza D. Head Niemcy miaty wtedy reputacj¢ kraju tworzacego

produkty tanie i kiepskie (Head, 1999).

Ograniczenia te byly wprowadzone jako odpowiedZ na éwczesng protekcjonistyczng
polityke Niemiec, co stanowi dowdd na istniejace juz wtedy zaleznoSci pomigdzy polityka
1 reputacjg pafistwa a biznesem. Nalezy dodac, ze celem ustawy byto wprowadzenie mozliwoSci
wyboru przez brytyjskich konsumentéw, czy wolg produkty ze swojego kraju, czy tez z pafistw
stosujacych praktyki protekcjonistyczne. Tutaj znowu powstaje kwestia zwigzkow pomigdzy
reputacjg pafistwa (protekcjonistyczne Niemcy), regulacjami (ustawa o znakach towarowych)
1 biznesem (niemieckie produkty) (Ewing, 2014, s. 1-14; Rayasam, 2013; Sandford, 1999,
s. 393). Sytuacje te sg przejawem tzw. etnocentryzmu konsumenckiego 1 konsumeryzmu
politycznego. D. Head zauwaza tez, ze dwczesny krok Wielkiej Brytanii przyczynit si¢ do
darmowej promocji niemieckich produktéw (Head, 1999). WspébiczeSnie niemiecka
gospodarka kojarzy si¢ z solidnoScig i niezawodnoScig, co przektada si¢ rowniez na

postrzeganie niemieckiego biznesu, szczeg6lnie branzy motoryzacyjnej.

Kraj pochodzenia mozna tlumaczy¢ jako informacje na temat produktu, ktéra wptywa
na percepcj¢ jego cech i ogdlng ocen¢ przez konsumentéw (Gerke, Chanavat, Benson-Rea,
2014, s. 177). Cho¢ zjawisko to funkcjonowato od wiekéw to zidentyfikowano i zbadano je
w latach 60. XX w. Przelomowym momentem byly badania R.D. Schoolera, ktéry zauwazy? ze
istnieja zwigzki pomiedzy postrzeganiem danego pafistwa a popytem na produkty z niego
pochodzace. Przegladu dokonan w obszarze badah nad efektem kraju pochodzenia dokonat
K. Dinnie, ktéry podzielit badania nad tym zjawiskiem na trzy okresy. Pierwszy z nich dotyczy
lat 1965-1982 1 w jego trakcie stworzono fundamenty dla koncepcji efektu kraju pochodzenia.

Drugi etap odnosi si¢ do lat 1983-1992, wtedy to efekt kraju pochodzenia zszedt na drugi plan,
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a na pierwszym miejscu pojawity si¢ cena i jakoS¢. Trzeci okres to lata 1993-2004 1 wiaze si¢

z dalszym rozwojem badaf nad efektem kraju pochodzenia (Dinnie, 2003, s. 2-3).

Posréd analiz nad tym zjawiskiem na uwage zasluguja trzy przetomowe badania.
Pierwsze z nich to wspomniane juz opracowanie R. D. Schoolera i D. H. Sunoo, ktérzy
zauwazyli ze w niektorych przypadkach lepsze efekty daja oznaczenia regionalne a nie
pafistwowe, np. made in Latin America. Kolejnym waznym momentem byto zaproponowanie
tzw. efektu kraju pochodzenia marki przez autoréw takich jak M. V. Thakor i C. S. Kohli
w 1996 r. Ostatnim z punktu widzenia tej pracy istotnym wydarzeniem byto stwierdzenie, ze
efekt kraju pochodzenia dotyczy takze rynku ustug (Dinnie, 2003, s. 2-3). Jak zauwazaja
A. Gerke, N. Chanavat i M. Benson-Rea wiele z dotychczasowych badan wskazuje na fakt, ze
reputacja kraju pochodzenia moze mie¢ pozytywny wplyw na budowanie silnych marek.
Dodaja réwniez, ze moze ona by¢ wsparciem nie tylko marek komercyjnych, ale tez dla marki
narodowej (Gerke, Chanavat i Benson-Rea, 2014, s. 175). Zwiazek ten moze wskazywac¢ na

bliskoS¢ pomigdzy reputacja panstwa a marka narodowa.

Analizujac efekt kraju pochodzenia z perspektywy produktéw nalezy podkresli¢, ze na
ocen¢ produktow i1 decyzje konsumentéow wpltywaja zaréwno czynniki kognitywne, jak
1 afektywne. Wynika z tego, ze oprocz jakosci, ceny, wygladu i specyfikacji produktow licza
si¢ takze takie kategorie jak reputacja, marka, czy tez efekt kraju pochodzenia (Magnusson,
Westjohn 1 Zdravkovic, 2011, s. 456). W praktyce efekt kraju pochodzenia jest widoczny
w wigkszoSci sytuacji, w ktdrych podejmuje si¢ decyzje zakupowe. Mozna wymieni¢ kilka
sztandarowych przyktadéw w odniesieniu do konkretnych branz. Najciekawsza wydaje si¢ by¢

branza motoryzacyjna, ktora przez Europejczykdéw jest utozsamiana gidwnie z rynkiem
niemieckim, jednakze przez osoby spoza Europy z rynkiem japoﬁskim4. Niezaleznie od tego,

sq to obecnie dwa pafistwa, ktore wspieraja swoja markg branz¢ motoryzacyjna. W przypadku
rynku spozywczego mozna mowi¢ o francuskich winach, greckiej fecie, wloskiej oliwie,
belgijskiej czekoladzie, szkockiej whisky, niemieckim piwie 1 rosyjskim kawiorze. K. Dinnie
pisze takze o francuskich perfumach, wloskiej modzie, szwajcarskich zegarkach i japonskie]

technologii (Dinnie, 2008, s. 84).

Nalezy takze zauwazyC, ze w dobie globalizacji, ktéra wigze si¢ z internacjonalizacja

przedsigbiorstw 1 dywersyfikacja produkcji, idea efektu kraju pochodzenia moze byc¢

* Wnioski autora na podstawie dyskusji prowadzonych ze studentami z zagranicy.
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bezuzyteczna. Wynika to z faktu, ze wspoétczeSnie rzeczywisty kraj pochodzenia produktow
czesto nie jest tozsamy z miejscem, z ktoérego pochodzi dana marka. I tak japofiska Toyota ma
swoje fabryki w Turcji, Volkswagen produkowany jest w Brazylii, a Mercedes ma swoje linie
produkcyjne w Chinach. Jeszcze bardziej zjawisko to widoczne jest w branzy odziezowe].
W tym przypadku praktycznie kazda posiadajaca sieciowy charakter marka produkuje swoje
ubrania w pafistwach Azji Wschodniej, mowa tutaj o takich markach jak Zara, H&M, Adidas,
czy Nike. W tym kontekScie moze by¢ podwazona rola kraju pochodzenia. Dlatego
M. V. Thakor i C. S. Kohli w 1996 r. wprowadzili pojecie efektu kraju pochodzenia marki,
ktore thumaczg jako kraj, region lub miejsce, w kontekscie ktdrego marka jest postrzegana przez
konsumentéw (Dinnie, 2003, s. 16). Z kolei L. Kenny i O. Aron w 2001 r. zaproponowali termin
kultury pochodzenia marki utozsamiajac go z przekonaniami, postawami, odniesieniami
1 wnioskami, ktére konsumenci formutujg 1 wyrazaja stuchajac, obserwujac i czytajac na temat

danej marki (Kenny i Aron, 2001, za: Koubaa, 2008, 143).

Dobrym przyktadem tego procesu jest Volvo, ktére zostato przejete w 2010 r. przez
chifiski koncern Geely. Wielu ekspertow przewidywalo, ze marka Volvo tego nie przetrwa.
Okazalo si¢ jednak, ze wyniki sprzedazy wzrosty. Co istotne, wiele zastugi maja w tym nowi
wiaSciciele, ktorzy rozumieli, ze warto§¢ Volvo opiera si¢ na Skandynawii. Widac to w strategii
komunikowania Volvo, ktéra zamyka si¢ w zdaniu Made by Sweden. Cena jaka Chinczycy
zaplacili za Volvo wyniosta 1,8 mld EUR (Rzeczpospolita, 2016). Istniejag nadal branze,
gtéwnie w sektorze rolnym, ktérych efekt kraju pochodzenia i efekt kraju pochodzenia marki
s ze sobg tozsame. Przyktadem jest tutaj branza spozywcza, tj. francuskie wino, szwajcarskie
sery, grecka feta, czy tez wloska szynka. Gdzie jakoS¢ i specyfikacja produktow zaleza od
uwarunkowan regionalnych, ktérych wyznacznikiem jest efekt kraju pochodzenia i trudno zeby

zastgpit je nawet najlepszy system zarzadzania jakoscia.

K. Dinnie zwraca uwage na fakt, ze badania nad efektem kraju pochodzenia nie powinny
ogranicza¢ si¢ jedynie do produktow i nalezy w nich uwzgledniaé takze ustugi (Dinnie, 2003,
s.3). Najpopularniejsza w tym obszarze jest turystyka, ktdra najsilniej uzalezniona jest od kraju
pochodzenia. WczeSniej zwrécono uwage na réznice w cenach zwigzanych z konkretnymi
lokalizacjami. Mozna przeanalizowa¢ réwniez popyt na podréze do danych pafistw. I tak
w 2015 r. do Francji przyjechalo prawie 84,5 mln turystow i jest to wartoS¢ wieksza niz
w przypadku wszystkich panstw Europy Srodkowej i krajéw nadbattyckich (Bank Swiatowy,
2015). Do Holandii w 2015 r. przyjechato wiecej turystow niz do Indii, a Austria cieszy si¢
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wigkszg popularnoScig niz Grecja i Chorwacja. Nalezy mie¢ na uwadze, ze turystyka moze

wynika¢ zaréwno z pobudek wypoczynkowych, jak 1 biznesowych.

Tabela 28. Przyktady wykorzystywania efektu kraju pochodzenia przez przedsigbiorstwa

Nazwa

Strategia komunikowania

Kolorystyka

Deutsche Bank

HSBC - Hong Kong and

Shanghai Banking
Corporation

RBS - Royal Bank of
Scotland

UBS - Union Bank of

Switzerland

KFC -
Chicken

Kentucky Fried

BP - British Petroleum
Finlandia

British Airways
American Airlines
Credit Suisse Group AG

Norvegia

Jysk — myS§l przewodnia:
Scandinavian sleeping and
living

IKEA - stosowanie
szwedzkich nazw produktow

Volkswagen -
przewodnia: Das Auto

mysl
Opel — mysl przewodnia: Wir
leben Autos

Citroen — myS$l przewodnia:
Creative technologie

Finlandia — Vodka of Finland

TAG Heuer — Swiss Avant-
Garde since 1860

Omega - Swiss
Watch Manufacturer

Luxury

Burberry - Iconic British
Luxury Brand Est. 1856

Alfa Romeo - La meccanica
delle emozioni

Lindt - Master swiss
chocolatier since 1845

Belvedere — Poland

Movenpick — of Switzerland

IKEA - kolorystyka Szwecji

Tissot — flaga Szwajcarii
w logo

Nokia - kolorystyka
Finlandii

Ferrari — wloskie barwy

w logo

Norvegia — flaga Norwegii

w logo

Rimmel — flaga brytyjska

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan i Dinnie, K., 2008, Nation

Branding: concepts, issues, practice

Turystyka medyczna jest rynkiem wycenianym globalnie na 188 mld USD rocznie

(Medical Travel Partner, 2014). Wsrdod pafistw, ktére sa liderami w tym obszarze mozna
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wymieni¢ m. in. Tajlandie, Turcje, Indie, Malezje, Meksyk, Tajwan, Stany Zjednoczone, czy
tez Singapur. Co ciekawe, autorzy raportu Medical Tourism Market wsrdéd pafistw, ktére maja
w tym obszarze spory potencjal wymieniaja m. in. Polske 1 Kostaryke (Transparency Market
Research, 2016). Efekt kraju pochodzenia mozna réwniez analizowa¢ na poziomie
przedsigbiorstw. Najlepszym pafistwem dla ustug bankowych wydaje si¢ by¢ Szwajcaria,
a centrum globalnego public relations jest w Londynie. Z kolei, jezeli przedsigbiorstwom zalezy
na lobbowaniu w jakiejkolwiek sprawie w Unii Europejskiej, moga skorzystac¢ z ustug firm,
ktore znajduja sie w poblizu lokalizacji poszczegdlnych organéw, tj. w Belgii, Francji, czy tez

Luksemburgu.

Nalezy zauwazyC, ze zaréwno firmy produkcyjne, jak i ustugowe czesto korzystaja
z efektu kraju pochodzenia poprzez stosowane nazewnictwo oraz strategie komunikowania. Na
podstawie przegladu literatury mozna podzieli¢ te przedsiebiorstwa ze wzgledu na nazwe,
strategi¢ komunikowania i stosowang kolorystyke. OczywiScie te kategorie mogg by¢ ze sobg

powigzane.

Tabela 29. Przyktady niezgodnego z rzeczywistoScig sugerowania efektu kraju pochodzenia

Marka Percepcja/sugerowanie  kraju | Rzeczywisty kraj pochodzenia
pochodzenia

Neutrogena Norwegia Stany Zjednoczone

Reebok Wielka Brytania Stany Zjednoczone

Kinder Niemcy Wiochy

Manhattan Stany Zjednoczone Szwajcaria

Lexus Stany Zjednoczone Japonia

Nescafe Wiochy Szwajcaria

Kriiger&Matz Niemcy Polska

Gino Rossi Wiochy Polska

Wittchen Niemcy Polska

Carlo Rossi Wtochy Stany Zjednoczone

Zro6dto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Wysitki na rzecz pozytywnego efektu kraju pochodzenia moga miel tez swoje

negatywne konsekwencje, ktore przejawiaja si¢ praktykami sugerowania kraju pochodzenia
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niezgodnie z rzeczywistoScig lub spelniania niezbednego minimum dla stwierdzenia, ze dany
produkt pochodzi z konkretnego pafistwa. Przyktadem jest tutaj Szwajcaria 1 jej oznaczenie
Swiss made. Jest ono stosowane na szwajcarskich zegarkach jako znak jakoSci. Jak podaja
autorzy Encyklopedii — Kompendium wiedzy o zegarkach pierwszy raz taki znak towarowy na
szwajcarskim zegarku pojawit si¢ w 1922 r. w odpowiedzi na wymogi prawne dotyczace

oznaczania produktow importowanych.

Jak twierdzg autorzy Encyklopedii jedna z przyczyn tego procederu byta ochrona przez
Stany Zjednoczone wtlasnego przemystu zegarmistrzowskiego. WspoélczeSnie przepisy
dotyczace mozliwoSci stosowania na zegarkach oznaczenia Swiss made stawiaja zegarkom
wiele wymogow, wsrdd ktorych znalez¢ mozna takie jak: szwajcarski mechanizm zegarka,
zegarek ztozony w Szwajcarii, czy tez obowigzek posiadania przez zegarek minimum 60%
elementow produkcji szwajcarskiej (CH24.pl, 2017). Z kolei w tabeli nr 29 przedstawiono

marki, ktérych kraj pochodzenia postrzegany jest niezgodnie z rzeczywistoScia.
3.2.6. Miekka sita panstwa

Ostatnim jest ujecie politologiczne, ktére wywodzi si¢ z poczatkdw lat 90. XX w. Wtedy
J. Nye, nawigzujac do podzialu E. Carra, wprowadzil do literatury pojecie migkkiej sity

pafistwa.

Tabela 30. Zakres zachowan i instrumentarium twardej oraz migkkiej sity pafistwa

Twarda sita Migkka sita
Zakres przymus naktanianie ustanawianie agendy przyciaganie
zachowan rozkaz wspoOtpraca
Instrumenty przemoc finansowanie instytucje wartoSci
sankcje Yapowki kultura
polityka rzadu

Zrédio: Nye, J., 2004, Soft Power: the means to success in world politics
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Zgodnie z jego koncepcja panstwo dysponuje

s.31):
- sitg militarna,
- sitg ekonomiczna,

- sitg miekka.

trzema rodzajami sif, tj. (Nye, 2004,

W tym przypadku podstawe rozwazan stanowi globalna polityczna pozycja panstwa.

Zaprezentowane powyzej sity maja charakter wymienny, to znaczy ze na sit¢ militarng mozna

odpowiedzieC sitg ekonomiczng, na site miekka sifg militarng itd. Sita militarna 1 ekonomiczna

sq tez przez J. Nye nazywane sitami twardymi. Autor ten opisat takze procesy funkcjonowania

tych sif co zostalo zaprezentowane w tabeli nr 30.

Tabela 31. Instrumentarium panstwa w ramach sity militarnej, ekonomicznej i migkkiej

Rodzaj sity Zachowania Instrumenty Polityka panstwowa
polityczne oddziatywania
Sita militarna Przymus Grozba Wojny
Odstraszenie Sita Sojusze
Ochrona Represyjna
dyplomacja
Sita ekonomiczna Przymus Ptatnosci Pomoc (rozwojowa,
) ) humanitarna)
Perswazja Sankcje
Lapowki
Sankcje
Sita migkka Przyciaganie WartoSci Dyplomacja
) publiczna
Przekonywanie Kultura
i Multilateralizm
Polityka
) Bilateralizm
Instytucje

Zrédio: Nye, J., 2004, Soft Power: the means to success in world politics

J. Nye w swoich rozwazaniach przedstawia takze instrumentarium wykorzystywane

przez pafistwa w podziale na trzy rodzaje sif. Na tej podstawie mozna zauwazy¢, ze migkka

sita, w poréwnaniu z ekonomiczng i militarng, stanowi fundament realizacji celéw panstwa
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w oparciu o budowanie relacji i komunikowanie si¢ na poziomie mi¢dzynarodowym bez
uzywania przymusu. Mozna tez stwierdzié, ze jest to kwintesencja nowoczesnej dyplomac;ji,
ktorej skutecznosS¢ bytaby zdecydowanie mniejsza gdyby nie procesy globalizacji, mediatyzacji

1 demokratyzacji.

Tabela 32. Ekonomiczne i politologiczne ujgcie reputacji panstwa

Ekonomia Politologia
Nazwa reputacja panstwa miekka sita kraju
Podmiot pafistwo Panstwo
Przedmiot - czynniki produkcji - pozycja polityczna
konkurowania )
- rynki zbytu
Przestrzen - globalna konkurencja gospodarcza | - globalna konkurencja polityczna
konkurowania
Cele - stymulowanie  wiarygodnosci | - budowanie atrakcyjnosci
pafistwa i jego gospodarki politycznej pahstwa
- budowanie aspiracji, podziwu
1 checi nasladownictwa
Grupa - miedzynarodowa opinia publiczna | - miedzynarodowa opinia publiczna
docelowa

Zrédio: Opracowanie wlasne

Przyktadem procesu, w ktérym wykorzystywane byly w spos6b wymienny instrumenty
z zakresu réznych sif jest konflikt pomigdzy Rosjg 1 Ukraing. W odpowiedzi na atak zbrojny
skierowany przez Rosj¢ w stosunku do Ukrainy, pafistwa Unii Europejskiej wykorzystaty
sankcje, ktore sg instrumentem sity ekonomicznej. Oprécz tego uzywano takze instrumentow
miekkich, ktére odnosza si¢ do prestizu, w tym przypadku takim dziataniem byt brak
zaproszenia Wtadimira Putina na szczyt G7. Podobnie jak w przypadku optyki nauk
o zarzadzaniu ujecie reputacji w kategoriach politologicznych rézni si¢ od perspektywy

ekonomicznej, co zostato zaprezentowane w tabeli nr 32.
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3.3. Metody pomiaru reputacji panstwa

Reputacje pafistwa jak juz wspomniano mozna rozpatrywac przez pryzmat trzech

gtéwnych dyscyplin, tj.:

- ekonomii,
- nauk o zarzadzaniu,

- politologii.

W tej czeSci pracy przeanalizowane zostang modele pomiaru reputacji pafistwa w kazde]
z tych perspektyw. Powyzsze ujecia reputacji s3 ze sobg powigzane to jednak nie zawsze
pafistwo o silnej marce bedzie miato takze dobrg globalng reputacj¢. Nalezy zauwazy¢ bowiem,
ze silna marka nie uchronita przed ztg reputacja Stanéw Zjednoczonych w pafnistwach Bliskiego
Wschodu, co byto jedna z przyczyn zamachu z 11 wrzeSnia 2001 r. Wsrdd panstw o silnej
marce w stosunku do ich reputacji mozna znalez¢, obok Stanéw Zjednoczonych, takie jak
Japonia, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Katar, Korea Potudniowa. Z drugiej strony mozna
dotaczy¢ do tego grona rankingi migkkiej sity, gdzie przecigtne, a nawet stabe wyniki uzyskuja

Finlandia i Nowa Zelandia tj. pafistwa o silnych markach i dobrej reputacji.
3.3.1. Podstawowe aspekty pomiaru reputacji panstwa

Aby lepiej zrozumiel istote ksztaltowania reputacji nalezy odnie$¢ si¢ do pojecia
wizerunku, ktory jak wczeSniej stwierdzono, stanowi jeden z fundamentdéw reputacji,
niezaleznie z jakiej perspektywy si¢ ja analizuje. K. Roth i A. Diamantopoulos wyrdzniajg trzy

rodzaje czynnikéw, ktore ksztattujg wizerunek kraju, tj. (Roth 1 Diamantopoulos, 2009, s. 728):

- afektywne,
- kognitywne,

- konatywne.

Czynniki afektywne dotyczg natury emocjonalnej, gdzie wyrdznia si¢ takie okreSlenia
jak lubie, nie lubie lub podoba mi si¢, nie podoba mi si¢. Z kolei czynniki kognitywne bazuja
na aspekcie rozumowym. Mowa tutaj nie tylko o faktach, ale takze o procesie wnioskowania
1 dedukcji. Ostatnimi sa czynniki konatywne, tj. takie ktore odnosza si¢ do procesow
decyzyjnych. K. Roth i A. Diamantopoulos podaja przyktad procesu mySlowego opartego o te
czynniki, tj. kto§ lubi dang osobe (czynnik afektywny), poniewaz uwaza, ze jest godna zaufania

(czynnik kognitywny) i dlatego chcialby z nig pracowac (czynnik konatywny). Przektadajac to
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na rozwazania na temat ekonocentrycznego ujgcia reputacji pafstwa mozna podac takie

przyktady jak:

- podoba mi si¢ dane pafistwo poniewaz dane dotyczace jego gospodarki sprawiajg, ze
jest wiarygodne, dlatego planuje¢ tu zainwestowac,
- podoba mi si¢ dane pafstwo dlatego planuj¢ tu zainwestowaé, poniewaz chcg

zweryfikowac czy rynek ten jest rzeczywisScie wiarygodny.

Te dwa zdania réznig si¢ od siebie i odpowiadaja one dwom z czterech modeli
sytuacyjnych opisanych przez K. Roth i A. Diamantopoulosa, tj. (Roth i Diamantopoulos, 2009,
s. 735):

- ujecie dwusktadnikowe, na decyzje wptywaja réwnomiernie czynniki afektywne
1 kognitywne,

- hierarchiczny model duzego zaangazowania, gdzie czynniki kognitywne, wplywaja na
czynniki afektywne 1 na tej podstawie podejmowana jest decyzja,

- hierarchiczny model niskiego zaangazowania, gdzie decyzje podejmuje si¢ na
podstawie czynnikéw kognitywnych i wtedy pojawiajg si¢ czynniki afektywne,

- hierarchiczny model eksperymentalny, gdzie najpierw oddziatuja czynniki afektywne,

nastepnie jest decyzja, a ostatnim elementem sg czynniki kognitywne.

Nalezy zauwazy¢, ze w praktyce zycia gospodarczego ostatni model bedzie spotykany
jedynie u konsumentéw, prawdopodobnie przy decyzjach wiazacych si¢ z niskimi kosztami.
Wsréd inwestoréw  najpopularniejszym powinien by¢ hierarchiczny model duzego
zaangazowania. Inne nawiazuja do sentymentu, ktéry odgrywa niewielka role w procesie

decyzyjnym podmiotéw maksymalizujacych swoj zysk i wartoS¢.

Podobne rozwazania prowadzi A. Buhmann, ktéry wsréd czynnikéw wptywajacych na
wizerunek pafistwa wyrdéznia dwa komponenty, tj. kognitywny i afektywny. W ramach

komponentu kognitywnego identyfikuje dodatkowo takie wymiary jak (Buhmann, 2015, s. 38):

- funkcjonalny — przekonania dotyczace kompetencji i konkurencyjnoSci panstwa, jego
politycznej 1 ekonomicznej efektywnoSci oraz rozwoju,

- estetyczny — przekonania dotyczace estetycznych aspektdw i atrakcyjnoSci pafistwa przez
pryzmat jego kultury i miejsc,

- normatywny — przekonania dotyczace integralnoSci pafistwa oraz jego norm i wartosci.
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W afektywnym komponencie identyfikuje tylko wymiar emocjonalny, ktéry dotyczy

og6lnych odczuc¢ dotyczacych przywigzania i fascynacji danym krajem.
3.3.2. Ekonomia

Reputacje pafistwa w perspektywie ekonomii mozna rozpatrywac przez pryzmat ujgcia
Ch. Fombruna lub tez pomiaréw stricte gospodarczych, tj. ocen wiarygodnoSci kredytowe;j
pafstw. Podstawg dla modelu pomiaru reputacji panstwa jest model llorazu Reputacji Harrisa-
Fombruna (ang. RQ). Nazwa tego modelu wywodzi si¢ od Ch. Fombruna oraz od firmy Harris
Interactive, z ktérg model ten byt tworzony, a jej przedstawicielem w prowadzonych badaniach
bytaJ. Sever (Fombrun, Gardberg, Sever, 2000, s. 241-255). W 2005 r. T. Passow, R. Fehlmann
1 H. Grahlow, we wspétpracy z Ch. Fombrunem i z Instytutem Reputacji, wypracowali model
pomiaru reputacji pafistwa, ktory nazwali Fombrun-RI Country Reputation Index. W ramach
tego modelu wypracowano szeS¢ wymiarOw, ktore opieraty si¢ na narzedziach pomiaru

reputacji panstwa. Zostaly one zaprezentowane w tabeli nr 33.

W 2008 r. S. Yang, H. Shin, J. Lee 1 B. Wrigley piszac o reputacji Korei Potudniowe;]
dodali kolejny wymiar, tj. polityczny, ktdry odnosi si¢ do migdzynarodowej politycznej pozycji
pafistwa, demokracji i stabilnoSci Srodowiska politycznego. W jego ramach dodaja takie

narzgdzia pomiaru jak (Yang, Shin, Lee 1 Wrigley, 2008, s 425 1 428):

- utrzymuje dobre miedzynarodowe relacje,
- jest panstwem demokratycznym,

- utrzymuje stabilne Srodowisko polityczne.

W tym miejscu warto odnies¢ si¢ do stow P. Deszczyfiskiego, ktdry analizujac przypadki Indii
1 Chin zauwaza, ze nie zawsze demokracja koreluje ze stabilnoScig polityczng (Deszczynski,
2009, s. 98-99). Dlatego podzial ten wydaje si¢ by¢ stuszny. S. Yang, H. Shin, J. Lee
1 B. Wrigley zwracaja uwage na fakt, ze reputacja pafistwa moze by¢ ksztatltowana przez dwa
rodzaje doSwiadczef, tj. doSwiadczenie osobiste oraz do§wiadczenie z drugiej reki. Reputacja

pafistwa formowana na podstawie doSwiadczenia osobistego wynika z:
- doSwiadczen biznesowych 1 podrézniczych,
- uzytkowania produktéw lub korzystania z ustug,

- udzialu w wydarzeniach kulturalnych,
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- osobistych spotkafi.

Tabela 33. Fombrun-RI Country Reputation Index

Wymiar Narzedzia pomiaru
Emocjonalny - Szanuje

- Lubig

- Ufam
Fizyczny - To pigkne miejsce

- Ma wyksztalcone spofeczenstwo

- Ma dobra infrastrukture drogowa, budynki
mieszkalne, ustugi, stuzb¢  zdrowia
1 komunikacje

Finansowy - Zacheca do prowadzenia biznesu
- ma dobrze rozwiniety sektor przemystowy
- ma niskie podatki

- Jjest panstwem  bezpiecznym do
inwestowania

Przywdédczy - ma charyzmatycznych przywédcow
- komunikuje atrakcyjng wizj¢ pafistwa
- jest dobrze rzadzony

- respektuje prawo miedzynarodowe

Kulturowy - jest spotecznie 1 kulturowo zréznicowany
- ma bogatg histori¢

- oferuje przyjemne rozrywkowe aktywnosci

Spoteczny/Globalny* - wspiera dobre idee

- jest odpowiedzialnym cztonkiem globalne;j
wspolnoty,

- wspiera  odpowiedzialne  polityki
Srodowiskowe.

* W rozwazania S. Yang 1 in. aspekt spoteczny jest okreSlany mianem globalnego
Zrédto: Passow, T. Fehlmann, R. i Grahlow, H., 2005, Country Reputation — From
Measurement to Management: The Case of Liechtenstein

Doswiadczenie z drugiej reki odnosi si¢ z kolei do informacji przekazywanych za
pomoca sfowa méwionego oraz innych kanaléw komunikowania, w tym mediéw masowych
(Yang, Shin, Lee 1 Wrigley, 2008, s. 425). Nalezy zauwazy¢, ze jest to nawigzanie do koncepcji

W. Lippmanna dotyczacej kolejnoSci definiowania 1 poznawania.
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Instytut Reputacji co roku publikuje raport Country RepTrak, w ramach ktérego
oceniana jest reputacja 55. panstw o najwigkszych gospodarkach na Swiecie. W 2017 r. oceny
dokonato 39 tys. respondentéw z krajow grupy G8. W raporcie rozroznia si¢ dwa rodzaje

reputacji, tj. (Reputation Institute, 2017a):

- reputacj¢ emocjonalng,

- reputacj¢ racjonalna.

W ramach reputacji emocjonalnej mierzy si¢ takie kategorie jak zaufanie, odczucia,
podziw 1 szacunek. Z kolei w przypadku reputacji racjonalnej mowa o zaawansowaniu
gospodarki, atrakcyjnoSci Srodowiska i efektywnoSci rzagdéw, ktdre dzielg si¢ na poszczegdlne

narz¢dzia pomiaru, co zostato zaprezentowane w tabeli nr 34.

Tabela 34. Narzedzia pomiaru reputacji panstwa w wymiarze racjonalnym

Zaawansowanie gospodarki | AtrakcyjnoS¢ Srodowiska EfektywnoS¢ rzadow
Wysokiej jakoSci produkty i | Pigkno kraju Srodowisko biznesowe
ustugi : . ¢ o ,
AtrakcyjnoS¢ kraju Srodowisko instytucjonalne
Dobrze znane marki _
AtrakcyjnoS$¢ stylu zycia Polityka spoteczna
Wktad w globalng kulture ) ) 1 gospodarcza
OtwartoS¢ 1 przyjazne
Technologia nastawienie ludzi Udziat w zyciu
o ) miedzynarodowym
Wyksztatceni 1 wiarygodni
pracownicy Bezpieczefistwo
Warto$¢ edukacji EfektywnoS¢ wykorzystanie
zasobow

EtycznoS¢ pafistwa

Zrédio: Reputation Institute, 2017, 2017 Country Reptrak® - most reputable countries

Obok reputacji panstwa mozna takze przeanalizowaé proces ksztaltowania si¢ ocen
wiarygodnoSci kredytowej panstw. Nalezy zauwazy¢, ze w tym obszarze zdecydowanie
mniejszg (a czgsto zadng) role odgrywaja kwestie emocjonalne. Czynniki afektywne moga by¢

jedynie nastepstwem rozwazah natury rozumowej. W celu zweryfikowania w jaki sposéb
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ksztattuje si¢ oceny wiarygodnoSci mozna przeanalizowaé na jakie czynniki zwracaja autorzy
ratingdw. Miedzynarodowy Fundusz Walutowy (2010, s. 100-101) w raporcie Global
Financial Stability Report: Sovereigns, Funding, and Systemic Liquidity analizuje i przedstawia
czynniki, ktére wptywaja na oceny kredytowe pafistw dokonywane przez tzw. Wielkq Trdjke,

tj. agencj¢ Standard & Poors, Moody’s i Fitch, ktére stanowia 95% tego rynku. Oceny

uwzgledniane przez kazda z agencji zostaly przedstawione w tabeli 35.

Tabela 35. Sktadowe ocen kredytowych najwigkszych agencji ratingowych

polityki monetarne;]
Zachowanie cen w trakcie

Czynniki Standard & Poors Moody'’s Fitch
Makroekonomiczne | Tempo i model wzrostu PKB per capita PNB i PKB per capita
gospodarczego Dtugoterminowa Spdjnos¢ polityki
Zakres i efektywno§¢ zmienno$¢ produkcji pienieznej i fiskalnej oraz
narzedzi polityki nominalne;] wiarygodno§é
pienigznej Rozmiar gospodarki prowadzonych polityk
Wielkos§¢ i struktura Integracja gospodarcza i Konkurencyjno§é
oszczednoSci 1 inwestycji handlowa gospodarki
Pieniadz i ekspansywnos¢ Popyt na lokalng walute

Zdolnos¢ do wdrazania
antycyklicznej polityki

dochody i réwnowaga
budzetowa
Kompatybilno&¢ polityki

podnoszenia podatkéw,
ciecia wydatkow,
sprzedawania aktywow

cykli gospodarczych makroekonomiczne}j
Struktura rachunku
biezacego
Finanse publiczne Rzadowe wydatki, Zdolno$¢ rzadu do Aktywa finansowe rzadu

Suwerenna pozycja
aktywow zagranicznych
Zmienno$¢ dochodéw

fiskalnej z pieni¢znymi oraz uzyskiwania waluty rzagdowych

i zewnetrznymi obcej Wskaznik dochodéw
czynnikami w stosunku do PKB
EfektywnoS¢ i Sredniookresowa
elastyczno$¢ wzrostu dynamika diugu
przychodéw publicznego
Efektywno§¢ i naciski na Wiarygodno$¢ polityki
wydatki fiskalnej i instytucji
Wielkos§¢ i stan Elastyczno§¢ finansowa
niefinansowych

przedsigbiorstw sektora

publicznego

Dtug

Zadluzenie brutto i netto
Dtug zagraniczny netto i
brutto

Dochéd przeznaczony na
splate odsetek
Obciazenie diugiem
Profil zapadalnosci i
struktura walutowa
Dostep do preferencyjnego
finansowania

Dtug i stan lokalnych
rynkéw kapitatowych

Poziom zadtuzenia
PtatnoSci odsetkowe i
przychody

Struktura dlugu
publicznego

Obciazenie dlugiem
Dynamika zadtuzenia
Zobowiazania warunkowe
Wielkos§¢ sektora
finansowego

Wielko§¢ i tempo wzrostu
dlugu publicznego
Struktura dlugu
publicznego (termin
zapadalnosci,
oprocentowanie i waluta)
Zobowiazania warunkowe
rzadu

Struktura terminowa

i struktura walutowa
zobowiazaf i aktywow
zagranicznych

Podziat zobowigzah
zagranicznych i aktywow
wedlug sektoréw

Historia platnoSci
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Sektor finansowy

Efektywno§¢ i skuteczno$é
sektora finansowego

Sita sektora finansowego
Zobowiazania warunkowe
sektora bankowego

Wskazniki
makroostrozno$ciowe
Jakod¢ i nadzér nad
sektorem bankowym
Zobowiazania warunkowe
sektora bankowego
Wtasnos¢ zagraniczna
sektora bankowego

Finanse zewnetrzne

Wptyw polityki fiskalnej
i monetarnej na rachunki
zewngtrzne

Struktura rachunku
biezacego

Struktura przeptywoéw
kapitatowych
Adekwatno$¢ rezerw

Dynamika bilansu
ptatniczego

Rezerwy walutowe
Dostep do walut obcych
Wskaznik zagrozen
zewnetrznych

Przeptywy kapitatowe
Gotowo§¢ nierezydentéw
do udzielania kredytéw

i zakupu aktywoéw
krajowych

Udziat obecnej produkcji
przeznaczonej na obstuge
zadluzenia zagranicznego
Adekwatno$¢ rezerw

Kurs walutowy

Zgodno§¢ systemu kursu
walutowego i celow
pienig¢znych

Indeksacja i dolaryzacja

System kursu walutowego
Indeksacja i dolaryzacja

System kursu walutowego
Indeksacja i dolaryzacja

1 stopiefi orientacji
rynkowej

Rozbieznosci dochodowe
Protekcjonizm i inne
pozarynkowe wptywy
Elastyczno§¢ rynku pracy

Huragany
Kryzysy spekulacyjne

Polityka Stabilno§¢ i legitymacja Wojna Ryzyko wojenne
instytucji politycznych Stopiefi konsensusu Legalno$¢ systemu
Udziat w procesach politycznego politycznego
politycznych Polityczny chaos Stosunki z
Uporzadkowane kwestie Skuteczno$¢ i miedzynarodowa
sukcesji przywddcy przewidywalno$¢ dziatan spotecznoscig i
Przejrzysto§¢ w decyzjach | rzadu instytucjami
i celach polityki Poziom przejrzystosci
gospodarczej polityki
Bezpieczefistwo publiczne
Ryzyko geopolityczne

Instytucje Skuteczno$¢ sektora Transparentno$¢é Skuteczno$¢ rzadu
publicznego Poziom innowacyjnosci Otwarto$¢ na
Czynniki instytucjonalne, | Inwestycje w kapitat ludzki | miedzynarodowe
takie jak niezalezno§¢ Poszanowanie praw przeplywy kapitatlowe
banku centralnego wtlasnoSci i handel
Terminowos$¢, zakres Sita Srodowiska
i przejrzysto§¢ w biznesowego, kapitat
sprawozdawczoSci ludzki i zarzadzanie
Konkurencyjnos¢ i Rzady prawa,
rentowno$¢ sektora poszanowanie praw
prywatnego wtlasnoSci

Kontrola korupcji
Inne Dobrobyt, réznorodnosé Trzesienia ziemi Wskazniki oszczednoSci

Otwarto$¢ gospodarki na
handel
Zalezno$¢ od towaréow

Zrodto: Miedzynarodowy Fundusz Walutowy, 2010, Global Financial Stability Report:
Sovereigns, Funding, and Systemic Liquidity

Okazuje si¢, ze w przypadku ocen wiarygodnosci rola emocji jest znikoma. Co wigcej,

miara ta pozornie nie jest zwigzana z opinig publiczng, dlatego wydawacé by si¢ moglo, ze
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przestrzen dla dzialalnoSci w obszarze MPR jest ograniczona. Wydaje si¢ by¢ to btedne
przypuszczenie z dwoéch powodéw. Po pierwsze, do podstawowych zadafni MPR nalezg
budowanie relacji 1 komunikowanie si¢ z publicznoS§ciami na poziomie mi¢dzynarodowym.
W tym przypadku publicznoscig, wzgledem ktorej prowadzone jest MPR, sg agencje ratingowe
1 ich eksperci. Poprzez odpowiedniag wspdiprace i znajomoS¢ potrzeb oraz sposobow
przygotowywania ratingdw panstwa moga wplywa¢ na rdézne obszary oceny, np.

transparentnoSc¢, przejrzystosc, czy tez wiarygodnosc.

Po drugie, nie mozna wykluczy¢ istnienia zwigzku pomi¢dzy globalng opinig publiczng
a decyzjami ekspertow agencji ratingowych. Mozna wysnu¢ takie domniemanie, nawigzujac
do teorii wptywu spotecznego B. Latane, na podstawie faktu, ze z jednej strony eksperci sg
czeScig globalnej opinii publicznej, z drugiej za$ kryzys finansowy w 2007 r. doprowadzit do
ostabienia reputacji agencji ratingowych w oczach opinii publicznej, m. in. przez traktowanie
1 wycenianie derywatow finansowych podobnie do obligacji czy tez sp6Zniong obnizke ratingu
Grecji. To wskazuje na potrzebe uwzgledniania wigkszej liczby czynnikow w formutowaniu
ocen ratingowych, w tym nastrojow spotecznych, ktére moga odzwierciedla¢ wiarygodnos¢

1 wplywac na atrakcyjno$¢ danych panstw.
3.3.3. Nauki o zarzadzaniu

Zgodnie z wczeSniej zaprezentowanym ujeciem w naukach o zarzadzaniu reputacje
mozna rozpatrywa¢ w kategoriach marki. W przypadku pafistw mowa o marce narodowe].
Sktada si¢ na nig szereg obszarow, ktére wzajemnie si¢ wspieraja. Najpopularniejszym z nich
jest heksagon marki autorstwa S. Anholta, w ktéorym wyrdznia takie kategorie jak (Anholt,

2005, s.297):
- turystyka,
- eksport,
- rzad,
- inwestycje 1 imigracja,
- kultura i1 dziedzictwo,

- ludzie.

166



S. Anholt (2005, s. 297) uwaza, ze turystyka jest najbardziej promowanym aspektem
marki narodowej. Twierdzi, ze wigze si¢ to z globalnie rozwinigtg branzg turystyczng. Piekno
krajobrazéw pokazywane zagranicznym publicznoSciom, czgsto stanowi niewielkg czeS¢
danego kraju, ale przez swoja promocj¢ wptywaja na percepcje panstwa jako catoSci. Eksport
analizuje z kolei w kategoriach postrzegania przez konsumentéw produktéw i ustug z danego
kraju. Odnosi to takze do efektu kraju pochodzenia poprzez dopasowywanie konkretnych

marek, towarow i ustug do danych panstw.

Tabela 36. Sktadowe pomiaru marki narodowej wg Country Brand Index

Obszar Czynniki

System wartoSci Wolnos¢ polityczna, standardy

Srodowiskowe, tolerancja

Jakos$¢ zycia Zdrowie 1 edukacja, poziom zycia,
bezpieczenstwo, atrakcyjnos¢ do
zycia/studiowania

Potencjal biznesowy Atrakcyjno$¢ dla biznesu, zaawansowane

technologie, infrastruktura

Dziedzictwo i kultura Historia, dziedzictwo, sztuka, kultura, pigkno
naturalne
Turystyka Stosunek jakosci do ceny, poziom atrakcji,

opcje noclegowe, che¢ odwiedzenia podczas

urlopu, jedzenie

Made in (efekt kraju pochodzenia) Autentyczno§¢ produktéw, wysoka jakos¢
produktéw, unikatowoS$¢ produktéw, chec

zakupu produktoéw z danego panstwa

Zrédto: Future Brand, 2014, Country brand index 2014-2015

S. Anholt (2005, s. 297) twierdzi, ze marki komercyjne odgrywaja coraz wigkszg role
w komunikowaniu kultury narodowej i silnie wplywaja na wizerunek kraju i na postrzeganie

jego tozsamoSci. Rzad rozpatrywany jest zarOwno przez pryzmat polityki wewngtrznej
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1 zewnetrzne] W pierwszym przypadku ocenia si¢ sprawiedliwoS¢ i rzetelnoS¢ rzadzenia,
w drugim odpowiedzialnoS¢ rzadu za decyzje, ktoére pozwalaja na budowanie
miedzynarodowego pokoju 1 bezpieczenstwa (Anholt, 2005, s. 297). Inwestycje 1 migracje
S. Anholt rozpatruje przez pryzmat relacji biznesowych i zawodowych, tj. dokonywany jest
pomiar sktonnoS$ci do zatozenia oddziatu firmy w danym kraju oraz checi do zycia i pracy przez
dtuzszy okres w badanym panstwie. W przypadku kultury i dziedzictwa z kolei analizuje si¢
trzy aspekty, tj. dziedzictwo kulturowe danego pafistwa, konsumpcje doébr kulturowych
z danego panstwa oraz identyfikacj¢ 1 postrzeganie gtéwnych débr kulturowych danego kraju.
Ostatni aspekt, tj. ludzie jest rozpatrywany przez pryzmat biznesowy i spoteczny. W pierwszym
przypadku uwzglednia si¢ opinie o obywatelach danego panstwa jako pracownikach, z kolei
w drugim mierzy si¢ ich goScinnoS¢ (Anholt, 2005, s. 298). Podzial ten stanowi podstawe dla
cyklicznie publikowanego raportu Nation Brand Index. Rownie interesujaca jest propozycja
W. Olinsa, ktéry wymienia bezpoSrednie inwestycje zagraniczne, turystyke, markowy eksport
1 dyplomacje publiczng, i w tym przypadku autor odnosi si¢ w wiekszym stopniu nie do

pomiaru, a do realizacji procesu budowania marki narodowe;j.

W praktyce zycia gospodarczego cyklicznego pomiaru marki narodowej dokonuje firma
Future Brand, ktdra tworzy rankingi Country Brand Index. W ramach tego dokumentu marki
pafistw oceniane s3 w sposob szeroki z wykorzystaniem hierarchicznego modelu decyzyjnego.
Marka narodowa mierzona jest przez pryzmat takich elementéw jak poziom SwiadomoSci
1 znajomoSci danego panstwa, preferencje 1 rzeczywiste checi dotyczace wizyty, inwestycji
1 produktéw, czy tez sktonno$¢ do polecenia tego kraju innym. Obok tego pafistwa oceniane sg
przez pryzmat takich obszaréw jak system wartoSci, jakoS¢ zycia, potencjat biznesowy,

dziedzictwo i kulture, turystyke i efekt kraju pochodzenia (Future Brand, 2014).

W tym obszarze godne uwagi sg rowniez badania Brand Finance, w ramach ktérych
wyceniane sg wartoSci marek narodowych. Na ich ocene sktadajg si¢ takie elementy jak Brand
Strenght Index tj. indeks sity marki, wskaznik hipotetycznych opftat licencyjnych, PKB, czy tez
stopa dyskontowa. Najwazniejszym elementem wydaja si¢ by¢ tutaj mierniki sktadajace si¢ na

indeks sity marki. Sg one podzielone na trzy grupy, tj.:
- inwestycje,
- spoteczefistwo,

- dobra i ustugi.
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W ich ramach panstwa oceniane sg przez pryzmat takich czynnikéw jak rzad, jakoS¢ zycia,
bezpieczenstwo, ochrong inwestoréw, infrastrukture, system sprawiedliwosci, czy tez poziom
korupcji. Indeks w swojej strukturze przypomina oceny agencji ratingowych przyjmujac
wielkoSci od AAA + do D. Powyzszy miernik zestawiany jest ze wskaznikiem hipotetycznych
opfat licencyjnych odnoszacych si¢ do kosztow, jakie nalezatoby ponosi¢ za dzierzawienie
takiej marki. Dane te s3 zestawiane z prognozami dotyczacymi przychodéw, do czego
wykorzystywany jest PKB. Ostatnim z etapow jest wyznaczenie stopy dyskontowej. Na tej
podstawie Brand Finance wyznacza wartoSci marek narodowych, ktére nastepnie s3

prezentowane w formie corocznych rankinéw (Brand Finance 2017).
3.3.4. Politologia

W ujeciu politologicznym miernikiem reputacji pafistwa jest przedstawiona wcze$nie]
miekka sita. J. Nye pisze o niej jako o efekcie wartoSci panstwa, jego kultury, polityki rzagdu
1 jakoSci instytucji. To wtaSnie te elementy stanowig o migkkiej sile pafistwa, ktdra ma si¢

przystuzy¢ do budowania jego reputacji w wymiarze politycznym.

Tabela 37. System pomiaru miekkiej sity panstw

Dane obiektywne Opinie subiektywne
Rzad Kuchnia narodowa
Cyfryzacja Produkty technologiczne
Kultura Przyjaznos¢
Przedsigbiorczo$¢ Kultura
Edukacja Towary luksusowe
Zaangazowanie Polityka zagraniczna
Warunki zycia

Zrédto: Portland Communications, 2017, The SoftPower30

Ta koncepcja J. Nye stanowita podstawe dla rozpoczecia badah w tym obszarze.

J. McClory jest twércg systemu pomiaru mig¢kkiej sity panstw, ktdry ocenia zaréwno
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obiektywne dane (70% ostatecznej oceny), jak 1 opinie subiektywne (30%). Szczegdtowe

aspekty bedace przedmiotem oceny zostaty zaprezentowane w tabeli nr 37.

W ramach zaprezentowanej koncepcji pomiaru wyjaSniono znaczenie danych
obiektywnych. Rzad odnosi si¢ do takich kategorii jak wolnoS¢, prawa cztowieka, demokracja
1 jakoS¢ politycznych instytucji. Cyfryzacja dotyczy infrastruktury cyfrowej i mozliwoSci
prowadzenia dyplomacji za jej pomoca. Kultur¢ mozna opisa¢ jako jej globalny zasieg,
zarbwno w wymiarze popkultury, jak 1 wysokiej kultury. Przedsiebiorczo$¢ odnosi si¢ do
atrakcyjnoSci modelu gospodarczego panstwa, fatwoSci prowadzenia dziatalnoSci gospodarcze;j
oraz potencjatu dla rozwoju innowacji. Edukacja ma zwiazek z poziomem kapitatu ludzkiego
1 atrakcyjnoSci dla zagranicznych studentéw. Z kolei zaangazowanie dotyczy rozwoju
dyplomacji 1 jej globalnego zaangazowania (Portland Communications, 2017).
W zaprezentowane] metodzie pomiaru zdecydowanie wigksza role odgrywaja czynniki
obiektywne, nalezy jednak zauwazy¢, ze jezeli przyjetoby si¢, ze opinia publiczna stanowi
twardy czynnik to stanowi ona miernik, ktérego waga jest rowna danym odnoszacym si¢ do

ocen rzadu, czy tez miedzynarodowego zaangazowania.
3.4. Mapa reputacji panstw

Podzial na trzy rodzaje metod badafi reputacji pafistwa niesie ze sobg wiele korzySci.
Z jednej strony daje szersza perspektywe, ktdra pozwala na interdyscyplinarne ujgcie reputacji
pafistwa. Z drugiej za$ podczas prowadzenia analiz mozna zidentyfikowac, ktory z obszaréw
ma silniejsze zwigzki z konkurencyjnoscig gospodarki. Jedyna wadg roztozenia tych metod na
trzy modele jest fakt, ze liczba analizowanych w nich panstw jest ograniczona. Zaproponowana
ponizej mapa reputacji panstw stanowi polaczenie trzech gtdwnych nurtéw zajmujacych si¢ ta
problematyka i jednocze$nie pozwala na uwzglednienie zdecydowanie wiekszej liczby panstw.
W tym celu wykorzystano autorski wspétczynnik analizy rankingéw, ktory wyglada

nastepujgco.
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przy czym:
A, - wspofczynnik analizy rankingéw dla konkretnego przypadku k

X, - stosunek miejsca konkretnego przypadku w analizowanym rankingu

i w kategorii a do catkowitej liczby podmiotow uwzglednianych w rankingu

X, - stosunek miejsca konkretnego przypadku w analizowanym rankingu

i w kategorii b do catkowitej liczby podmiotoéw uwzglednianych w rankingu
m, - miejsce konkretnego przypadku w rankingu i w kategorii a
c.. - catkowita liczba podmiotéw uwzglednianych w rankingu ¢ w kategorii a
m, - miejsce konkretnego przypadku w rankingu i w kategorii b
¢, - catkowita liczba podmiotéw uwzglednianych w rankingu ¢ w kategorii b
A..- wspotczynnik analizy rankingéw dla badanej zbiorowosci z

WielkoSci jakie przyjmuje wspétczynnik moga przyjmowaé wartoSci od -1

(w przyblizeniu) do 1 (w przyblizeniu). Interpretacja zostata przedstawiona ponizej:

A, = (- 1) - miejsca podmiotu k w rankingach nie pokrywaja si¢, podmiot k

w rankingach w kategorii a zajmuje pierwsze miejsce, a w kategorii b ostatnie,

A, = 0 - miejsca podmiotu k w rankingach pokrywaja si¢, podmiot k zajmuje

to samo miejsce w rankingach w kategorii a i b,

A, =1 - miejsca podmiotu k w rankingach nie pokrywaja si¢, podmiot k£ w rankingach

w kategorii a zajmuje ostatnie miejsce, a w kategorii b pierwsze.

W stworzeniu mapy reputacji panstw wykorzystana bedzie jedynie czgS¢

wspoéiczynnika analizy rankingéw tj.:

n »
i=1"Xai

n
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Wyniki pafistw w kazdym raporcie od 2012 r. beda poddane powyzszemu dziataniu,
ktore pozwoli na sprowadzenie ich do jednego mianownika, co jest konieczne ze wzgledu na
fakt, ze w kazdym z raportow ma si¢ do czynienia z inng liczbg analizowanych panstw.
Dodatkowo, nalezy pamigtaé, ze ranking ten powstaje w celu udoskonalenia badan nad
reputacjg pafnstw, dlatego odpowiednie rangowanie, ktore bedzie oddawato rzeczywistoSc¢ jest

w tym przypadku konieczne. Mape reputacji panstw przedstawiono na rysunku nr 5.

Reputacja Pastwa
M Less than 24
W24-48
m48-72
m72-97

O e7-122

[ No data

Rys. 5. Mapa reputacji pafistw

Zrédto: Opracowanie wiasne
W rankingu uwzglednionych jest szeS¢ raportow, tj.:
- Country Brand Index 2012-2013,
- Country Brand Index 2014-2015,
- Soft Power 30 2015,
- Country RepTrak 2015,
- Soft Power 30 2016,

-Country Reptrak 2016.
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Panstwa o ciemniejszym kolorze cechujg si¢ lepsza reputacja. Najlepiej postrzegane sg
kraje Ameryki Pétnocnej, Europy Zachodniej oraz Australia i Nowa Zelandia. Z kolei najstabie;]
oceniane sg panstwa Afryki oraz Azji. WiekszoS¢ panstw Ameryki Potudniowe;j jest oceniana
podobnie jak Europa Srodkowo-Wschodnia, Republika Potudniowej Afryki, Indie i kraje Azji
Potudniowo-Wschodnie;.

3.5. Rola reputacji w ksztaltowaniu konkurencyjnosci

gospodarki

3.5.1. Premia za reputacj¢

P. Resnick 1 R. Zeckhauser w 2001 r. analizowali rol¢ reputacji na rynku aukcji
internetowych na przyktadzie portalu eBay stwierdzajac, ze premia za reputacj¢ to przewaga
cenowa produktéw pochodzacych od sprzedawcy z wyzsza reputacja (Resnick 1 Zeckhauser,
2001, s. 1) O. Gokcekus 1 C. Finnegan analizowali premi¢ za reputacj¢ na przyktadzie rynku
win w oparciu o region, z ktoérego one pochodzity (Gokcekus i Finnegan, 2013 s. 27-32).
V. Guerrieri 1 P. Kondor badaja reputacj¢ z perspektywy decyzji menedzerskich (Guerrieri
1 Kondor, 2010, s. 1) Préba przetozenia tego mechanizmu na poziom globalnej konkurencji
wydaje sie by¢ mozliwa, nalezy jednak pamietac, ze w tym przypadku mozna j3a rozpatrywac
bardzo szeroko. Zanim jednak bedzie ona omdOwiona warto zwrdci€¢ uwage na pewien zbidr

cech premii za reputacje:

- moze ona dotyczy¢ wszystkich podmiotow globalnego zycia gospodarczego, w tym

pafistw, w ktorych jest okre§lana jako premia za reputacj¢ pafstwa,
- jest wyceniana przez rynek,

- w odniesieniu do pafistwa zawsze wigze si¢ z korzyScig dla co najmniej jednej ze stron

transakcji, ktéra moze mie¢ nie tylko wymiar finansowy.

Zaprezentowanie wyzej podejScie pozwoli na lepsze zrozumienie tego terminu

w kontekScie rozwazan zawartych w tej pracy.

W globalnym zyciu gospodarczym funkcjonuje wiele podmiotéw, ktore zostaty
przedstawione w pierwszym rozdziale tej rozprawy. Premia za reputacje moze dotyczy¢ ich

wszystkich t.j. pafistwa, przedsigbiorstwa, organizacji mig¢dzyrzadowej, miedzynarodowe;j
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organizacji pozarzagdowej i oséb. W przypadku przedsigbiorstw Ch. Fombrun pisze, ze na ich
konkurencyjno$¢, obok zasobow aktywow fizycznych, kosztow kapitatu 1 zasobéw ludzkich,
wptywa takze reputacja. Autor ten stwierdza, ze pozytywne postrzeganie firmy przektada si¢
na atrakcyjno$§¢ produktéw 1 ustug, znakow towarowych i marki oraz stanowi tzw. kapitat
reputacyjny firmy (Fombrun, 2002). Pomiaru premii za reputacj¢ przedsigbiorstwa mozna
dokona¢ na podstawie wycen akcji, czy tez roznic w wartosci ksiegowej i rynkowej firmy.
Réznica ta okreSlana jest mianem goodwill, ktérego jednym z ttumaczef jest warto$¢ firmy
w postaci inwentarza, wyrobionych stosunkéw i reputacji (Mackowiak, 2005, s. 169).
Przyktadem réznic w wartoSci rynkowe;j 1 ksiegowej jest McDonalds, ktérego warto$¢ rynkowa
jest wyceniana na okoto 100 mld USD, z kolei wartos¢ ksiegowa to 33,1 mld USD (Business

Insider, 2016). Pojecie kapitatu reputacji zostanie przedstawione w dalszej czgSci pracy.

W przypadku organizacji mi¢dzyrzadowych premia za reputacj¢ nie jest tak
bezposrednia jak w innych podmiotach. Wynika to z faktu, ze korzySci z tytutu premii maja
gtéwnie ich cztonkowie. Zbudowanie reputacji prestizowej, stabilnej i trzymajacej wysokie
standardy organizacji sprawia, ze nalezace do niej podmioty moga by¢ postrzegane jako
bardziej wiarygodne. Z drugiej strony zachgca to kolejne rzady do przystepowania do
organizacji, a to pozwala realizowac cele jej 1 nalezacych do niej panstw. Korzysci dla
cztonkéw mozna rozpatrze¢ na przyktadzie Unii Europejskiej, gdzie kolejne kraje udostepniaja
swoje rynki, ktére ze wzgledu na wysokie wymagania muszg by¢ wiarygodne, a tym samym
praworzadne i1 przewidywalne. Z kolei nowi cztonkowie, oprocz dostepu do rynkéw, moga
cieszy¢ sie¢ z polepszenia wilasnej reputacji, ktéra pozwala na korzystanie z premii.
Z przeprowadzonej analizy ratingéw wynika, ze wiekszoS$¢ pafistw, ktére razem z Polska
wchodzity do Unii Europejskiej, w krétkim czasie odnotowato podwyzszenie ocen ratingowych

(Trading Economics 2017).

Migdzynarodowe organizacje non-profit moga takze otrzymywaé premi¢ za reputacje,
ktora przejawia si¢ w uzyskiwaniu poparcia rzadow dla wilasnej dziatalnoSci. Dbatos¢
o reputacje organizacji moze przyczynié si¢ do sytuacji, w ktorej rzady wyrazajac publiczne
poparcie dla dziatafi organizacji beda poprawiaty swoja reputacj¢, ktéra moze przynosi¢ im
odpowiednie premie. Ostatnig grupg sa ludzie, ktérzy budujac swoja reputacj¢ moga czerpac
z tego tytulu wymierne korzysci. Z jednej strony poprzez instrumenty tradycyjne, tj. wywiady
telewizyjne, wyktady, mozliwo$¢ zatrudniania na wysokich stanowiskach oraz zwigkszenie

obrotéw w prowadzonej dziatalnoSci. Z drugiej mozna méwic¢ o instrumentach nowoczesnych,
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do ktérych zalicza si¢ gléwnie media spotecznoSciowe. I tak np. najbogatszy youtuber na

Swiecie zarobil na swojej dziatalnoSci w 2016 r. 15 mln USD.

Premia za reputacj¢ pafistwa zostala przedstawiona jako ostatnia poniewaz moze ona
ksztattowac si¢ dzigki dziatalnoSci wszystkich powyzszych podmiotow. Silne przedsiebiorstwa
zwigkszaja konkurencyjnoS¢ gospodarki, z jednej strony ze wzgledu na jej postrzeganie przez
zagranicznych inwestorow jako atrakcyjnej lub prestizowej lokalizacji, z drugiej za§ poprzez
wewnetrzne konkurowanie, ktore stymuluje innowacyjnoS¢ przedsiebiorstw 1 wzrost
dobrobytu. Wybor danej lokalizacji jako siedziby przedsigbiorstwa moze sugerowac, ze jest
ona sprawdzona 1 wigze si¢ z mniejszym ryzykiem. W przypadku organizacji
miedzyrzadowych, tak jak wcze$niej wspomniano, funkcjonowanie w ich strukturach poprawia
wiarygodno$¢, co moze przektada¢ si¢ na decyzje inwestycyjne innych podmiotow.
Wspoétpraca lub wsparcie miedzynarodowych organizacji pozarzadowych pozwala na
budowanie wtasnej reputacji. Z kolei ludzie wigza si¢ m. in. z rzagdami, dyplomacja, czy tez
z wybitnymi postaciami, ktére moga pozytywnie lub negatywnie wplywac¢ na reputacje

pafistwa.

Przyktadem moze by¢ tutaj przeprowadzona przez autora analiza opinii studentow
podczas zaje¢ z MPR. Studenci odpowiadali na pytanie Czy zgodziliby si¢ na stacjonowanie
obcych wojsk na terenie Polski? WigkszoS¢ studentéw udzielita odpowiedzi negatywnej, po
czym autor uSwiadamial ich, ze taka sytuacja ma miejsce. W celu wyja$nienia mechanizmu,
ktory warunkuje ten proces studenci musieli wybra¢ panstwo, ktérego armie¢ chetniej
wpusciliby na swoje terytorium. Studenci mieli do wyboru Stany Zjednoczone i Rosje¢.
Okazywalo si¢, ze wigkszo$¢ z nich opowiadata si¢ za Stanami Zjednoczonymi, a swoje
argumenty odnosili gtdwnie do charakteru 1 intencji gtéw tych panstw. Nalezy zauwazyc¢, ze te
same rozwazania prowadzone w grupie zagranicznych studentéw bylty podobne, cho¢ nie
identyczne, np. réznice w postrzeganiu Rosji przez Serbéw. Wyniki w Polsce nie zaskakuja,
poniewaz odzwierciedlaja poparcie dla Stanéw Zjednoczonych i ich obywateli, na ktore
wskazuja globalne badania. I tak zgodnie z wczeSniej cytowanymi badaniami wedtug Pew
Research Center polscy obywatele darza Stany Zjednoczone i ich obywateli najwiekszym

poparciem w Europie oraz jednym z najwigkszych na Swiecie (Pew Research Center, 2017).

Pomiaru premii za reputacje mozna dokonywa¢ za pomocg wczeSnie]
zaprezentowanych wskaznikow, tj. cen obligacji, czy tez kosztow obstugi diugu, ktére sg

odwzorowaniem takich kategorii jak:
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- oceny wiarygodnosSci kredytowe;j,

- sovereign credit default swap,

- country risk premium.

Analize tych czynnikéw dla wybranej grupy panstw zaprezentowano w tabeli nr 38.

Tabela 38. Premia za reputacj¢ w wybranych panstwach

Country
Wiarygodno$§é Ocena Ocena Rentownos§¢ 10-
Pafstwo sCDS Risk
kredytowa* reputacji | konkurencyjnosci | letnich obligacji
Premium
Niemcy 100 23,999 | 0,00% 724 5,57 0,38%
Kanada 99 30,399 | 0,00% 82,8 5,27 1,92%
Japonia 78 27,001 | 1,00% 76,5 548 0,00%
Turcja 44 233,998 | 3,55% 489 4,39 10,36%
Rosja 43 174,984 | 3,55% 40,3 451 7,68%
Chiny 80 98,997 | 0,86% 48.8 495 3,70%
Polska 67 70,997 | 1,21% 63,0 4,56 3,31%

*Ocena uwzgledniajaca opinie trzech najwigkszych agencji ratingowych, tj. S&P, Moody’s

1 Fitch, zgodnie z metodg Trading Economics

Zrédto: Trading Economics, 2017, Credit rating, Assetmacro, 2017, Credit Default Swap,

Damodaran, A., 2017, Country Default Spreads and Risk Premiums, Reputation Institute,

2017a,2017 Country Reptrak® - most reputable countries, World Economic Forum, 2016, The

Global Competitiveness Report 2016-2017, Trading Economics, 2017a, Government Bond 10y.

Na podstawie danych zaprezentowanych w tabeli nr 38 mozna zauwazy¢, ze zar6wno

rentowno$¢ obligacji, jak 1 ocena konkurencyjnoSci s3 odzwierciedleniem reputacji pafnstw

1 ich gospodarek. Dane te koresponduja ze soba, nalezy jednak powstrzymaé si¢ od
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formutowania szerszych wnioskéw, ktdre beda zaprezentowane w dalszej czeSci pracy, kiedy
to zostanie przeprowadzona globalna analiza wzajemnych zaleznoSci wystepujacych pomiedzy

tymi czynnikami.
3.5.2. Kapitat reputacji

T. Suh 1 L. Amine, podobnie jak Ch. Fombrun, twierdza, ze SwiadomoS¢ w opinii
publicznej, przychylno$¢, osobowo§¢ organizacji, jej reputacja oraz znajomoS¢ jej
wczeSniejszych zachowan sktadaja si¢ na tzw. kapitat reputacji. Autorzy ci pisza, ze termin ten
ma charakter interdyscyplinarny i stanowi sume¢ postrzegania istotnych dla organizacji
interesariuszy 1 publicznoSci (Suh i Anime, 2007, s. 211). Bardziej techniczne i1 ekonomiczne
ujecie prezentujg Ch. Fombrun, N. Gardberg 1 M. Barnett, ktorzy pisza, ze kapitat reputacji
to sita relacji z interesariuszami wyrazana poprzez warto$¢ rynkowg organizacji pomniejszong

o wartoS¢ likwidacyjng i inne niematerialne zasoby (Fombrun, Gardberg, Barnett, 2000, s. 87).

A warto$¢ wszystkich niematerialnych zasobow (w tym kapitatu reputacji) wcale nie
jest niska, co wiecej jak wskazuje Ch. Fombrun w innym swoim artykule, analizujac brytyjskie
1 amerykafskie firmy, czynniki niematerialne stanowig 55% wartoSci rynkowej organizacji
(Fombrun, 2000, s. 3). P. Gugler i J. Shi takze stwierdzaja, ze kapital reputacyjny stanowi
roznice migdzy wartoScig ksiggowa a rynkowa (Gugler i Shi, 2009, s. 19). Z perspektywy
rozwazan zawartych w tej pracy mozna stwierdzi¢, ze kapitat reputacji jest jedna z form premii
za reputacj¢. Nalezy jednak mie¢ SwiadomosSc, ze nie kazda premia za reputacje jest kapitatem
reputacyjnym, np. wyzsza rentownoS¢ obligacji. Mozna ja jedynie rozpatrywacé jako jeden

z efektow posiadanego kapitatu reputacyjnego.

W kontekScie wczesSniejszych rozwazafi dotyczacych atrakcyjnoSci inwestycyjnej
pafistw, mozna zauwazyc, ze reputacja odgrywa istotng role¢ w ksztaltowaniu i1 pozyskiwaniu
czynnikow produkcji. Co wigcej, bedacy jej efektem kapital reputacji sam staje si¢ czynnikiem

produkcji, obok innych form kapitatu tj. intelektualnego, spotecznego i ludzkiego.

Panstwa nie mozna sprzedaé, rozumiejac sprzedaz jako tradycyjng rynkowa transakcje,
dlatego nie nalezy mowic¢ o jego wartoSci likwidacyjnej tak jak w przypadku przedsiebiorstw.
Mozna jednak méwic o jego wartoSci ksiegowej, ktora mierzy si¢ wielkoScia PKB. Wprawdzie
pafistwa konkurujg ze sobg na zasadach rynkowych podobnie do przedsigbiorstw, to wystepuja
miedzy nimi istotne rdznice, ktérych nie da si¢ oming¢. Chociazby to, ze pafistwo nie ma

swojego jedynego wlaSciciela, poniewaz jest nim w krajach demokratycznych caty nardd. Fakt,
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ze panstwo nie moze zosta¢ sprzedane prowadzi do pewnych konsekwencji, w ktorych jego
wartoS¢ ksiggowa (PKB) moze by¢ mniejsza od wartoSci rynkowej. Warto$¢ rynkowa pafistwa
bedzie stanowi¢ warto$¢ jego marki, ktdra jest wyceniana przez Brand Finance. Wyniki

poszczegdlnych panstw w zestawieniu z wartoScig ksiegowg (PKB) zostaly zaprezentowane w

tabeli nr 39.

Tabela 39. WartoS¢ marki narodowej w stosunku do PKB w 2016 .

Pafistwo PKB (mld USD) Wartos$¢ marki (mld USD)
Stany Zjednoczone 18 569,1 20574

Wielka Brytania 2 618,89 2942

Szwajcaria 659,83 998

Rosja 12832 736

Kanada 1529,76 1810

Polska 469,51 516

Finlandia 236,79 267

Zrédio: Bank Swiatowy, 2018d, PKB w podziale na panstwa i Brand Finance, 2016, Nation
Brands

3.5.3. Konkurencyjnos¢ kraju pochodzenia

Z perspektywy konkurencyjnoSci takze moze by¢ analizowany efekt kraju pochodzenia.
Na samym poczatku nalezy zweryfikowac, ktére panstwa i w jakich branzach charakteryzuja
sie¢ najwyzszym poziomem efektu kraju pochodzenia. Badanie takie przeprowadzit Future
Brand, ktéry w swoim raporcie Made in przeanalizowal 20 panstw, w ktdrych efekt kraju
pochodzenia jest najsilniejszy. W tab. nr 40 zaprezentowano kraje, ktore osiggnely najlepsze

wyniki w poszczegdlnych branzach.

Zgodnie z zalozeniami dotyczacymi efektu kraju pochodzenia powyzsze wyniki
powinny by¢ powigzane z wartoScig eksportu w danych branzach wsrdd analizowanych panstw.

Nalezy jednak zauwazyc, ze klasyfikacja zastosowana przez tworcOw raportu Made in jest
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rozna od tej wykorzystywanej w pomiarach eksportu i importu, dlatego w niektorych
przypadkach bezposrednia analiza zwigzkéw bedzie trudna do realizacji. I tak np. Szwajcaria,
ktora jest gtdwnie kojarzona z zegarkami, gdzie Swiss Made stanowi najbardziej wartoSciowy
w tej branzy znak jakoSci, posiada 60% udzialéw w globalnej wartoSci eksportu luksusowych

zegarkow (Observatory of Economic Complexity, 2017).

Tabela 40. Pafistwa o najsilniejszym efekcie kraju pochodzenia w podziale na branze

. Higiena
Jedzen.le osobista Motoryzacja | Elektronika Moda Produkty
i napoje . . luksusowe
i pigkno
. Stany . . Stany o
Francja Zjednoczone Niemcy Japonia Zjednoczone Szwajcaria
. . Stany .
Wiochy Francja Japonia Ziednoczone Witochy Francja
Hiszpania Szwajcaria Stany Niemc Francja Witoch
p J Zjednoczone y . ocny
Stany Wielka Wioch Korea Wielka Wielka
Zjednoczone Brytania y Potudniowa Brytania Brytania
. . Wielka . . Stany
Japonia Niemcy Brytania Chiny Japonia Ziednoczone
Niemcy Japonia Francja Szwecja Szwecja Japonia
Wielka . . . . . .
Brytania Witochy Szwecja Finlandia Hiszpania Niemcy
D . Korea . .
Szwajcaria Australia Potudniowa Kanada Niemcy Belgia
Turcja Szwecja Chiny Tajwan Turcja Szwecja
Belgia Tajlandia Indie Witochy Chiny Hiszpania

Zrédto: Future Brand, 2014a, Made in report

Kolejnym produktem jest wino, ktérego najwigkszymi eksporterami sg Francja (30%
udziatéw), Wtochy (20%) 1 Hiszpania (9,4%). W przypadku branzy motoryzacyjnej struktura
wyglada nastepujaco: Niemcey (23%), Japonia (14%) 1 Stany Zjednoczone (8,4%). Jezeli chodzi
o perfumy, to liderem jest Francja (35%), a Stany Zjednoczone (9,1%) i Niemcy (9%) zajmuja
kolejno drugie i trzecie miejsce. Nawigzujac do wczeSniejszych rozwazan P. Kotlera na temat
kolumbijskiej kawy, mozna stwierdzi¢, ze Kolumbia ma w tym obszarze ugruntowang pozycje
(9%) pomiedzy Brazylig (20%) 1 Wietnamem (8,7%). Powyzsze wyniki sugeruja, Zze mozna
mowi¢ o wystepowaniu zwigzkéw pomigdzy skojarzeniami i przekonaniami dotyczacymi

produktéw danych panstw a popytem na nie.

Istnieja przestanki wskazujace, ze efekt kraju pochodzenia moze stymulowaé
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inwestycje zagraniczne w branzach, w ktérych dane pafistwo si¢ specjalizuje. Jedng z tych
przestanek jest wskazywanie w nazwie, strategii komunikowania, czy tez kolorystyce
pochodzenia produktéw i ustug z konkretnego panstwa. Co wigcej, na co juz wczeSnie]
zwrdocono uwage, pojawiaja si¢ proby sugerowania pochodzenia danych produktow
w catoSciowo lub czeSciowo niezgodnie z prawdg. Logicznym zatem rozwigzaniem byloby
realizowanie projektéw inwestycyjnych w tych pafistwach, w ktérych produkcja lub
oferowanie ustug bytoby najbardziej optacalne. OczywiScie istniejg tutaj pewne ograniczenia
zwigzane chociazby z wyceng korzysci wynikajacych z przeniesienia siedziby 1 produkcji do
innego panstwa 1 jego wykorzystywanie w swojej strategii komunikowania, w stosunku do
kosztoéw z jakimi to si¢ wigze. Decyzje inwestorow w tym obszarze mogg zaleze¢ od tego jaka

to jest dziatalnoS¢, jakie ma grupy docelowe i na jaka skalg jest prowadzona.

Dlatego zweryfikowanie tych relacji jest trudne 1 moze by¢ podwazone. W tej sytuacji
najlepiej przeanalizowac przykiady w odniesieniu do kilku panstw. W Szwajcarii struktura
naptywu bezpoSrednich inwestycji zagranicznych ze wzgledu na branz¢ przedstawia si¢
nastepujaco: finanse (53,6%), handel (18,9%), chemikalia 1 tworzywa sztuczne (8,5%),
elektronika, zegarki, energia i optyka (4,7%) 1 banki (3,2%). Mozna stwierdzié, ze obszary
inwestycji w duzym stopniu pokrywaja si¢ z danymi dotyczacymi eksportu 1 analizami reputacji
pafistw jako miejsc pochodzenia produktéw i ustug. Podobnie wyglada to w Wielkiej Brytanii,
gdzie 46% bezposrednich inwestycji zagranicznych lokowanych jest w branzy finansowej,
a w Japonii 35,5% w maszyny elektryczne. Powyzsze analizy wskazuja na wystepowanie
pewnych powigzafi pomigdzy efektem kraju pochodzenia, a globalnym popytem na dane

produkty 1 kierunkami bezpoSrednich inwestycji zagranicznych.
3.5.4. Relacje pomigdzy reputacja i konkurencyjnoscig — wyniki badan

W rankingu Global Competitiveness Report uwzglednianych jest 138 panstw.
Stosowane przez World Economic Forum metody w przygotowywaniu tego rankingu zostaty
zaprezentowane wczeSniej. Analizujac zwiazki pomigdzy reputacja w wymiarze ogélnym
a potencjatlem konkurencyjnym gospodarek, mozna zaprezentowa¢ wyniki pomiaru
konkurencyjnoSci, ktére zostaly przedstawione na rysunku nr 6. Mapa pokazuje wiele
podobienstw pomigdzy wynikami ocen potencjatu konkurencyjnego gospodarki a reputacja
pafistwa. To przypuszczenie rzeczywiScie sie¢ potwierdza bo korelacja pomigdzy tymi
kategoriami jest pozytywna i wynosi 0,692, co zgodnie z przyjetym zalozeniem oznacza, ze

jest ona silna. Wynik ten wskazuje na istnienie zwigzku pomiedzy reputacja panstwa a oceng
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potencjatu konkurencyjnego. Dlatego nalezy przejS¢ do kolejnego etapu, ktory jest zwigzany
z oceng pozycji konkurencyjnej pafistwa, innymi stowy konkurencyjnoSci wynikowej. W tym
obszarze mozna zaprezentowa¢ wyniki jakie panstwa osiggaja w zakresie przyciggania
bezposSrednich inwestycji zagranicznych oraz zdobywaniu rynkéw zbytu. Na rys. nr 7
przedstawiony jest poziom naplywajacych bezpoSrednich inwestycji zagranicznych w ujeciu

globalnym w podziale na panstwa.

Global Competitiveness Index 2016
I Less than 27

W 27-54

W 54-82

me2-110

O 110-138

[ No data

Rys. 6. Wyniki Global Competitiveness Report 2016-2017
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: World Economic Forum, 2016, The Global

Competitiveness Report 2016-2017

Na wstepie nalezy zweryfikowac, czy to co w rozprawie w teoretycznym ujeciu zostato
przyjete za wyznacznik pozycji konkurencyjnej, rzeczywiScie nim jest. Mozna to zweryfikowac
poprzez zestawienie tych danych z potencjatem konkurencyjnym, co wskaze na poziom

zwigzkoéw pomiedzy tymi kategoriami.

Wspdtezynnik analizy korelacji pomig¢dzy potencjatem konkurencyjnym (wynik raportu
World Economic Forum) a pozycja konkurencyjna (naptyw bezpoSrednich inwestycji
zagranicznych 1 eksport) wskazuje na wystgpowanie pomigdzy tymi kategoriami silnego
zwigzku. W przypadku bezposrednich inwestycji zagranicznych byt on pozytywny i wyniost
0,698 1 zgodnie z przyjetym zalozeniem jest to korelacja silna. Z kolei w przypadku eksportu

wyniosta 0,753. Oznacza to, ze obydwa badania potwierdzaja prezentowane wczeSniej
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teoretyczne rozwazania na temat konkurencyjnosci gospodarki.

Stock of Foreign Direct Investments
M Less than 25

W 25-50

W50-75

@ 75-101

0 101-127

[0 No data

Rys. 7. Poziom naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych w podziale na panstwa
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Central Intelligence Agency, 2017, The World
Factbook

Nastepnym krokiem jest proba odpowiedzi na pytanie, czy reputacja odgrywa
Jjakakolwiek role w ksztattowaniu pozycji konkurencyjnej pafistwa. Analizujac wyniki badan
mozna stwierdziC, ze rola reputacji w ksztaltowaniu konkurencyjnoS$ci gospodarki jest istotna.
Potwierdza to tez przeprowadzona analiza korelacji, z ktérej wynika ze w przypadku naptywu
bezposrednich inwestycji zagranicznych zwiazek z reputacjg panstwa jest pozytywny i wynosi
0,439, co oznacza, ze ma si¢ do czynienia korelacjag umiarkowang. Z kolei w przypadku

eksportu byta ona réwniez pozytywna, ale nieco stabsza, tj. 0,339.

W tym miejscu mozna takze odnieS¢ si¢ do przedstawionej wczeSniej koncepcji

reputacji gospodarki, w ramach ktérej uwzgledniane sg takie kategorie jak:
- wiarygodno$¢ kredytowa,

- sovereign CDS,
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- country risk premium,

- rentownoS$¢ obligaciji.

USredniony wynik tych wszystkich miernikéw postuzy do stworzenia rankingu reputacji

gospodarek.

Export by Country
M Less than 30

W 30-60

[ 60 - 90

@ 90-121

0 121-152

[ No data

Rys 7. Globalny eksport w podziale na pafistwa

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Bank Swiatowy, 2017c, Swiatowy eksport

w podziale na panstwa

Nalezy zwrdci€¢ uwage, ze ze wzgledu na ograniczong liczbe danych 1 potrzebe
wystepowania analizowanych pafistw w kazdym z czterech miernikéw ich liczba zmniejszy si¢
do okoto 40., co moze wplyna¢ na ostateczne wyniki. Jednakze przeprowadzenie tego badania

moze stanowi€ istotny sygnat i by¢ inspiracjg dla dalszych badafi tego zagadnienia.

W pierwszym etapie dokonano analizy zwigzkéw pomigdzy reputacja gospodarki
a potencjatem konkurencyjnym. Wynikiem tego badania jest wspdtczynnik analizy korelacji,
na podstawie ktorego mozna stwierdzi¢, ze istnieje bardzo silny zwigzek pomiedzy reputacja
gospodarki a jej potencjalem konkurencyjnym. Relacja pomig¢dzy tymi kategoriami ma
charakter pozytywny a wielko§¢ wspétczynnika wyniosta 0,815. W obszarze bezpoSrednich
inwestycji zagranicznych reputacja gospodarki charakteryzuje si¢ zwigzkiem stabszym, tutaj

korelacja wynosi 0,355 1 jest pozytywna. Podobnie wspéiczynnik ten ksztattuje si¢
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w przypadku eksportu, gdzie jest on pozytywny i wynosi 0,312. Wyniki wszystkich

przeprowadzonych analiz zostaty zamieszczone w tabeli nr 41.

Tabela 41. Wyniki analizy korelacji na poziomie globalnym

Wskaznik 1 Wskaznik 2 Wynik korelacji
Global Competitiveness Report Reputacja panstwa 0,692

Naplyw bezpoSrednich inwestycji | Reputacja panstwa 0,439
zagranicznych

Eksport Reputacja panstwa 0,339

Global Competitiveness Report Reputacja gospodarki 0815

Naptyw bezposrednich inwestycji | Reputacja gospodarki 0,355
zagranicznych

Eksport Reputacja gospodarki 0312

Zrédio: Opracowanie wlasne

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze zwiagzki pomiedzy reputacja
pafistwa i jego gospodarki, ktdre traktuje si¢ jako mierniki efektéw MPR, a konkurencyjnoscia
gospodarki sg pozytywne, a w niektorych przypadkach silne. Co moze Swiadczy¢ o tym, ze
MPR odgrywa wazng role w ksztaltowaniu konkurencyjnoSci gospodarki. W celu
potwierdzenia tych wynikéw w nastepnych rozdziatach dokonana zostanie analiza przypadku

Polski.

3.6. Podsumowanie

Reputacja panstwa stanowi jeden z najwazniejszych efektow prowadzenia przez kraje
MPR. Rola tego zjawiska we wspolczesnym Swiecie wydaje si¢ byC dla krajow niezwykle
wazna, szczegllnie w dobie globalnego kryzysu zaufania. Z ekonocentrycznego punktu
widzenia najbardziej interesujagcym obszarem jest gospodarczy wymiar reputacji. Mozna tutaj
zidentyfikowa¢ m.in. reputacje gospodarki, atrakcyjnoS¢ inwestycyjng, czy tez wiarygodnoS¢
kredytowa. Powyzsze zagadnienia w wiekszym stopniu dotycza konkurowania panstwa

o inwestycje zagraniczne, zarOwno bezpoSrednie, jak i portfelowe. ROwnie wazne sg reputacja
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biznesu 1 efekt kraju pochodzenia, ktére z kolei w wigkszym stopniu wplywaja na

konkurencyjno$¢ w obszarze eksportu towardw i ustug.

Rola reputacji w budowaniu pozycji panstwa jako podmiotu globalnej konkurencji
moze by¢ analizowana przez pryzmat co najmniej trzech kategorii, tj. premii za reputacje,
kapitalu reputacji oraz konkurencyjnoSci kraju pochodzenia. W dwoch pierwszych
przypadkach korzySci z reputacji moga by¢ réznie rozpatrywane, cho¢ gldéwnie odnoszg si¢ do
kategorii atrakcyjnoSci inwestycyjnej 1 kosztow obstugi dtugu. W przypadku konkurencyjnosci
kraju pochodzenia mozna powota¢ si¢ na reputacje biznesu, ktéra poprzez swoje dzialania
komunikacyjne i wzmacnianie silnej reputacji nie tylko pojedynczych podmiotow, ale catych
branz moze wplywac¢ na popyt zagranicznych konsumentow i zwigksza¢ konkurencyjnos¢

krajowych towaréw i ustug na rynku mi¢dzynarodowym.

Powyzsze rozwazania zostaly zweryfikowane w przeprowadzonych badaniach
zwigzkéw pomiedzy konkurencyjnoScig mierzong zaré6wno w kontekScie potencjatu, jak
1 pozycji konkurencyjnej, a reputacja panstwa 1 jego gospodarki. W tym kontekScie
zaproponowano autorska mape reputacji panstw, ktdra postuzyta do przeprowadzenia badan.
Najlepsza reputacja charakteryzuja si¢ kraje o najsilniejszych gospodarkach i wysokiej jakoSci
zycia. Na podstawie przeprowadzonej analizy korelacji na poziomie globalnym mozna
stwierdzi¢, ze istnieje zwigzek pomiedzy reputacja panstwa i jego gospodarki, a jego

konkurencyjnoScig oraz wielkoScig eksportu 1 naptywem BIZ.
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Rozdzial IV Migdzynarodowe public relations Polski
w latach 2010-2015

MPR panstw moze przyjmowaé rozne formy i stuzy¢ do realizacji odmiennych celow.
Zalezy to co najmniej od kilku czynnikéw, takich jak poziom rozwoju spotecznego, sytuacja
gospodarcza, historia, system polityczny, przynalezno$¢ do mig¢dzynarodowych organizacji,
polozenie geograficzne czy tez zaangazowanie w konflikty militarne. Pafistwa w trudne;]
sytuacji gospodarczej beda kierowaly swoje strategie komunikowania na rzecz wzrostu
zaufania wsréd swoich partnerow, budujac reputacje stabilnego podmiotu. Z kolei kraje
angazujace sie¢ w konflikty militarne moga stosowaé MPR nie tylko w celu przekonania
globalnej opinii publicznej 1 przywddcow innych krajow do opowiedzenia si¢ po swojej stronie,
ale takze do tzw. wojen informacyjnych. Relacje pomigdzy MPR a konkurencyjnoscia nie we
wszystkich przypadkach beda zatem zachodzi¢ w taki sam sposéb. W zasadzie kazdorazowo
potrzebna bedzie odrgbna analiza. Interesujagcym studium przypadku jest Polska i to nie tylko
dlatego, ze wszystko co z naszym pafistwem zwigzane powinno by¢ przedmiotem

kompleksowych badafh naukowych, ale takze ze wzgledu na jej specyficzne atrybuty:

- jest pafistwem, ktdre przed 90. rokiem nalezato do bloku sowieckiego i przeszto w sferze
politycznej, gospodarczej i spotecznej radykalng transformacje od struktur totalitarnych
do demokratycznych, od gospodarki centralnie planowanej do rynkowej, od

spoteczefistwa typu homo sovieticus do budowania spoteczenstwa obywatelskiego,

- jest cztonkiem Unii Europejskiej,

jest cztonkiem Paktu Pétnocnoatlantyckiego.

Warto zwrdcié uwage, ze w sferze ekonomicznej nastapity dynamiczne zmiany. W 2016

—

. Polsce w poréwnaniu do 1990 r. warto$¢ eksportowanych doébr i ustug jest 15 razy wigksza,
a roczny naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych wzrést prawie 190-krotnie (Bank
Swiatowy, 2017b; Bank Swiatowy, 2017d). W 2016 r. wartoS¢ eksportu stanowita 52,3% PKB,
z kolei naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych odpowiadat 39,4 % PKB Polski. Polska
gospodarka jest coraz silniej uzalezniona od gospodarki Swiatowej, w tym przede wszystkim
krajow Unii Europejskiej na czele z Niemcami, na obszarach w ktérych dochodzi do ostre]

rywalizacji migdzy panstwami.
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Polska w latach 2010-2015 stale wzmacniala swoja pozycje w Srodowisku
miedzynarodowym, poczynajac od utrzymania wzrostu gospodarki w trakcie ostatniego
Swiatowego kryzysu gospodarczego, przechodzac przez zainicjowanie Programu Partnerstwa
Wschodniego, prezydencje Polski w Radzie Unii Europejskiej i Euro 2012, a koficzac na
sukcesach polskich politykéw na arenie migdzynarodowej. Z tych wzgledow lata 2010-2015.

s szczegOlnie interesujace, jako cezura badawcza.
4.1. Podmioty migdzynarodowego public relations w Polsce

Reputacja Polski zalezy nie tylko od prowadzonego przez instytucje panstwowe MPR,
ale jej ksztattowanie jest silnie uzaleznione od wszystkich podmiotéw MPR. Kazdy z nich moze
mieC istotny wplyw na to, w jaki sposéb Polska jest postrzegana przez globalng opini¢
publiczna. Fakt, ze az 5 polskich firm w 2017 r. zostalo uwzglednionych w globalnym rankingu
Forbesa, (co pozycjonuje Polske na drugim miejscu, zaraz za Rosja w tej czeSci Europy),

oznacza jak waznym elementem reputacji Polski sg obecnie przedsigbiorstwa.

Polska bedac cztonkiem Unii Europejskiej jest beneficjentem budowania wiarygodnoSci
1 atrakcyjnoSci inwestycyjnej panstw wchodzacych w jej sktad. Potwierdzaja to wyniki raportu
A Global Foreign Direct Investment Country Attractiveness Index (2017), gdzie w pierwsze]
30. najbardziej atrakcyjnych inwestycyjnie pafistw jest az 17 cztonkéw Unii Europejskiej,
w tym Polska. W8rdd organizacji, ktére takze moga pozytywnie wptywac na reputacj¢ naszego
kraju sa m. in. takie jak Organizacja Wspdtpracy Gospodarczej i Rozwoju oraz NATO.
W przypadku miedzynarodowych organizacji pozarzagdowych w Polsce funkcjonuje szereg
podmiotéw niosgcych pomoc na poziomie mi¢dzynarodowym. Najwigkszymi z nich sg Polska
Akcja Humanitarna i Polskie Centrum Pomocy Migdzynarodowej. Spora popularnoscia, takze
poza granicami, cieszy si¢ rowniez Wielka Orkiestra Swiqtecznej Pomocy. Z analizy danych
Google wynika, ze zainteresowanie tg organizacja jest porownywalne z Dniem Czerwonego

Nosa w Wielkiej Brytanii.

Nasz kraj ma rowniez wielu wybitnych uznanych na Swiecie reprezentantow. Wedtug
opiniotworczego tygodnika Time, Jan Pawet II i Lech Walgsa znalezli si¢ w gronie 100.
najwazniejszych o0s6b stulecia. Robert Lewandowski zaliczono z kolei do 100.
najpopularniejszych sportowcow Swiata w rankingu ESPN. Na uwage zastuguja takze polscy
politycy, ktérzy z jednej strony zajmujg wazne pozycje w mig¢dzynarodowych organizacjach,

a z drugiej sg postrzegani jako wptywowi ludzie na Swiecie. W takich rankingach pojawiali si¢
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m. in. Donald Tusk, Jarostaw Kaczyfiski, Beata Szydlo, czy tez Radostaw Sikorski. W tym
kontekScie rownie wazni sg ludzie kultury, tacy jak Wistawa Szymborska, Roman Polafski,
Andrzej Wajda czy tez Agnieszka Holland. Obok tych os6b nalezy takze nawigzac¢ do postaci
historycznych, takich jak Fryderyk Chopin, Ignacy Jan Paderewski, Mikotaj Kopernik, Henryk
Sienkiewicz, czy tez Maria Sktodowska-Curie. Ponizej bardziej szczegétowo przedstawiono

role, jakg podmioty MPR odgrywaja w jego prowadzeniu i w budowaniu reputacji Polski.
4.1.1. Pafistwo

Panstwo jest gléwnym koordynatorem dziatah MPR. Jest ono odpowiedzialne za
stworzenie ram dla strategii komunikowania, wyznaczanie celow 1 kierunkéw dziatan oraz
zarzagdzanie procesem komunikowania si¢ z globalng opinig publiczng. Jednym
z najwazniejszych dziatan, ktére powinno realizowac pafistwo jest badanie wilasnej reputacji
1 identyfikowanie swoich potrzeb w tym obszarze. Na tej podstawie od pafistwa wymaga si¢
stworzenia spdjnej 1 kompleksowe;j strategii, ktdra pozwoli na skuteczne zarzadzanie reputacja
w Srodowisku migdzynarodowym. W tym obszarze podstawa jest przygotowanie strategii

dziataf oraz okreslenie lub powotanie instytucji odpowiedzialnych za ich realizacjg.

W przypadku Polski inicjatywy w tym zakresie prowadzone byly wiele lat przed
badanym okresem, co zostanie szerzej przedstawione w dalszej czg¢Sci rozdziatu. Polska po
1989 r. znalazta si¢ w trudnej sytuacji nie tylko ze wzgledu na wizerunek pafistwa
postkomunistycznego, ale takze dlatego, ze musiata podjaé si¢ reorganizacji wtasnej strategii
komunikowania i zbudowania podstaw instytucjonalnych dla prowadzenia MPR. Reputacja
pafistwa postkomunistycznego wymogla na Polsce silne ukierunkowanie swoich dziatan
komunikacyjnych na aspekty gospodarcze, ktore z zatozenia z jednej strony miaty przektadac
sie na wzrost bezpoSrednich inwestycji zagranicznych (Polska Agencja Inwestycji
Zagranicznych, Polska Agencja Informacji), a z drugiej na stymulowanie eksportu (Krajowa

Izba Gospodarcza).

Polska struktura instytucjonalna w obszarze MPR skfada si¢ z co najmniej dwoch
gtéwnych podmiotéw odpowiedzialnych za promocje¢ kraju i gospodarki, tj. Ministerstwa
Spraw Zagranicznych i Ministerstwa Rozwoju (dawniej Ministerstwa Gospodarki). Z danych
Najwyzszej [zby Kontroli wynika, ze w latach 2010-2015 liczba podmiotéw, ktére tworzyty,
wspieraty 1 wykonywaty przedsigwzigcia z zakresu promocji polskiej gospodarki przekraczata
170 (Najwyzsza Izba Kontroli, 2016). Polska podejmowata takze proby utworzenia podmiotow

sktadajacych si¢ z reprezentantow réznych instytucji. Mialy one wyznacza¢ kierunki dziataf
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na rzecz promocji Polski. Takim ciatem byta Rada Promocji Polski powotana w 2004 r., ktéra
obecnie zostata zastgpiona tzw. Migdzyresortowym Zespotem ds. Promocji Polski dziatajacym

przy Radzie Ministrow.

Polska stworzyta wyspecjalizowane jednostki, ktére sg odpowiedzialne za poszczegdlne
obszary MPR, takie jak Polska Agencji Inwestycji i Handlu (wczeSniej Polska Agencja
Informacji 1 Inwestycji Zagranicznych). Zajmuje si¢ ona przycigganiem inwestycji
zagranicznych oraz stymulowaniem ekspansji polskich przedsigbiorstw na rynki zagraniczne.
Podobne cele zwigzane z polskimi przedsigbiorstwami realizuje Ministerstwo Spraw
Zagranicznych oraz Krajowa Izba Gospodarcza. Kolejnym podmiotem jest Polska Organizacja
Turystyczna. Jej gldwnym zadaniem jest promowanie atrakcyjnosci turystycznej naszego kraju.
Z kolei promocja polskiej kultury zajmuje si¢ Instytut Adama Mickiewicza, ktdry podobnie jak
niemiecki Instytut Goethego 1 brytyjski British Council promuje narodowg kulture w Swiecie.
Od 2016 r. dziata takze Polska Fundacja Narodowa, ktdrej celem jest promowanie polskiej
marki narodowej. Proba skonsolidowania dziatlah MPR na rzecz polskiej gospodarki jest
powotanie Polskiego Funduszu Rozwoju. W jego sktad wchodzi Polska Agencja Inwestycji
1 Handlu razem z takimi podmiotami jak Towarzystwo Funduszy Inwestycyjnych czy tez

Korporacja Ubezpieczefi Kredytow Eksportowych.

Polska swoje dziatania w obszarze MPR prowadzi w oparciu o strategie, ktore
przygotowywane sg przez réznego rodzaju instytucje. Obecnie obowigzuje dokument o nazwie
Kierunki Promocji Polski na lata 2017-2027. Kolejne dokumenty to Strategia Polskiej Polityki
Zagranicznej 2017-2021, Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju do roku 2020, czy tez
Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki 2012-2020. Nie jest to nowa formuta,
poniewaz tego typu dokumenty byty przygotowywane juz wczesniej. W opracowaniu Kierunki
Promocji Polski na lata 2017-2027 autorzy identyfikujg cztery cele dziatan na rzecz budowania

reputacji Polski, tj. (Kierunki Promocji Polski na lata 2017-2027,2017):
- wzmocnienie pozycji Polski na arenie mig¢dzynarodowej,
- zapewnienie Polsce bezpieczenstwa,
- rozw0j gospodarczy Polski,

- ochrone dziedzictwa kulturowego Polski.
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Cele te maja byC realizowane przez pie¢ tzw. obszar6w strategicznych, tj.: bezpieczenstwo
1 polityka, gospodarka, nauka i innowacyjnoS¢, turystyka i kultura. W tym miejscu warto
odnies¢ sie do przygotowanego w 2009 r. dokumentu pt. Ramowa Strategia Promocji Polski
do 2015 r.,ktéremu pdzniej nadano nazwe¢ Kierunki Promocji Polski do 2015 r. W opracowaniu

przyjeto takie obszary promocji jak (Kierunki Promocji Polski do 2015 r., 2009):
- dyplomacja publiczna,
- promocja gospodarcza,
- promocja turystyczna,
- promocja naukowo-techniczna,
- promocja kulturalna.

Powyzsze obszary mialy by¢ realizowane w ramach tzw. priorytetdéw promocji Polski, tj.:
polityki informacyjnej i dyplomacji publicznej, promocji polskiej kultury, jezyka, historii
1 dziedzictwa, promocji gospodarczej, promocji turystyki przyjazdowej do Polski, promocji
nauki 1 wspoétpracy naukowo-technologicznej, promocji nauczania jezyka polskiego jako
obcego w kraju 1 za granica, promocji edukacji w Polsce dla cudzoziemcéw 1 tzw. innych

dziedzin o walorze promocyjnym.

Poréwnujac dokumenty z 2009 i 2017 r. mozna stwierdzi¢, ze nowe opracowanie jest
bardziej uporzadkowane 1 spdjne. Zauwazalne jest takze to, ze przejawia ono pewne elementy
strategiczne, choC sg to jedynie zatozenia. Zdecydowanym plusem publikacji z 2017 r. jest

propozycja celéw komunikacyjnych planowanych dziatan, tj.:
- rozszerzenie 1 utrwalenie stanu wiedzy o Polsce,

- postrzeganie Polski jako kraju bezpiecznego, stabilnego, rozwijajacego sig,

innowacyjnego, cickawego 1 atrakcyjnego,

- zwiekszenie pozytywnego lub neutralnego nastawienia do Polski wsréd grup

docelowych,
- poprawa SwiadomosSci polskiego efektu kraju pochodzenia.

W dokumencie z 2017 r. zaproponowano takze instrumentarium MPR, z ktérego moga

korzysta¢ wszystkie podmioty prowadzace dzialalnoS¢ promocyjng Polski. WS&rod
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proponowanych narzedzi wymienia si¢ takie jak (Kierunki Promocji Polski na lata 2017-2027,

2017):
- wizyty studyjne lideréw opinii w Polsce,
- spotkania z liderami opinii w Polsce 1 w krajach docelowych,
- relacje z dziennikarzami i przedstawicielami medidw,
- media spotecznoSciowe,
- przygotowanie kampanii SEM/remarketingowych,

- przygotowanie kampanii aktywizujacych ambasadoréw przekazéw wsrod Polakow za

granicg oraz spoteczefistwa z krajow docelowych w Internecie,
- udzial w miedzynarodowych targach i wystawach,

- promowanie flagowych wydarzenf,

- ambient marketing,

- reklamy BTL 1 ATL.

Wypracowane zostaty takze zasady promocji Polski w podziale na przekaz, tres¢, taktyke

1 narzedzia.

Tabela 42. Zasady promocji Polski

Przekaz Tresé Taktyki Narzedzia

Spdjny Aktualna Grass roots (oddolna) Spotkanie

Wiarygodny Atrakcyjna Indywidualizacja Doswiadczenie

Oparty na faktach Prawdziwa Nieformalne kontakty Zwielokrotnienie zasiegu
W przystepnej formie Ambasadorzy wizerunku | Influence flow

Dostarczanie gotowych | Relacje z liderami opinii

materiatéw/opracowan

Latwo dostepne kanaty

Zrédto: Kierunki promocji Polski na lata 2017-2027

Dokument z 2017 r., pomimo swojej spdjnosci i przejawdw strategicznego ujecia, ma
charakter bardzo ogdlny, co niesie ze soba ryzyko réznej interpretacji. Nalezy zauwazyc¢, ze

wystepuje tutaj pewna niekonsekwencja, jezeli weZzmie si¢ pod uwage zapisy dokumentu
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1 praktyke zycia gospodarczego. Struktura instytucjonalna i przeglad dziatah Polski
w obszarze MPR zostang szerzej przedstawione w podrozdzialach poSwieconych

instytucjonalnym uwarunkowaniom MPR oraz programom MPR prowadzonym przez Polske.
4.1.2. Przedsigbiorstwa

Wazng rol¢ w prowadzeniu MPR przez Polske i w budowaniu jej reputacji stanowig
przedsigbiorstwa. W rankingu najwiekszych firm §wiata opracowywanym przez Forbes (2017)
znalazlo si¢ pig€ polskich firm. Ich pozycje 1 wartoSci rynkowe zostaly zaprezentowane w tabeli

nr 43.

Tabela 43. Wartosci rynkowe 1 pozycje polskich firm w rankingu Forbes

Przedsigbiorstwo Pozycja Warto$¢ rynkowa (mld USD)
PKN Orlen 680 11,2

PKO BP 900 10,5

Grupa PZU 1026 8,1

PGNiG 1117 8,6

PGE 1255 53

Zrédto: Forbes, 2017, The World’s Biggest Public Companies

Polskie przedsiebiorstwa rownie dobrze radzg sobie na rynku fuzji i przeje¢. Wedtug
danych z raportu Emerging Europe M&A Report 2016/2017 przygotowywanego przez CMS
polskie firmy w 2016 r. dokonaty 146 fuzji i przej¢é o tacznej wartosci 3,8 mld EUR w Europie
Srodkowo-Wschodniej. Lokuje to Polske na trzecim miejscu w regionie (CMS 1 EMIS, 2017)
Z kolei z raportu Polskie firmy na globalnej scenie: Ekspansja w fazie wzrostu autorstwa think
tanku Poland Go Global wynika, ze w 2015 r. 45 % polskich firm deklarowato swojg obecnos¢
na zagranicznych rynkach. Z czego 89% funkcjonowato w Europie, 6% w Ameryce Pétnocne;j

a 3% w Azji (Poland Go Global 2015).

Polskie firmy, cho¢ nie s3 liderami globalnego rynku, w coraz wigkszym stopniu
podejmuja dziatalno$¢ na rynkach zagranicznych. Przyktadem moze by¢ chociazby PKN Orlen,
ktory swoich nabywcow ma w 58 pafistwach, czy tez Comarch majacy swoje biura w 26 krajach
na Swiecie (Comarch, 2017; Orlen, 2014). Réwnie dobrze radza sobie inne marki. Produkty
Maspexu trafiajag do odbiorcow z ponad 50 krajow, a sprzedaz zagraniczna stanowi blisko jedng
trzecig obrotow firmy (Maspex, 2017). Na uwage zastuguje takze marka LPP, ktéra ma swoje

salony w 20 pafistwach. W 2017 r. LPP otworzyta sklep marki Reserved na prestizowej ulicy
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Londynu — Oxford Street. W jego promocj¢ zaangazowano modelke Kate Moss (LPP, 2017).
Kolejng warta uwagi polska marka jest Oknoplast, ktory funkcjonuje w 13 pafistwach.
W swoim dorobku ma szereg migdzynarodowych projektéw wizerunkowych, wsrdéd ktorych
znalez¢ mozna sponsorowanie takich klubow pitkarskich jak Inter Mediolan, Borussia

Dortmund, czy tez Olympique Lyon (Oknoplast, 2017).

PKN Orlen Google Trend

Rys. 8. Popularno$¢ PKN Orlen na §wiecie
Zrédto: Google Trends, 2018, PKN Orlen

Migdzynarodowy zasigg 1 rozpoznawalnoS¢ polskich przedsiebiorstw mozna
przeanalizowa¢ na podstawie danych Google. Nalezy tutaj uwzgledni¢ trzy marki,
tj. najpotezniejszy polski koncern PKN Orlen, nalezacy do LPP Reserved oraz CCC. W ramach
kazdej z nich przeanalizowany zostanie zasi¢g w podziale na opini¢ publiczng z wszystkich
pafistw Swiata oraz zestawione zostang wyniki wiodacych globalnych marek w danych
branzach. PKN Orlen cieszy si¢ najwieksza popularnoScig wsrdd internautow w Polsce, na
Litwie, w Czechach 1 Niemczech. SpoSréd wszystkich krajow Swiata najwigksze
zainteresowanie markg wykazuje opinia publiczna w 17 pafistwach, co zostalo zaprezentowane
na rysunku nr 8. W poréwnaniu z liderami branzy paliwowej PKN Orlen jest zdecydowanie

mniej rozpoznawalny. W przypadku marki Total mozna méwi¢ o duzym zainteresowaniu az
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w 63 panstwach Swiata, z kolei w przypadku Shell krajow tych jest 61, a w BP 53. W ujeciu

geograficznym PKN Orlen jest bardziej znany od marki Shell 1 BP jedynie w Polsce i na Litwie.

W przypadku marki Reserved, najwiekszym zainteresowaniem cieszy si¢ ona wsrod
panstw Europy Srodkowo—Wschodniej tj. w Polsce, Stowacji, Czechach, Lotwie, Estonii, czy
tez Rumunii. Poréwnujac ja z gtdwnymi konkurentami, tj. markami takimi jak Zara, H&M
1 C&A, Reserved najwickszg popularno$¢ uzyskat w 29 pafistwach, Zara w 65, H&M w 57,
a C&A w 26. Reserved zajmuje pierwsza pozycje pod wzgledem rozpoznawalnoSci w Estonii,
Lotwie i Biatorusi. W Polsce wiekszym zainteresowaniem cieszg si¢ zaroOwno H&M, jak 1 Zara.
Ostatnia z analizowanych marek - CCC najbardziej rozpoznawalna jest w takich panstwach jak
Polska, Stowacja, Czechy, Wegry, czy tez Stowacja. Catkowity zasieg zostal przedstawiony na

rysunku nr 9.

CCC Google Trends

Rys. 9. Popularnos¢ CCC na Swiecie
Zrédto: Google Trends, 2018a, CCC

CCC dobrze wypada réwniez na tle konkurencji, tj. marki Deichmann 1 Skechers.
W tym przypadku CCC cieszy si¢ zainteresowaniem wSréd internautéw z 29 panstw,

Deichmann 26, a Skechers 56.
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4.1.3. Organizacje miedzyrzadowe

Przynalezno$¢ panstw do migdzyrzadowych organizacji moze wigzac si¢ z szeregiem
korzysci, takze w obszarze reputacji. Zrédet tego stanu rzeczy nalezy doszukiwaé sie z jednej
strony w reputacji catej organizacji i specyfiki jej funkcjonowania. Z drugiej za§ w warunkach,

ktore panstwo musi spetni¢ by dofaczy¢ do danego ugrupowania.

W tym obszarze najwazniejsza organizacja, do ktorej nalezy Polska jest Unia
Europejska — najbardziej rozwinigta integracja gospodarcza na Swiecie. Panstwa, ktore aspiruja
do przystgpienia do tego grona muszg spetniC tzw. kryteria kopenhaskie. Zostalty one ustalone

przez Rade Europejska w 1993 r., a zalicza si¢ do nich: (Parlament Europejski, 2018):

- stabilnoS¢ instytucji gwarantujacych praworzadnoS¢, prawa czlowieka, poszanowanie

1 ochron¢ praw mniejszosci oraz demokracjeg,

- sprawng gospodarke rynkowa oraz mozliwoS¢ sprostania konkurencji 1 sitom

rynkowym wewnatrz Unii Europejskiej,

- zdolno$¢ do przyjecia zobowigzafi cztonka Unii Europejskiej z uwzglednieniem
dostosowania si¢ do celéw unii gospodarczej, walutowej 1 politycznej oraz przyjecia

wspolnych norm, przepiséw 1 polityki tworzacych prawodawstwo Unii Europejskie;.

Nalezy zauwazyC, ze w zdecydowane] wigkszoSci powyzsze wymagania pokrywaja sie
z czynnikami ksztattujacymi reputacje 1 konkurencyjno$¢ panstw. W wymiarze gospodarczym
pafistwa czlonkowskie Unii Europejskiej sa bardziej wiarygodne. Potwierdzeniem tej tezy
moze by¢ fakt, ze wiarygodnoS¢ kredytowa pafistw Wspdlnoty jest prawie o potowe wyzsza
w poréwnaniu z wszystkimi krajami Europy. Podobnie wartoSci te ksztaltujg si¢ dla panstw
strefy euro (Trading Economics, 2017). Unia Europejska to takze organizacja, w ramach ktorej
pafistwa sg oceniane jako bardziej konkurencyjne. Z Global Competitiveness Index wynika, ze
pafistwa Unii Europejskiej Srednio zajmuja 36. miejsce w tym rankingu, podczas gdy wsrod
innych krajow Europy jest to Srednio 58. pozycja (World Economic Forum 2017). Réwnie
wyrazne sg wyniki reputacji poszczegdlnych pafistw. W rankingu Country Reptrak 2017 Kraje
Unii Europejskiej zajmuja Srednio 16. pozycje, a reszta panstw Europy 32. (Reputation Institute

2017a).

W przypadku Polski wejScie do Unii Europejskiej w krotkim okresie nie wplyneto

w szczegllny sposéb na jej konkurencyjnoS$¢. Nalezy jednak zauwazyC, ze od momentu
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przystapienia do Wspdlnoty Polska generuje stabilng i wzglednie stala poprawe swojego
potencjatu konkurencyjnego. Znacznie polepszyla si¢ pozycja konkurencyjna Polski
w obszarze eksportu i naptywu bezposrednich inwestycji. W 2005 r. wartoS¢ eksportowanych
dobr i ustug byta blisko dwa razy wieksza niz w 2002 r. W przypadku bezpoSrednich inwestycji
zagranicznych, ich roczny naptyw do Polski w 2004 r. byt ponad dwa razy wyzszy niz w 2003
r. (Bank Swiatowy, 2017b; Bank Swiatowy, 2017d). Podobnie prezentowata si¢ wiarygodnoS§¢é
kredytowa Polski. Wstagpienie do Wspdlnoty nie przetozyto si¢ na nagte zmiany ocen w tym
obszarze, ale w dlugim okresie do 2016 r. Polska odnotowywata ich stabilng poprawe. Rynek
zdecydowanie lepiej ocenit wstapienie Polski do Unii Europejskiej, gdzie poczatkowe wzrosty
rentownosci polskich 10-letnich obligacji rzagdowych zamienity si¢ w trwale spadki, co moze
wskazywaé na wzrost zaufania do polskiej gospodarki (Trading Economics, 2017). Jezeli
poréwnaé wyniki gospodarcze Polski sprzed i po wejSciu do Wspdlnoty, to bazujac na danych
Banku Swiatowego, mozna zauwazy¢, Ze §redni roczny naptyw bezposrednich inwestycji
zagranicznych do Polski w latach 2005-2015, w poréwaniu z latami 1990-2003 byt blisko
czterokrotnie wyzszy. Z kolei Sredni roczny eksport w tym samym poréwnaniu wzrdst ponad
pieciokrotnie. Zestawiajac dane z 2015 r. z 2003 r. (tj. rok przed wejsciem Polski do Unii
Europejskiej) zar6wno w przypadku bezpoSrednich inwestycji zagranicznych, jak i eksportu
odnotowa¢ mozna trzykrotny wzrost tych wielkosci (Bank Swiatowy, 2017b; Bank Swiatowy,
2017d). Nalezy zauwazy¢, ze Polska w ostatnich latach ostabita swoja pozycje w Unii
Europejskiej, co mogto przyczyni¢ si¢ do obnizenia jej oceny kredytowej oraz podwyzszenia
rentownoSci obligacji. Przyktad ten, obok przypadkéw Grecji czy Wegier, pokazuje jak wazng

role odgrywa przestrzeganie zasad obowigzujacych w Unii Europejskie;j.
4.1.4. Miedzynarodowe organizacje pozarzagdowe

MPR Polski prowadzone jest takze przez polskie organizacje pozarzadowe, ktorych
dziatania maja zasieg mig¢dzynarodowy. W tym obszarze Polska specjalizuje si¢ gtéwnie
w organizacjach zajmujacych si¢ dziatalnoScig filantropijng oraz niosagcych pomoc
humanitarng. W tym gronie wymieni¢ mozna Polskga Akcje Humanitarng, Polskie Centrum

Pomocy Migdzynarodowej i Wielkg Orkiestre Swiqtecznej Pomocy.

Polska Akcja Humanitarna powstata w 1992 r. W ciggu 25 lat ze swoja pomoca dotarta
do 9,6 mln. oséb w 44 pafistwach Swiata. Organizacja prowadzi dzialania w trzech

podstawowych obszarach, tj. (Polska Akcja Humanitarna 2017):

- pomoc humanitarna,
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- ochrona ludnosci cywilnej,
- edukacja spoteczefistwa.

Wykaz dziataf Polskiej Akcji Humanitarnej wraz z liczba oséb, do ktorych dotarta pomoc

zostal zaprezentowany w tabeli nr 44.

Tabela 44. Wykaz dziatan Polskiej Akcji Humanitarne;]

Kraj Dzialania Liczba os6b

Sudan Potudniowy Budowa 3 studni 158 844
Naprawa 26 studni

Dostarczenie pakietow
higienicznych dla 21 586 os6b

Odbudowanie 110 latryn

Irak 200 pakietow z produktami | 1 100
zywnoS§ciowymi i higienicznymi

Nepal Odbudowa 6 szkét 487

Somalia Budowa 700 toalet 125 896

Odbudowa 20 studni ptytkich

Promowanie higieny w 14 064
gospodarstwach domowych

Wyszkolenie 51 mechanikéw

Syria Odbudowa 6 systemow | 219 731
wodociggowych

Dostarczenie 34 168 pakietow
higienicznych

Wyremontowanie 798 latryn

Przekazanie 18 000 paczek
zywnoS§ciowych

Ukraina Sfinansowanie 801 720 goracych | 9 926
positkéw

Dostarczenie 2 000 pakietow
zimowych

Swietlice dla 259 dzieci

Doradztwo socjalne dla 456 os6b

Zrodio: Polska Akcja Humanitarna, 2017, Co robimy?
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Nalezy zauwazy¢, ze Polska Akcja Humanitarna (2017) angazuje si¢ w rozwigzywanie
najwazniejszych globalnych probleméw. Jej dziatania w Syrii, na Ukrainie i w innych
pafistwach sprzyjaja budowaniu reputacji Polski jako panstwa spolecznie odpowiedzialnego.
Kolejng organizacja jest powstata w 2006 r. fundacja Polskie Centrum Pomocy
Mig¢dzynarodowej. Jej dzialania w Srodowisku miedzynarodowym koncentrujg si¢ na
udzielaniu réznych form pomocy - humanitarnej, rozwojowej i ratunkowej (Polskie Centrum

Pomocy Migdzynarodowej, 2017).

Wiadze fundacji, uzasadniajac jej funkcjonowanie, podkreSlaja ze Polska jest
wspotodpowiedzialna za losy Swiata i nie powinna pozostawac obojetna na cierpienie ludzi
w innych krajach. Nalezy zauwazac, ze podobnie jak w przypadku Polskiej Akcji Humanitarne;j
silnie  komunikowany jest kraj pochodzenia organizacji. Polskie Centrum Pomocy
Migedzynarodowej (2017) realizowato dotychczas swoje projekty w takich panstwach jak
Liban, Ukraina, Nepal, Sudan Potudniowy, Uganda, Tadzykistan, Palestyna, Gruzja, Etiopia,

Kenia, Zambia oraz BoSnia i Hercegowina.

Kolejng organizacja, ktéra zastuguje na szczegdlng uwage jest Wielka Orkiestra
Swiqtecznej Pomocy. Fundacja realizuje dwa gtéwne projekty, tj. Finat WOSP i Przystanek
Woodstock. Pomimo tego, ze gtdwna dziatalnoS$¢ fundacji ma charakter wewnetrzny to ma ona
miedzynarodowy zasieg. W 2017 r. poza granicami Polski w ramach WOSP funkcjonowaty 73
sztaby w 20 krajach. Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy cieszy si¢ duza popularno$cig na
Swiecie. Podobnie jak w przypadku przedsi¢biorstw, wykorzystujac dane Google, mozna
wywnioskowaé, ze pod wzgledem popularnosci WOSP doréwnuje takim organizacjom jak
brytyjski Comic Relief, czy tez UNICEF. Kazdego roku w styczniu migdzynarodowe
zainteresowanie WOSP jest wyzsze niz w przypadku tych dwéch organizaciji. Nalezy takze
zauwazyC, ze UNICEF jako globalny podmiot charakteryzuje si¢ najwyzsza ogolng

popularnoscia.

Piszac o polskich organizacjach pozarzadowych nalezy nawigzac do Solidarnosci, ktora
w badaniach czesto jest jednym z najczestszych zwigzanych z Polska skojarzen
miedzynarodowej opinii publicznej. Sif¢ jej oddziatywania mozna zweryfikowac przez pryzmat
postrzegania historii. Mozna przeanalizowac, jaka wage w SwiadomoSci wspolczesne]
globalnej opinii publicznej odegrala SolidarnoS¢ w przetomie lat 80. 1 90. XX w.
Wykorzystujac dane Google mozna zauwazy¢, ze sposrod haset takich jak Solidarnos$¢, Mur

Berlinski, rozpad ZSRR i zjednoczenie Niemiec, to wtaSnie to pierwsze cieszy si¢ najwigksza
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popularno$cig. Mapa pafistw, w podziale na najbardziej popularne hasto zwigzane z przetomem

lat 80.190. XX w. zaprezentowana zostata na rysunku nr 10.

Zainteresowanie wg regionu Google Trends

® Mur Berlinski
® Solidarnos¢

Rozpad ZSRR

® Zjednoczenie Niemiec

Rys. 10. Popularnos¢ Solidarnosci w Swiecie

Zrédto: Google Trends, 2018b, Mur Berlinski, Solidarnosé, Rozpad ZSRR, Zjednoczenie

Niemiec
4.1.5. Osoby

Waznym podmiotem MPR Polski sg takze osoby. Mozna je podzieli¢ na co najmnie;j
trzy grupy, tj.:

- przywddey i politycy,

- ludzie nauki i kultury,

- sportowcy.

W kazdym z tych przypadkéw mozna méwi¢ nie tylko o osobach funkcjonujacych
wspolczesnie, ale rowniez o postaciach historycznych. Wsréd przywdodcow 1 politykéw na
szczegllng uwage zastuguja dwie legendarne postacie, ktére jak wczeSniej wspomniano,
zostaty zaliczone przez tygodnik Time do grona 100 najwazniejszych osob XX w. tj. Jan Pawet

IT'1 Lech Walgsa. W pierwszym przypadku popularno$¢ Jana Pawta II nawet wspétczesSnie jest
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wysoka i ma charakter globalny. Zgodnie z danymi Google Trends jest ona poréwnywalna do

obecnej gtowy kosSciota, papieza Franciszka.

Zainteresowanie Lechem Watlesa jest rownie wysokie. Historyczny przywddca
SolidarnoSci jako laureat Pokojowej Nagrody Nobla jest rozpoznawalny na catym Swiecie. Dla
wielu stanowi symbol wolnosci i upadku Bloku Wschodniego. Jego popularno$¢ mozna
zweryfikowaé poréwnujac go z zainteresowaniem laureatami pokojowego Nobla z ostatnich
lat, co zostalo zaprezentowane na rysunku nr 11. Pod wzgledem popularnosci Lech Walgsa
osigga bardzo podobny wynik do Kofi Annana, jednakze w perspektywie 2017 roku miejsce
Kofi Annana obok Lecha Watesy zajmuje Liu Xiabo. Lech Watesa i Jan Pawet II stali si¢
rowniez postaciami kultury masowej, czego przyktadem moze by¢ inspiracja Lechem Walesa
1 SolidarnoScig przez zespot U2 w piosence New Year’s Day. Postaci Jana Pawta II 1 Lecha
Watesy zostaty takze wykorzystane w teledysku do piosenki Wind of Change zespotu
Scorpions. Lecha Walgse mozna spotkac takze w teledysku Michaela Jacksona.

Zainteresowanie wg regionu Google Trends

® Juan Manuel Santos
® Lech Walesa
Liu Xiaobo

® Kofi Annan

Rys. 11. Popularnos¢ Lecha Watesy na Swiecie
Zrédto: Google Trends, 2018c, Juan Manuel Santos, Lech Watesa, Liu Xiaobo, Kofi Annan

Analizujac wspétczesng sytuacje polityczng nalezy nawigza¢ do sukcesu polskiego
polityka na arenie europejskiej Donalda Tuska, ktory jest przewodniczagcym Rady Europejskiej.
Zestawiajac go z jego poprzednikiem mozna zauwazyc¢, ze zgodnie z danymi Google cieszy si¢
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on wigkszg migdzynarodowg popularno$cig niz Herman Van Rompuy. Podobnie Donald Tusk
prezentuje si¢ na tle przewodniczacego Parlamentu Europejskiego Antonio Tajaniego oraz
przewodniczacego Komisji Europejskiej Jean-Claude Junckera. Szerzej rola polskich
politykéw przedstawiona zostanie w podrozdziale dotyczacym instytucjonalnych podstaw

MPR w Polsce.

W grupie ludzi nauki 1 kultury nadal wazne sg postacie historyczne, takie jak Mikota]
Kopernik, Maria Sktodowska Curie, Adam Mickiewicz, Fryderyk Chopin, Ignacy Paderewski,
czy tez Henryk Sienkiewicz i Wtadystaw Reymont. Sposréd powyzszych oséb, najwigksza
popularno$cig cieszy si¢ Fryderyk Chopin, ktérego tworczoS¢ jest kultywowana do dzis.
W 2010 r., z okazji 150. rocznicy urodzin Fryderyka Chopina na catym Swiecie obchodzono
tzw. Rok Chopinowski. W jego ramach wydarzenia realizowane byly m. in. w Argentynie,
Kanadzie, Belgii, Izraelu, Tajwanie, Stanach Zjednoczonych, czy tez Francji. SpoSrdd postaci
wspoélczesnej kultury na uwage zastuguja m. in. Roman Polafiski, ktory jest jednym z bardziej
popularnych rezyseréw Swiatowego kina. Zdobywca wielu nagréd, w tym Oscara,

z perspektywy opinii publicznej, najbardziej prestizowej nagrody filmowej.

Kolejng postacig jest zmarly juz Andrzej Wajda, ktory otrzymat Oscara za caloksztatt
swojej tworczosci. Podobnie silnie rozpoznawalng postacia polskiego kina jest Agnieszka
Holland. Kolejng osobg jest Pawet Pawlikowski, ktorego film Ida otrzymat w 2015 r. Oscara.
Wyzej wymienieni artySci swojg tworczoscig mocno przyczyniaja si¢ do prowadzenia MPR
przez Polske. Narzedzie jakim jest film, cho¢ nie jest uwzgledniane w teorii jako klasyczny
instrument MPR pafstwa, stanowi wazny element budowania SwiadomoSci 1 wzajemnego
zrozumienia wSrdd globalnej opinii publicznej. W przypadku Polski takimi filmami sg
Cztowiek 7 Marmuru, Cztowiek 7 Zelaza, Katyn, Pianista czy tez W ciemnoSci. Analizujac dane
Google mozna zauwazy¢, ze najpopularniejszym polskim rezyserem wsrdd globalnej opinii
publicznej jest Roman Polanski, zainteresowanie ktérym jest na podobnym poziomie do Davida

Lyncha, Martina Scorsese, Ridleya Scotta, czy tez Jamesa Camerona.

Ostatnig grupa sg sportowcy, ktorych rola w MPR systematycznie wzrasta. W ostatnich
latach najwigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ reprezentacja Polski w pilce noznej, wsrod
ktorej najbardziej rozpoznawalng postacig jest Robert Lewandowski - uwazany za jednego
z najlepszych na Swiecie. Kolejng dyscypling, w ramach ktorej polscy sportowcy ciesza si¢
sporym zainteresowaniem s skoki narciarskie, gdzie Kamil Stoch i Adam Matysz na poziomie

globalnym, na tle swoich konkurentéw, nadal s3 jednymi z najpopularniejszych skoczkéw.
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4.2. Instytucjonalne uwarunkowania migdzynarodowego

public relations Polski

MPR Polski ma szeroki interdyscyplinarny charakter, jednakze ze wzgledu na
problematyke poruszang w tej rozprawie w analizie nacisk bedzie potozony na przedstawione

wczeSniej dwa gléwne obszary konkurowania pafstw, tj.:
- konkurowanie o czynniki produkcji,
- konkurowanie o rynki zbytu.

Konkurowanie w dwéch powyzszych obszarach ma takze szeroki charakter, z jedne]
strony promocja kultury moze stymulowac turystyke (zdobywanie nowych rynkéw zbytu), a ta
z kolei moze przyczynic si¢ do tworzenia przewagi konkurencyjnej w zdobywaniu czynnikow
produkcji z zagranicznych rynkéw. Dlatego w tej czeSci pracy zaprezentowane zostanie
historyczne ujecie MPR Polski 1 jego gospodarczy kontekst oraz przedstawione zostang

podmioty, ktére odgrywajg istotng role¢ w promowaniu i komunikowaniu polskiej gospodarki.
4.2.1. Historyczne ujecie MPR Polski

Genezy polskiego miedzynarodowego public relations mozna doszukiwal si¢ juz
w 1633 r. w zwigzku z przyjazdem do Rzymu Jerzego Ossolinkiego, co byto opisywane
w calej Europie, czy tez u Adama Mickiewicza popularyzujacego polskie dziedzictwo
w Paryzu. W Swiatowej literaturze public relations Polski najczeSciej opisywane jest
z perspektywy czasOw zwigzanych z odzyskaniem przez nasz kraj niepodlegtosci. Historia
polskiego public relations powigzana jest z najwybitniejszymi postaciami tej dyscypliny, tj. Ivy
Ledbetter Lee oraz Edward Louis Bernays. Ivy Ledbetter Lee 1927 r. prowadzit dziatania
w amerykafskiej prasie 1 za pomocg kampanii reklamowych na rzecz budowania atrakcyjnosci
polskich obligacji 1 zachgcal do inwestowania w Polsce (Pease, 1986, s. 98). Z kolei Edward

L. Bernays z jednej strony dziatal na rzecz Polski, a z drugiej przeciwko naszemu pafistwu.

W pierwszym przypadku w 1918 r. doprowadzit do spotkania czechostowackiego
prezydenta Tomasa Masaryka i polskiego premiera Ignacego Paderewskiego w Canergie Hall,
ktore miato by¢ protestem przeciwko austriackiej dominacji. W sali pojawito si¢ wiele oséb,
takze Amerykanow. Informacje o tym spotkaniu pojawiaty si¢ zar6wno w amerykafiskiej, jak

1 europejskiej prasie (Kunczik, 2014, s. 100-102). Na uwage zastuguje takze fakt, ze Edward
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L. Bernays pracujac dla Litwy po I wojnie Swiatowej budowal negatywny wizerunek Polski
(Kunczik, 2014, s. 102). M. Kunczik stwierdza, ze najlepszymi przedstawicielami Polski,
ktorzy prowadzili skuteczne MPR byli wspomniany wczeSniej Ignacy Paderewski i noblista

Henryk Sienkiewicz.

Pierwszy z nich byt postacig bardzo rozpoznawalng wsréd amerykanskiej publicznoSci,
ktory jako pianista grat wiele koncertow. Ignacy Paderewski zatozyt 1915 r. biuro
propagandowe, ktorego celem byto m. in. budowanie zrozumienia przez Amerykanow potrzeb
1 probleméw Polski. Swoje koncerty rozpoczynat pétgodzinng przemowa na temat Polski.
Efektem jego wysitkow bylo doprowadzenie do sytuacji, w ktorej prezydent Stanoéw
Zjednoczonych Thomas W. Wilson w ramach swoich /4 punktow tj. pokojowego programu,
jeden punkt poSwiecit catkowicie Polsce, gdzie stwierdzil, ze nalezy utworzy¢ niepodlegle

pafistwo polskie (Dojwa 1 Bodziany, 2013, s. 31; Kunczik, 2014, s. 101).

W Polsce utworzono takze wyspecjalizowane podmioty, ktérych celem bylto
informowanie opinii publicznej (takze zagranicznej) na temat wydarzen w kraju 1 na Swiecie.
Pierwszy z nich to Polska Agencja Telegraficzna, ktora powstata w 1918 r. Jej celem byto
informowanie polskiego spoteczefistwa 1 dostarczanie zagranicy wiarygodnych informacji na
temat Polski. Kolejne podmioty to Polska Agencja Prasowa powstata w 1944 r. Stuzyta ona
gtéwnie jako narzedzie komunistycznej propagandy wewnatrz kraju oraz Polska Agencja
Interpress, ktorej celem bylo przekazywanie informacji do podmiotdw zagranicznych
1 wplywanie na ksztattowanie zagranicznej opinii publicznej (Dzieje.pl, 2016; Reporterzy .info,

2006) Od 1949 r. istniata takze Polska Izba Handlu Zagranicznego.

Poczatki lat 90. XX w. byly dla reputacji Polski trudne. W 1990 r. udziat Polski
w Swiatowym eksporcie wynosit zaledwie okoto 0,44%, z kolei udzial w globalnym naptywie
bezposrednich inwestycji zagranicznych byt réwny jedynie 0,0045 % (Bank Swiatowy, 2017,
2017b,2017¢,2017d). W poréwnaniu z zachodnimi pafistwami wyniki gospodarcze Polski nie
byly zadowalajace. Polska musiata przejS¢ transformacj¢ gospodarcza, aby méc konkurowac
na Swiatowych rynkach. Wyniki Polski 1 innych wybranych pafstw w 1990 r. zostaly

zaprezentowane w tabeli nr 45.

Poziom wolnoSci gospodarczej Polski w 1990 r. byt oceniany na 3,3. Wskaznik ten dla
Szwajcarii wyniost 7,3, Wielkiej Brytanii 6,6, Niemiec 6,3, Belgii 5,9, Francji 5,5, Wtoch 5 4,

Hiszpanii 4,7, Szwecji 4,5. W 1985 r. wolno§¢ gospodarcza Polski oceniana byta jeszcze nizej
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—na poziomie 2,2 - najnizej wsrdd panstw z tego obszaru. (Fraser Institute, 1995). Momentem
przefomowym stata si¢ zmiana systemu politycznego i gospodarczego, ktéra data nowym
demokratycznym wladzom swojego rodzaju carte blanche. W ramach przygotowan do tzw.
Planu Balcerowicza prowadzono rozmowy w Waszyngtonie z przedstawicielami G7 oraz
w Moskwie. Doprowadzily one do akceptacji przez Migdzynarodowy Fundusz Walutowy

programu polskiej transformacji. Te inicjatywy wpisuja sic w MPR.

Tabela 45. Udzial wybranych panstw w globalnym eksporcie i naptywie bezpoSrednich

inwestycji zagranicznych w 1990 r.

Paistwo Udzial w  globalnym | Udzial w  globalnym
eksporcie w 1990 r. naplywie  bezpoSrednich

inwestycji zagranicznych w
1990 r.

Polska 0,44% 0,04%

Dania 1,1% 0,5%

Francja 6,6% 6,7%

Grecja 0,3% 0,5%

Wiochy 5% 3.3%

Holandia 3,5% 5.4%

Zrodio: Bank Swiatowy, 2017, Naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych na Swiecie

i Bank Swiatowy, 2017¢, Swiatowy eksport towaréw i ustug w podziale na paiistwa

Dziatania Polski w tym okresie byty gtéwnie ukierunkowane w sferze gospodarczej,
poniewaz to w tym obszarze borykata si¢ z najwigkszymi problemami. Dlatego w swoich
inicjatywach Polska kierowata si¢ w stron¢ tych, od ktérych uzaleznione byto powodzenie
przemian, tj. Miedzynarodowego Funduszu Walutowego podejmujacego decyzje
o renegocjacji zadtuzenia. W tym obszarze nowy rzad musiat zbudowac¢ dobrg reputacje 1 sta¢
sie wiarygodnym partnerem dla innych podmiotéw z zagranicy. Dlatego oparcie Planu

Balcerowicza o Konsensus Waszyngtonski 1 propozycje dziataf, powiazanego
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z Migdzynarodowym Funduszem Walutowym, amerykanskiego ekonomisty Jeffreya Sachsa,
doprowadzily do zwigkszenia wiarygodnosci Polski i proponowanych rozwigzan. Co mogto
poméc w podjeciu przez Migdzynarodowy Fundusz Walutowy decyzji akceptujace]

proponowane rozwigzania.

W ramach Planu Balcerowicza znalazty si¢ reformy, ktére umozliwily budowanie
konkurencyjnoSci Polski w omawianych w tej pracy obszarach. Ustawy o dziatalnoSci
gospodarczej, prawie dewizowym, prawie celnym oraz powigzane z Planem Balcerowicza
ustawy o prywatyzacji 1 ministrze przeksztalcen wtasnoSciowych przyczynity si¢ do
zwigkszenia konkurencyjnoSci Polski w globalnym zyciu gospodarczym. Na podstawie
powyzszych przyktadéw mozna zauwazyc, ze charakter dziatah MPR dotyczyt gtéwnie sfery
gospodarczej. Ma to zwigzek z wystgpujacymi na poczatku lat 90. XX w. rozbieznoSciami
pomigdzy potencjalem a wynikami gospodarczymi, ktdre byly uwarunkowane funkcjonujaca
wczeSniej gospodarkg centralnie planowang. Okazalo si¢, ze dziatania MPR w Polsce lat 90.
XX w. ukierunkowane byly giéwnie na budowanie atrakcyjnoSci wsréd zagranicznych
inwestorow oraz poszukiwanie rynkoéw zbytu poprzez stymulowanie rozpoznawalnoSci
polskiej marki narodowej, polskich przedsiebiorstw, ustug 1 produktéw oraz budowanie relacji
z podmiotami zagranicznymi. To wskazuje na fakt, ze zgodnie z rozwazaniami zawartymi
w czgSci teoretycznej, Polska w celu stymulowania swojej konkurencyjnoSci w obszarze
zabiegania o czynniki produkcji i rynki zbytu korzystata z narzgdzi MPR ukierunkowanych

wlasnie na te obszary.

4.2.2. Instytucje odpowiedzialne za miedzynarodowe public relations Polski

Polska charakteryzuje si¢ doSC szerokg strukturg instytucji odpowiedzialnych za
prowadzenie dziatafi z zakresu MPR. Jak podaje Naczelna Izba Kontroli w latach 2010-2015
az 170 podmiotéw prowadzito dziatania z zakresu promowania polskiej gospodarki. W tym
okresie dziatania takie byly prowadzone takze przez oSmiu ministrow, tj. (Naczelna Izba
Kontroli, 2016): Gospodarki, Spraw Zagranicznych, Finanséw, Kultury i Dziedzictwa
Narodowego, Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Skarbu Panstwa, Sportu i Turystyki. Realizacja zadan

zajmowaly si¢ takie podmioty jak Polska Agencja Rozwoju Przedsi¢gbiorczosci, Polska Agencja

Informacji 1 Inwestycji Zagranicznychs, Polska Organizacja Turystyczna, Agencja Rynku

> Zgodnie z tym co wcze$niej wspomniano, w lutym 2017 r. agencja zmienila nazwe na Polska
Agencja Inwestycji i Handlu
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Rolnego, Bank Gospodarstwa Krajowego, Korporacja Ubezpieczefi Kredytow Eksportowych

oraz Instytut Adama Mickiewicza (Naczelna Izba Kontroli, 2016).

Struktura instytucjonalna podmiotéw odpowiedzialnych za MPR Polski wynika
z przepisow prawa zawartych m. in. w Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej, Ustawy
o dziatach administracji rzadowej, Ustawy o stuzbie zagranicznej, Ustawy o wykonywaniu
zadan z zakresu promocji polskiej gospodarki przez Polskg Agencje Inwestycji i Handlu Spotka
Akcyjna, Ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej, czy tez Ustawy o utworzeniu Polskiej
Agencji Rozwoju PrzedsigbiorczoSci. Do tej grupy dokumentéw nalezy zaliczyC takze
zarzadzenia, wSrdd ktérych mozna znalez¢ m. in. Zarzadzenie Ministra Spraw Zagranicznych
w sprawie nadania regulaminu organizacyjnego Ministerstwu Spraw Zagranicznych,
Zarzadzenie Prezesa Rady Ministrow w sprawie Miedzyresortowego Zespotu do spraw
Promoc;ji Polski za granicg oraz Zarzadzenie nr 7 Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego
z 2006 r. dotyczacego Instytutu im. Adama Mickiewicza. Na tej podstawie mozna

zidentyfikowac pie¢ gtéwnych grupy podmiotéw odpowiedzialnych za MPR Polski:
- prezdyent RP,
- prezes Rady Ministréw i rzad,
- ministerstwa,
- agendy Rzadowe,
- organizacje pozarzagdowe.
4.2.2.1. Prezydent RP

Zgodnie z artykutem 133 Konstytucji RP do obowigzkow prezydenta jako reprezentanta

Polski na arenie migdzynarodowej naleza (Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej, 1997):

- ratyfikacja 1 wypowiadanie uméw migdzynarodowych, o czym zawiadamia sejm

1 senat,

- mianowanie 1 odwotywanie pelnomocnych przedstawicieli Rzeczypospolitej Polskiej

w innych panstwach i przy organizacjach migdzynarodowych,

- przyjmowanie listow uwierzytelniajacych 1 odwotujacych akredytowanych przy nim

przedstawicieli dyplomatycznych innych pafistw i organizacji migdzynarodowych.
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Co istotne, prezydent nie reprezentuje Polski tylko w przypadkach wymaganych
prawem, ale takze obowigzujacym zwyczajem dyplomatycznym. Nalezy zauwazy¢, ze czgsto
to wlasnie przywodcy réznych panstw warunkuja to jak postrzega si¢ cale kraje. Prezydent RP
ma w swoim zasiegu szerokie instrumentarium MPR, w ramach ktérego jednym
z podstawowych narzedzi sg wizyty zagraniczne. W badanym okresie, tj. w latach 2010-2015
prezydenci Polski odbyli tacznie 127 takich podrézy.

Tabela 46. Liczba wizyt zagranicznych prezydentow RP w latach 2010-2015

Panstwo Liczba wizyt
Niemcy 13

Ukraina 13

Litwa 8

Stowacja 8

Stany Zjednoczone 7

Witochy 7

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie kwerendy internetowej

NajczeSciej polscy prezydenci odwiedzali takie panstwa jak Niemcy, Ukraina, Litwa,
Stowacja, Stany Zjednoczone i1 Wtochy. Liczba wizyt w powyzszych krajach zostala
zaprezentowana w tabeli nr 46. Wizyty zagraniczne prezydentow Polski maja gtéwnie
charakter polityczny. Jednakze czesto towarzysza im misje gospodarcze. Przyktadem takiego
wydarzenia jest wyjazd Bronistawa Komorowskiego do Stanéw Zjednoczonych w 2014 r.
W trakcie podrézy prezydent wzigl udzial w konferencji Polish - American Investment
Dialogue w Down Town Association w Nowym Jorku, ktéra zostata zorganizowana w ramach
misji gospodarczej Owczesne] Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych
(PAILIZ). W misji z jednej strony promowano Polske jako miejsce inwestycji, z drugiej za$
prezentowano polskg branze rolno-spozywczga. W projekcie uczestniczyto 36. przedstawicieli

makroregionu Polska Wschodnia (PAIIZ, 2014).

Innym przyktadem organizowanej przez PAIIZ misji gospodarczej towarzyszacej

wizycie zagranicznej prezydenta RP byta ta organizowana w panstwach Zatoki Perskiej w 2013
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r. Objeta ona trzy panstwa, tj. Arabie Saudyjska, Katar i Zjednoczone Emiraty Arabskie.
Prezydentowi towarzyszyto 50. przedsigbiorcow z Polski, ktorzy byli przedstawicielami takich
branz jak, m. in. budowlana, chemiczna, transportowa oraz débr luksusowych, tj. producentéw
jachtéw i kosmetykow. Wzieli oni udziat w Polsko-Saudyjskim Forum Biznesu w Rijadzie oraz
forach gospodarczych w Doha i Dubaju (PAIilZ, 2013; Link to Poland, 2013). Kolejng z wielu
wizyt polskich prezydentow, w trakcie ktérych prowadzone sa misje gospodarcze byta podréz
Andrzeja Dudy do Chin w 2015 r. Polskiemu przywddcy towarzyszyli przedstawiciele 57.
polskich firm, ktére uczestniczyty w Polsko-Chifskim Forum Gospodarczym w Szanghaju.
W trakcie wydarzenia podpisano szeS¢ umow biznesowych pomigdzy polskimi i chifiskimi

przedsigbiorcami (GoChina, 2015).

Tabela 47. Odznaczenia polskich prezydentow

Polityk Wybrane nagrody i wyrdznienia

Lech Watesa Pokojowa Nagroda Nobla, Medal WolnoSci, Ronald
Reagan Freedom Award, Cztowiek Roku Time,
Honorary Member of the Most Honourable Order of
the Bath, krzyze zastugi w ponad 20. panstwach,
doktorat honoris causa w ponad 30. zagranicznych

uczelniach

Aleksander Kwasniewski Krzyze zastugi w blisko 30. panstwach, doktorat

honoris causa w 3. zagranicznych uczelniach

Lech Kaczynski Nagroda Europejskiego Meza Stanu 2006, honorowe
odznaczenia w okoto 14. panstwach, doktorat honoris

causa w 5. zagranicznych uczelniach

Bronistaw Komorowski Honorowe odznaczenia w 18. panstwach, doktorat

honoris causa w 4. zagranicznych uczelniach

Andrzej Duda Honorowe odznaczenia w 8. pafistwach

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie kwerendy internetowej

Réwnie istotnym elementem prowadzenia MPR przez prezydentéw RP jest ich
reputacja. Jej pomiaru mozna dokona¢ za pomocg zagranicznych i migdzynarodowych nagrod
oraz wyrdznieh jakie byty przyznawane polskim prezydentom. W latach 2010-2015 polscy

przywodcy zdobywali szereg nagréd 1 wyrdznien. Jednakze najbardziej utytulowanym polskim
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prezydentem byt Lech Walgsa, ktorego zaliczono wczeSniej do oséb wplywajacych
w najsilniejszy sposéb na polska reputacje. Wiele odznaczen otrzymatl takze Aleksander
Kwas$niewski, co jest zwigzane z jego funkcjonowaniem na tym stanowisku przez dwie
kadencje. O jego dobrej reputacji moze SwiadczyC fakt, ze byt on typowany na sekretarza
generalnego Organizacji Narodow Zjednoczonych. Wykaz wszystkich odznaczen polskich

prezydentow zostal przedstawiony w tabeli nr 47.
4.2.2.2. Prezes Rady Ministrow i rzad

Kolejnym podmiotem odpowiedzialnym za prowadzenie dziatah MPR przez Polske jest
prezes Rady Ministrow. Chociaz z przepisOw prawa nie wynika wprost, ze jest za to
odpowiedzialny, to w praktyce po 1989. r. a zwtaszcza po 1997r. rola premiera w budowaniu
reputacji Polski jest bardzo duza. W Konstytucji RP do obowigzkéw premiera zalicza si¢ m. in.
reprezentowanie, kierowanie i1 koordynowanie pracy Rady Ministrow oraz okreSlanie
sposobdw realizowania 1 zapewnienie wykonywania polityki Rady Ministréow (Konstytucja RP,
1997). Zwazywszy, ze, rola ministerstw w prowadzeniu MPR Polski jest znaczaca (szerzej na
ten temat mowa jest w nastepnym punkcie), Prezes Rady Ministrow RP, poprzez swoje
konstytucyjne uprawnienia, moze wyznaczac ksztatt i kierunek tych dziatafn. Premier jest takze

reprezentantem Polski w Radzie Europejskiej.

Podobnie jak w przypadku prezydenta, podstawowym narz¢dziem MPR s3 jego wizyty
zagraniczne. W latach 2010-2015 polscy premierzy odbyli facznie 148 takich podrézy. Co daje
wigkszg liczbe wyjazdow niz w przypadku prezydentow w analogicznym okresie. Nalezy
jednak zauwazyc, ze najwieksza czeS¢ stanowig tu posiedzenia w Radzie Europejskiej. Stad tez
w Belgii polscy premierzy spotykali si¢ z innymi europejskimi przywddcami 57-krotnie. Na
kolejnych miejscach sga Francja i Niemcy. Wykaz panstw, ktére byty najczgstszymi celami

wizyt polskich premieréw zostat zaprezentowany w tabeli nr 48.

Premier, podobnie jak prezydent, posiada takze szerokie instrumentarium prowadzenia
dyplomacji gospodarczej. W latach 2010-2015 w tym obszarze duzg aktywnoScig wykazywat
si¢ Donald Tusk, ktéry w tym charakterze odwiedzit m. in. takie panstwa jak Nigerie,
Zjednoczone Emiraty Arabskie, Arabie Saudyjska, Kanade, czy tez Indie. Podczas podrézy do
Nigerii w 2013 r. towarzyszyli jemu przedstawiciele 30 polskich firm, ktérzy wzigli udziat
w Polsko-Nigeryjskim Forum Gospodarczym. Podobnie wygladatlo to w przypadku wizyty
w Zjednoczonych Emiratach Arabskich oraz Arabii Saudyjskiej w 2012 r., gdzie w Polsko-
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Emirackim 1 Polsko-Saudyjskim Forum Biznesu uczestniczyli reprezentanci 40. polskich

przedsigbiorstw (Premier.gov.pl., 2013).

Tabela 48. Liczba wizyt zagranicznych polskich premieréw w latach 2010-2015

Panstwo Liczba wizyt
Belgia 57

Francja 13

Niemcy 11

Czechy 8

Stowacja 7

Zré6dto: Opracowanie wiasne na podstawie kwerendy internetowej

Wazng rol¢ w prowadzeniu MPR pafistwa odgrywaja réwniez cztonkowie rzadu.

Z ustawy o dziatach administracji rzadowej wynika, ze w sposéb bezposredni za MPR Polski
odpowiedzialni sa ministrowie spraw zagranicznych i gospodarki6. Przyktadem moze by¢

podréz Radostawa Sikorskiego do Brazylii w 2012 r. W jej ramach odbyta si¢ rowniez misja
gospodarcza, w ktorej ponad 40. przedstawicieli polskich firm wzieto udzial m.in.
w Forum Gospodarczym w Sao Paulo (Ministerstwo Spraw Zagranicznych, 2012a). Kolejnym
tego typu dziataniem byta wizyta Grzegorza Schetyny w 2015 r. w Turcji, podczas ktdrej
odbyly si¢ m. in. fora gospodarcze w Ankarze i Stambule, gdzie udzial wzigto 100.
przedstawicieli polskiego biznesu (Ministerstwo Spraw Zagranicznych, 2015; Money.pl,

2015).

Minister gospodarki jest odpowiedzialny za promocje polskiego eksportu i inwestycji
oraz naptywu bezpoSrednich inwestycji do kraju. W okresie 2010-2015 kolejni polscy
ministrowie prowadzili w tym obszarze aktywne dziatania. Janusz Piechocinski w 2015 r. na
swoja oficjalng wizyte w Iranie zaprosit ponad 100. przedstawicieli polskiego biznesu, ktdrzy
uczestniczyli w Forum Biznesu Polska-Iran (Krajowa Izba Gospodarcza, 2015). Podobnym

przyktadem jest wyjazd ministra Piechocifiskiego do Algierii, ktéremu towarzyszyto 40.

® Szerzej na ten temat w rozdziale po§wieconym roli ministerstw w prowadzeniu MPR Polski.
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przedsiebiorcow z Polski’.

Tak jak w przypadku prezydenta, duzg rol¢ w skutecznym prowadzeniu MPR
w Srodowisku miedzynarodowym odgrywa reputacja danej osoby. Wsrdd polskich premieréw
z okresu 2010-2015 najlepsza reputacje ma Donald Tusk, ktory jest postacig rozpoznawalng
w Europie i zajmuje obecnie stanowisko przewodniczacego Rady Europejskiej. Donald Tusk
znalaz! si¢ na przygotowywanej przez Foreign Policy liScie 500. najpotezniejszych ludzi na
Swiecie w 2013 r. Tak jak wspomniano w podrozdziale o osobach najbardziej wptywajacych
na mi¢dzynarodowe postrzeganie Polski, Donald Tusk nalezy wtaSnie do tego grona. Kolejng
postacig jest premier Beata Szydto, ktéra w 2015 r. zaczeta swojg prace na stanowisku premiera.

W 2017 r. Forbes uznat ja za jedng ze 100. najpotezniejszych kobiet w Swiatowej polityce.

Liczne sukcesy w Srodowisku mig¢dzynarodowym odnosit takze byly minister spraw
zagranicznych Radostaw Sikorski, ktéry w 2012 r. znalazt si¢ na liScie Top Global Thinkers
2012 przygotowywanej przez Foreign Policy. Rok pdzniej, podobnie jak Donalda Tuska,
uznano go za jednego z 500. najpotezniejszych ludzi Swiata. Warto zwrdci¢ uwage na bardzo
dobre oceny polskich ministréw finanséw - Jacku Rostowskim oraz Mateuszu Szczurku.
Reputacja tego pierwszego w Srodowisku mig¢dzynarodowym jest dobra, co wigze si¢
z utrzymaniem wzrostu gospodarczego przez Polske w czasie kryzysu gospodarczego i1 ze
skuteczng walka z zadtuzeniem w Polsce. Potwierdzeniem tej reputacji sa tytuty najlepszego
ministra finans6w w Europie w 2010 r. przyznany mu przez magazyn The Banker oraz
najlepszego ministra finanséw w Europie Srodkowo-Wschodniej w 2012 r. wedtug serwisu

Emerging Markets. W 2014 r. ten sam tytul uzyskat minister Szczurek.

Nawigzanie do ministrow odpowiedzialnych za inne obszary nie jest przypadkowe.
Wiaze sie to z faktem, ze MPR pafistwa moze by¢ prowadzone takze przez takie podmioty.
Polityka wewnetrzna w duzym stopniu moze rzutowac na dziatania zewng¢trzne 1 reputacje
pafistwa w Srodowisku migdzynarodowym. Wymiar gospodarczy tego procesu mozna
przeanalizowa¢ na podstawie danych raportu Global Competitiveness Index w latach 2009 —

2017. Przedmiotem oceny sg takie kategorie jak (World Economic Forum, 2017):

’ Podobnie jak w przypadku wizyt prezydenta i premiera, misje gospodarcze od strony
organizacyjnej czgsto sa przygotowywane przez wyspecjalizowane agendy. Szerzej na ten
temat w podrozdziale dotyczacym agend rzadowych.
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- transparentno$¢ prowadzonej polityki,
- zaufanie publiczne do politykow,

- niestabilno$¢ rzadu,

- niestabilno$¢ polityki.

TransparentnoS¢ jest jedng z podstaw budowania wiarygodnoSci. W przypadku rzadu
prowadzona polityka w tym obszarze moze rzeczywiScie wptywaé na budowanie reputacji
1 konkurencyjnoSci gospodarki. Jest to takze wazny element prowadzenia MPR panstwa.
TransparentnoS¢ jest SciSle powigzana z publicznym zaufaniem do politykow, ktére w Global
Competitiveness Index jest oceniane przez pryzmat postrzegania etycznych standardow

politykéw. Wyniki Polski w tym obszarze od 2009 r. zostaty zaprezentowane na wykresie nr 9.

Wykres 9. Transparento$¢ prowadzonej polityki i zaufanie publiczne do politykéw w Polsce

w latach 2009-2017

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

4,5
4

3,

[€,]

w

2,5

N

1,

(€]

=

0,

€]

o

B Transparento$é prowadzonej polityki B Zaufanie publiczne do politykow

Zrédto: World Economic Forum, 2009-2017, The Global Competitiveness Report

W latach 2010-2015 Polska charakteryzowata si¢ wzglednie wysokimi ocenami
transparentnosci prowadzonej polityki i zaufaniem publicznym do politykow. Wigzato sie to ze
stosunkowo dobra oceng stabilnoSci rzadu. Jedyne wahania mozna bylo zidentyfikowac

w obszarze niestabilnoSci polityki. Z perspektywy gospodarczej moglo mie¢ to zwigzek

212



z podwyzkg podatku VAT w 2011 r. do 2013 r., co pokrywa si¢ z niewielkim wzrostem obaw
o stabilnoS¢ polityki. Z kolei nastgpny wzrost w ocenie niestabilnoSci polityki datuje si¢ na
2013 r. Moze to si¢ wigzac z przedluzeniem okresu stosowania podwyzszonego VATu, czego
efektem jest kolejne poglebienie obaw o niestabilnoS¢ polskiej polityki. Innym elementem byta
reforma OFE, ktorej efekty z jednej strony miaty stuzy¢ utrzymaniu wysokich ocen
wiarygodnoSci kredytowej Polski poprzez dziatania minimalizujace kryzys zadtuzenia,
a z drugiej mogly przyczyni¢ si¢ do obnizenia oceny stabilnoSci i przewidywalnoSci polskiej
polityki. Zmiany te odpowiadaja ostabieniu wynikéw Polski w badaniu World Economic

Forum.

Powyzsze wartoSci powinny zosta¢ uzupetnione o oceny najbardziej problematycznych
elementéw dla prowadzenia biznesu, w ramach ktérych respondenci w raporcie autorstwa
World Economic Forum oceniali niestabilno$¢ rzadu i prowadzonej polityki. Wyniki Polski
w tym zakresie zostaly zaprezentowane na wykresie nr 10. Nalezy zauwazyC, ze spadek
transparentnosci i stabilnoSci polityki 1 rzadu w Polsce po 2015 r. pokrywa si¢ z wynikami
SoftPower30, gdzie pozycja polskiego rzadu od 2015 do 2017 r. obnizyta si¢ z 19. na 23.
miejsce na 30 badanych pafistw. Rownie ciekawe wydajg sie by¢ uzasadnienia odnoszace si¢
do spadku tej oceny, ktére dotycza m. in. sporu pomigdzy Warszawg a Bruksela, innymi stowy

tego w jaki sposob polski rzad prowadzi MPR w relacjach z Unig Europejska.
Wykres 10. Ocena niestabilnoSci rzadu i niestabilnosci polityki w Polsce
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4.2.2.3. Ministerstwa

DziatalnoS$¢ rzadu nie ogranicza si¢ jedynie do MPR prowadzonego przez premiera
1 ministréw. W Polsce wypracowano systemowe rozwigzania, w ramach ktorych poszczegdlne
ministerstwa moga realizowa¢ wynikajagce z przepisOw prawa obowiazki. W tej
sformalizowanej strukturze za MPR Polski odpowiadajg Ministerstwo Spraw Zagranicznych

1 obecne Ministerstwo Rozwoju (wczeSniej Ministerstwo Gospodarki).

Zgodnie z ustawg o dziatach administracji rzagdowej z dnia 4 wrzeSnia 1997 r. w ramach
dzialu sprawy zagraniczne mozna znalez¢ dwa podstawowe elementy zwigzane z promocjg

Polski, tj. (Ustawa o dziatach administracji rzadowej, 1997):
- ksztattowanie miedzynarodowego wizerunku Rzeczypospolitej Polskiej,

- dyplomacj¢ publiczng i1 kulturalng oraz wspieranie dzialan promujacych polska
gospodarke, kulture, jezyk, turystyke, technike 1 nauke realizowanych w ramach innych

dzialow.

Z dokumentu nie wynika wprost, ze Ministerstwo Spraw Zagranicznych nie ma obowiazku
przygotowywania strategii promocji Polski oraz koordynowania i nadzorowania dziatafn innych
podmiotéw. Na mocy ustawy jest ono odpowiedzialne za takie kategorie jak stosunki Polski
z innymi pahstwami i organizacjami, reprezentowanie i ochrona interesOw Polski i jej obywateli
za granicg, koordynacja polityki zagranicznej, wspieranie polskich instytucji oSwiatowych
1 kulturalnych za granica oraz wspétpraca rozwojowa. Ponadto Minister Spraw Zagranicznych
jest zobowigzany do wspétuczestniczenia w istotnych dla polskich intereséw relacjach

miedzynarodowych (Ustawa o dziatach administracji rzagdowej, 1997).

Ministerstwo Spraw Zagranicznych zatem jako instytucja jest odpowiedzialne
w gtéwnej mierze za prowadzenie MPR Polski. Za takg tezg przemawia kilka przestanek. Po
pierwsze, Ministerstwo jest odpowiedzialne za wizerunek Polski. Skuteczne budowanie
wizerunku wymaga wykorzystania MPR. Po drugie, wszystkie wyzej wymienione kategorie
wpisujg si¢ w instrumentarium MPR panstw. Po trzecie, na MSZ nalozony jest dosy¢ ogdlny
1 jednoczesnie szeroki zakres obowigzkoéw zwigzany z kompleksowym wsparciem dziatan
promocyjnych w praktycznie wszystkich obszarach bedacych przedmiotem, wykraczajace]

takze poza kwestie gospodarcze, miedzynarodowej konkurencji pafistw.
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W praktyce Ministerstwo Spraw Zagranicznych prowadzi szereg dziatafi w obszarze
MPR Polski. W ujeciu instytucjonalnym mozna wyrézni¢ dwie podstawowe struktury, tj.
zewnetrzng 1 wewnetrzng. Najwazniejsze podmioty, ktdre zalicza si¢ do pierwszego obszaru to
Ambasady RP, Instytuty Polskie, Konsulaty Generalne RP, Konsulaty Honorowe RP i State
Przedstawicielstwa RP. Z punktu widzenia MPR pafistwa najwazniejszymi podmiotami sg
ambasady, instytuty i stale przedstawicielstwa. Polska ma swoje ambasady w 89. krajach
Swiata. Zgodnie z ustawg wsrdd realizowanych przez nie zadan jest utrzymywanie dobrych
stosunkow z pafistwem przyjmujacym lub organizacja (w przypadku statych przedstawicielstw
RP) i1 dziatanie na rzecz promocji Polski, jej kultury, nauki i gospodarki (Ustawa o stuzbie
zagranicznej, 2001). Polska w organizacjach miedzynarodowych jest reprezentowana przez

8 Statych Przedstawicielstw, tj.:
- przy Biurze Narodow Zjednoczonych i organizacjach migdzynarodowych w Wiedniu,
- przy Unii Europejskiej w Brukseli,
- przy Organizacji Traktatu Péinocnoatlantyckiego w Brukseli,
- przy Organizacji Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju w Paryzu,

- przy Organizacji Narodow Zjednoczonych do spraw Edukacji, Nauki i Kultury

w Paryzu,

- przy Radzie Europy w Strasburgu,

- przy Narodach Zjednoczonych w Nowym Jorku,

- przy Biurze Narodow Zjednoczonych w Genewie.

Kolejnymi podmiotami sg Instytuty Polskie, ktére odpowiadaja wprost za dziatania
z zakresu MPR panstwa. W Zarzadzeniu nr 5 Ministra Spraw Zagranicznych z dn. 25 marca
2013 r. okresla sie m. in. ponizsze obowiazki Instytutow Polskich (Zarzadzenie nr 5 Ministra
Spraw Zagranicznych w sprawie nadania regulaminu organizacyjnego Ministerstwu Spraw

Zagranicznych, 2013):
- realizacja celow polskiej polityki zagranicznej poprzez narz¢dzia dyplomaciji
publicznej,

- dziatania na rzecz ksztaltowania pozytywnego wizerunku Polski,
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- upowszechnianie wiedzy o Polsce oraz jej historii, kulturze, zyciu spotecznym,

potencjale naukowym i o§wiatowym,

- dziatania na rzecz zapewnienia obecnoSci polskiej kultury w najwazniejszych
osrodkach 1 Srodowiskach opiniotworczych oraz w waznych przedsiewzigciach

miedzynarodowych,

- prowadzi dziatania wspierajace promocje¢ polskiej edukacji, jezyka, sportu, turystyki

1 gospodarki.
Za granicg funkcjonujg obecnie 24 Instytuty Polskie.

W  strukturze wewnetrznej Ministerstwa Spraw Zagranicznych funkcjonuje
Departament Dyplomacji Publicznej 1 Kulturalnej. Do jego zadan nalezy upowszechnianie
polskiej nauki, edukacji 1 kultury. Jest takze odpowiedzialny za wspoétprace z Ambasadami,
Konsulatami Generalnymi i Instytutami Polskimi w obszarze realizacji ich dziatan. W ramach
dziatalnoSci wpisujacej si¢ w MPR Polski, Departament ktadzie nacisk na uwzglednianie
polskiego punktu widzenia w globalnych debatach, prowadzi negocjacje dotyczace
przedsiewzig¢ zwigzanych z polska kultura, edukacja 1 naukg. Wspoélpracuje z oSrodkami

opiniotwdrczymi 1 mediami zagranicznymi (Ministerstwo Spraw Zagranicznych, 2017).

Istotne jest rowniez zaangazowanie MSZ w dziatania na rzecz promocji gospodarki.
Ministerstwo prowadzi tzw. dyplomacje dla biznesu, ktorej gtdbwnym celem jest wspieranie
polskich przedsiebiorcow w ekspansji 1 funkcjonowaniu na zagranicznych rynkach,
a zwiekszanie atrakcyjnoSci inwestycyjnej wydaje si¢ by¢ jedynie elementem dodatkowym.
MSZ wyznaczylo nastepujace cele prowadzonej dyplomacji ekonomicznej (Ministerstwo

Spraw Zagranicznych, 2017a):

- budowanie pozytywnego wizerunku polskiej gospodarki jako stabilnego partnera

handlowego i inwestycyjnego,
- wsparcie dla polskich przedsigbiorstw 1 ich oferty eksportowej,

- zwigkszenie udzialu polskich przedsigbiorstw w ofercie zamdéwiefi publicznych

organizacji miedzynarodowych;

- zapewnienie bezpieczenstwa energetycznego pafstwa.
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W raporcie Najwyzszej 1zby Kontroli zidentyfikowano 10 obszaréw aktywnoSci MSZ
w obszarze MPR na rzecz polskiej gospodarki. Do najwazniejszych projektow mozna zaliczy¢
promocj¢ polskiej gospodarki z okazji 25. lat transformacji 1 10-lecia polskiego cztonkostwa
w Unii Europejskiej w 2014 r. Z tej okazji przygotowano 20 wizyt zagranicznych oraz facznie
45 konferencji, seminaridow i spotkan z delegacjami wysokiego szczebla. Na uwage zastuguje
takze promocja polskiego rynku kapitalowego we wspolpracy z Gietda Papierow
WartoSciowych na rynku amerykanskim, belgijskim 1 tureckim. W latach 2010-2015 MSZ
przygotowato 69 wizyt zagranicznych, a koszt zwigzany z MPR wyniést 1,6 min PLN
(Najwyzsza Izba Kontroli, 2016).

Na mocy ustawy o dzialach administracji rzadowej kolejnym podmiotem
odpowiedzialnym za MPR Polski jest Ministerstwo Rozwoju. Ustawodawca okresla, ze dziat
gospodarka obejmuje m. in. takie elementy jak konkurencyjnoS¢ gospodarki, wspétprace
gospodarczg z zagranicg, czy tez promocje polskiej gospodarki za granica 1 w kraju (Ustawa
o dziatach administracji rzagdowej, 1997). Z ustawy w dosy¢ jasny sposob wynika, ze minister
wlaSciwy ds. gospodarki (w tym przypadku Minister Rozwoju) jest odpowiedzialny za
dziatania sprzyjajace wzrostowi konkurencyjnoSci gospodarki, wspéiprace gospodarcza
z zagranicg 1 z gospodarczymi organizacjami miedzynarodowymi oraz promocj¢ gospodarki,
do czego zalicza si¢ promocj¢ eksportu i polskich inwestycji na Swiecie, a takze wsparcie dla
naptywu bezpoSrednich inwestycji zagranicznych do Polski (Ustawa o dziatach administracji
rzadowej, 1997). Instytucjonalnie Ministerstwo Rozwoju, podobnie jak MSZ, realizuje takze
dziatania MPR za pomoca wypracowanej struktury zewnetrznej i wewngtrznej. W ramach

pierwszej z nich wymieni¢ mozna takie jednostki jak:
- Wydziaty Promocji Inwestycji i Handlu przy ambasadach i konsulatach RP,
- Centra Obstugi Inwestoréw 1 Eksporterow,
- Regionalne Centra Obstugi i Inwestora,
- Zagraniczne Biura Handlowe Polskiej Agencji Inwestycji 1 Handlu.

Wydziaty Promocji Handlu i1 Inwestycji na podstawie porozumienia pomigdzy
Ministrem Spraw Zagranicznych i Ministrem Gospodarki z 2007 r. stanowig zagraniczne
placowki Ministerstwa Rozwoju. W latach 2010-2015 funkcjonowato 49 takich podmiotéw
w 44. panstwach Swiata. Do ich gléwnych zadan nalezy wspieranie polskich przedsi¢biorstw

oraz pomoc podmiotom zagranicznym zainteresowanych nabyciem polskich produktéw i ustug
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lub inwestycjami w Polsce (Portal Promocji Eksportu, 2018). Nalezy podkresli¢, ze na mocy
ustawy z dnia 7 lipca 2017 r. o wykonywaniu zadafi z zakresu promocji polskiej gospodarki
przez Polska Agencje Inwestycji 1 Handlu Spétka Akcyjna, zaktada si¢ likwidacje Wydzialow
Promocji Handlu i1 Inwestycji (Ustawa o wykonywaniu zadan z zakresu promocji polskiej
gospodarki przez Polska Agencj¢ Inwestycji i Handlu Spétka Akcyjna, 2017). Ich role maja
przeja¢ Zagraniczne Biura Handlowe Polskiej Agencji Inwestycji 1 Handlu, co zostanie szerze}]
przedstawione w czeSci poSwieconej Polskiej Agencji Inwestycji 1 Handlu. Obecnie z 49.
pozostalty 23 WPHI, z ktérych 15 jest w stanie likwidacji (Portal Promocji Eksportu, 2018a).
Przyktadem nieporozumien zwigzanych z prowadzeniem dzialan MPR jest réwnoleglte
funkcjonowanie Centréw Obstugi Inwestoréw 1 Eksporterow oraz Regionalnych Centrow
Obstugi Inwestora. DziatalnoS§¢ dwoéch sieci podmiotow o tozsamym  zakresie
odpowiedzialnoSci wydaje si¢ by¢ niepotrzebna, co wiecej moze ono wprowadzac¢ zamieszanie
1 problemy w obszarze komunikowania. Na fakt ten zwrdcita uwage takze Najwyzsza Izba

Kontroli (Najwyzsza Izba Kontroli, 2016).

Ministerstwo Rozwoju skfada si¢ z co najmniej trzech departamentéw, ktdre sa

chociazby czeSciowo odpowiedzialne za prowadzenie MPR przez Polske, tj.:
- Departament Wspotpracy Miedzynarodowej,
- Departament Inwestycji i Rozwoju,
- Departament Spraw Europejskich.

Najwazniejsza role¢ w obszarze MPR odgrywa Departament Wspoéipracy

Migdzynarodowej, ktory jest odpowiedzialny m. in. za (Ministerstwo Rozwoju, 2017):

- wspieranie dzialalnoSci polskich przedsigbiorcow na rynkach zagranicznych

w zakresie eksportu i inwestycji zagranicznych,

- planowanie, koordynacj¢ i realizacj¢ dziatafh promujacych polski eksport, w tym

przygotowanie i realizacj¢ udziatu Polski w wystawach EXPO;

- wspotprace z organizacjami i instytucjami dziatajagcymi w obszarze promocji eksportu,
w tym organami UE, Polskim Funduszem Rozwoju S.A., Korporacja Ubezpieczen
Kredytéow Eksportowych S.A., Bankiem Gospodarstwa Krajowego 1 Polska Agencja
Inwestycji 1 Handlu S.A ;
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- prowadzenie spraw z zakresu wspoétpracy RP z mig¢dzynarodowymi organizacjami

gospodarczymi i pomocowymi.

Ministerstwo Rozwoju odpowiada takze za przygotowanie dziatah zwigzanych z promocja
Polski podczas wystaw Swiatowych EXPO oraz za projekt Marka Polskiej Gospodarki, ktory
zostanie przedstawiony szerzej w podrozdziale dotyczacym brandingu narodowego Polski.
Ministerstwo Rozwoju opracowato takze dokument Strategia na rzecz odpowiedzialnego
rozwoju do 2020 r., gdzie okreSlito trzy strategiczne projekty, tj. (Strategia na rzecz

odpowiedzialnego rozwoju, 2017):
- system promocji gospodarki,

- stworzenie Domu Polskich Turystycznych Marek Terytorialnych wraz z systemem

koordynacji polityki turystycznej,
- zintegrowany system promocji kultury polskiej za granicg.

W latach 2010-2015 MG w obszarze MPR realizowalo gtéwnie zadania w ramach
poddziatan Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, do ktorych zalicza si¢
wspomniany juz projekt Marka Polskiej Gospodarki. Do poddziatan bezpoSrednio zwigzanych

z MPR zaliczy¢ mozna:

- Poddziatanie 6.5.1 PO IG Promocja polskiej gospodarki na rynkach

miedzynarodowych,
- Poddziatanie 6.5.2 PO 1G Wsparcie udziatu przedsigbiorcow w programach promoc;ji.

MG w ramach tych zadaf zrealizowalo trzy gtdwne projekty, do ktdrych zalicza si¢ programy
promocji branz perspektywicznych na lata 2012-2015 1 programy promocji w krajach
perspektywicznych na lata 2013-2014 oraz stworzenie Portalu Promocji Eksportu.
Ministerstwo w tym okresie zorganizowato 22 misje gospodarcze. Catkowity koszt dziatan

promocyjnych wyniést 391,5 min PLN.

W 2004 r. prezes Rady Ministrow powotal do zycia Zespdét ds. Promocji
Rzeczypospolitej Polskiej, ktory nazwano Rada Promocji Polski. Podmiot ten sktadal si¢
z przedstawicieli poszczegdlnych ministerstw. Miata ona petni¢ funkcje organu doradczego
w obszarze koordynacji dziatah promocyjnych poszczegdlnych instytucji rzagdowych. W latach

2010-2015 jej dziatania miaty charakter ograniczony. Jak wskazuja autorzy raportu Najwyzsze;j
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Izby Kontroli Rada Promocji Polski w badanym okresie odbyta 16 spotkan, czego wynikiem

bylo przyjecie 7. uchwat. Dotyczyly one m.in. przyjecia dokumentu pt. Zasady komunikacji
marki Polskag, kampanii wizerunkowej Polski oraz akceptacji znaku i1 hasta promocyjnego

Polski.

Na mocy zarzadzenia nr 43 Prezesa Rady Ministrow z dnia 31 marca 2016 r. Rada
Promocji Polski zostata zastapiona Migdzyresortowym Zespotem ds. Promocji Polski za
granicg. W sktad tego ciata wchodzg sekretarz stanu w Kancelarii Prezesa Rady Ministrow
w roli przewodniczacego, sekretarz stanu odpowiedzialny za sprawy z zakresu dyplomacji
publicznej w MSZ jako wiceprzewodniczacy oraz reprezentanci wyznaczeni przez ministrow
wlaSciwych do spraw: energii, gospodarki, gospodarki morskiej, informatyzacji, kultury
fizycznej, kultury i1 ochrony dziedzictwa narodowego, nauki, oSwiaty i wychowania, rolnictwa,
rozwoju regionalnego, rozwoju wsi, skarbu pafistwa, turystyki, wyznaf religijnych oraz
mniejszoSci narodowych 1 etnicznych 1 zeglugi Srédladowej, sekretarz lub podsekretarz stanu
w Ministerstwie Obrony Narodowej, sekretarz stanu lub podsekretarz stanu w Ministerstwie
Sprawiedliwosci, cztonek kierownictwa Kancelarii Prezesa Rady Ministrow, przedstawiciel
Kancelarii Prezydenta RP oraz dyrektor komorki organizacyjnej odpowiedzialnej za sprawy
dyplomacji publicznej — w tym przypadku Departamentu Dyplomacji Publicznej i Kulturalnej.
W zarzadzeniu przewiduje si¢ nastgpujace zadania tego organu (Zarzadzenie nr 43 Prezesa
Rady Ministrow w sprawie Miedzyresortowego Zespotu do spraw Promocji Polski za granica,

2016):
- koordynowanie dziatan instytucji rzadowych w dziedzinie promocji Polski za granica,
- dziatania skierowane na obron¢ dobrego Polski za granica,
- dziatania na rzecz budowy wizerunku Polski za granica,
- rekomendacje dla Rady Ministréw w zakresie promocji Polski za granica,
- przygotowywanie projektow wytycznych oraz strategii promocji Polski za granica,

- tworzenie mechanizméw wspétpracy administracji rzadowej z organizacjami

pozarzadowymi, przedsiebiorcami, Srodowiskami  tworczymi, Srodowiskami

® Dokument zostanie szerzej przedstawiony w podrozdziale dotyczacym brandingu

narodowego.
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polonijnymi, koSciotami i zwigzkami wyznaniowymi na rzecz promocji Polski za

granicg.

Do tej pory odbylo si¢ 15. spotkan tego zespotu a gléwnym efektem jego prac jest

przedstawiony wczesSniej dokument Kierunki promocji Polski na lata 2017-2027.
4.2.24. Agendy rzadowe

W prowadzeniu przez Polsk¢ MPR wazng role odgrywaja wyspecjalizowane do tego
podmioty okreS§lane mianem agend rzadowych. Do ich zadan nalezy realizacja poszczegdlnych
celow, do ktdérych zostaly powotane na mocy ustaw lub zarzadzen. W Polsce wystepuja co
najmniej cztery podmioty, ktore sa odpowiedzialne za dziatania MPR w obszarach zwigzanych
z gospodarka (eksport, naplyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych i turystyka) oraz
kulturg. Chociaz powstaty po 1989 r., to w niektérych przypadkach s3a one spadkobiercami
podmiotéw funkcjonujacych wezesniej. Do agend rzadowych obecnie odpowiedzialnych za

MPR Polski zaliczy¢ mozna:
- Polska Agencje Inwestycji 1 Handlu,
- Polska Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci,
- Polskg Organizacj¢ Turystyczna,
- Instytut Adama Mickiewicza.

Polska Agencja Inwestycji 1 Handlu zastgpita powstata w 2003 r. Polska Agencje
Inwestycji 1 Informacji Zagranicznych, ktéra byta nastepczynia dwéch innych podmiotéw, tj.
Polskiej Agencji Informacyjnej oraz Polskiej Agencji Inwestycji Zagranicznych. Polska
Agencja Informacyjna powstata w wyniku przeksztatcenia Polskiej Agencji Interpress w 1991
r. Jej celem byta promocja Polski w Swiecie za pomocg dziatafh kierowanych do trzech grup,
tj.. zagranicznej opinii publicznej, elit politycznych 1 lideréw opinii oraz instytucji
informacyjnych, naukowych 1 kulturalnych w innych panstwach (Biuro Studiéw i Ekspertyz,
1996). Polska Agencja Inwestycji Zagranicznych powstata z kolei w 1992 r. na podstawie
powotanej do zycia w 1988 r. Agencji do Spraw Inwestycji Zagranicznych, do ktdrej celow
nalezaly takie jak (Ustawa o dziatalnoSci gospodarczej z udzialem podmiotéw zagranicznych,

1988):

- opracowywanie zatozefi 1 realizacji polityki panstwa w zakresie wspotpracy
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Z zagranica,

- inspirowanie oraz organizowanie dziatafi stymulujacych zainteresowanie
zagranicznych podmiotéw podejmowaniem dziatalnoSci gospodarczej w Polsce

zgodnie z jej interesem,

- nadzor nad zgodnoScig dziatania podmiotow z ustawg i warunkami okreSlonymi

w zezwoleniu,
- wykonywanie innych dziatah przewidzianych w ustawie.

Nalezy zauwazyC, ze zapisy te powstawaly w 1988 r. tj. w czasach Polskie]

Rzeczpospolitej] Ludowej, co znalazto odzwierciedlenie w wynikajacej z nich pewnej

nieufnoSci dla kapitalu zagranicznego. Zostato to poprawione w 1992 r. kiedy to Agencja

zostata przeobrazona w Panstwowa Agencj¢ Inwestycji Zagranicznych, w ramach ktdrej

okreslono jej nastepujace cele, tj. (Biuro Ekspertyz i Analiz, 1996a):

- pozyskiwanie inwestycji zagranicznych,

- organizowanie przedsiewzie¢ zwiekszajacych zainteresowanie zagranicznych

podmiotéw,
- doradztwo w obszarze obstugi podmiotéw gospodarczych,
- organizowanie oraz przygotowanie inwestycyjnych projektow kapitatowych,

- prowadzenie dziatalnoSci wydawnicze].

W ramach dziatalnoSci agencji wyodrebniono takze jej zadania, tj. (Biuro Ekspertyz i Analiz,

1996a):

- budowanie pozytywnego wizerunku Polski jako kraju korzystnych inwestycji,
- udoskonalanie systemu obstugi inwestorow,
- usprawnienie procesow inwestycyjnych,

- zwigkszanie spotecznego zaufania w stosunku do inwestorow zagranicznych.
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Zmiana nazwy na Polska Agencje Inwestycji i Handlu podyktowana byfa reorientacja
1 poszerzeniem dziatalnoSci agencji, ktora zwigzana byta z wigkszym naciskiem na ekspansje
polskich przedsigbiorstw za granicag (Polska Agencja Inwestycji i Handlu, 2017). PAIH
powstata na mocy ustawy z dnia 7 lipca 2017 r. o wykonywaniu zadan z zakresu promocji
polskiej gospodarki przez Polska Agencje Inwestycji i Handlu Spétka Akcyjna. Tak jak
wczeSniej wspomniano jest ona jednym z podmiotéw funkcjonujacych w ramach Polskiego
Funduszu Rozwoju. Ustawa naktada na PAIH nastepujace obowiazki w obszarze MPR pafistwa
(Ustawa o wykonywaniu zadaf z zakresu promocji polskiej gospodarki przez Polska Agencje

Inwestycji 1 Handlu Spétka Akcyjna, 2017):
- promocj¢ eksportu polskich przedsigbiorcow,
- promocj¢ polskich branz,
- wspieranie naptywu bezpoSrednich inwestycji zagranicznych do Polski,
- wspieranie polskich inwestycji za granica,

- dostarczanie polskim przedsiebiorcom informacji ekonomiczno-handlowych na temat

rynkéw zagranicznych,

- dostarczanie zagranicznym inwestorom informacji na temat warunkow i uregulowan

prawnych prowadzenia dziatalnoSci gospodarczej w Polsce,

- organizowanie przedsigwzi¢¢ o charakterze informacyjnym i promocyjnym na

terytorium Polski 1 za granica,
- dziatalno$¢ wydawnicza.

PAIH podobnie jak inne podmioty realizuje swoje dziatania za pomocg struktury zewngtrzne;j
1 wewngtrznej. Na mocy ustawy organizacja prowadzi przedstawione wczesniej Zagraniczne
Biura Handlowe, ktérych celem jest wspieranie eksportu 1 inwestycji polskich przedsigbiorcow
za granicg oraz przycigganie zagranicznych inwestycji do Polski. Wsréd zadan biur w obszarze

MPR wymienia si¢ takie jak (Polska Agencja Inwestycji 1 Handlu, 2018):
- udzielanie informacji o rynkach,
- wspottworzenie sieci kontaktow z firmami i instytucjami,

- organizowanie szkolefi dla polskich i1 zagranicznych przedsiebiorstw,
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- weryfikowanie partnerow biznesowych,

- organizowanie misji gospodarczych,

- udzial w imprezach wystawienniczych,

- organizowanie spotkan biznesowych,

- wyszukiwanie partnerow biznesowych,

- tworzenie kampanii promocyjnych i medialnych.

Obecnie funkcjonuje 21 Zagranicznych Biur Handlowych na §wiecie. Docelowo ma by¢ ich
70. W ramach struktury wewngtrznej mozna mowic o trzech departamentach odpowiedzialnych
za prowadzenie MPR na rzecz polskiej gospodarki tj. Departament Inwestycji Zagranicznych,

Departament Promocji Gospodarczej oraz Departament Rozwoju Gospodarczego.

W latach 2010-2015 6wczesna PAILIZ na dziatania zwigzane z MPR wydata ponad 120
mln PLN. W raporcie NIK wskazano, ze w tym okresie PAIIIZ realizowata zadania na mocy
umoéw z Ministerstwem Gospodarki oraz z Polskg Agencja Rozwoju Przedsi¢gbiorczosci. We
wspotpracy z MG PAIIZ prowadzita takie projekty jak GoChina, GoAfrica, GoArctic,
promocja polskiej branzy lotniczej na targach ILA Berlin Show oraz promocja Polski w Turcji
1 Zjednoczonych Emiratach Arabskich. W ramach tych zadafi zorganizowanych zostato blisko
200 wydarzen, a taczny koszt wynidst okoto 11 mln PLN. Z kolei we wspétpracy z PARP
przygotowano 213 przedsiewzieC, ktére opiewaly na kwote przekraczajagca 111 min PLN
(Najwyzsza Izba Kontroli, 2016).

Kolejnym podmiotem jest, wspomniana juz, Polska Agencja Rozwoju
PrzedsiebiorczoSci, ktora powstata na podstawie ustawy z dnia 9 listopada 2000 r. (Ustawa
o utworzeniu Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci, 2000). Jest to agencja rzagdowa
podlegajaca ministrowi Rozwoju. W§rdd jej ustawowych dziatah zwigzanych z prowadzeniem
MPR jest wspieranie eksportu. Nadzor nad dziatalnoScig PARP sprawuja ministrowie rozwoju
1 finans6w oraz przedstawiciele organizacji pracodawcow i przedsigbiorcow. PARP sktada si¢

z 21 departamentow, z czego dwa w sposob bezposredni odpowiedzialne s3 za MPR pafstwa,
t].:
- Departament Internacjonalizacji Przedsigbiorstw,

- Departament Promocji Gospodarczej.
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Zadania Departamentu Internacjonalizacji Przedsi¢gbiorstw dotycza wspierania powigzan
1 rozwoju przedsiebiorstw na rynkach mig¢dzynarodowych. Z kolei Departament Promocji
Gospodarczej jest odpowiedzialny za wspotprace migdzynarodowej 1 wspieranie promocji
o charakterze gospodarczym w takich obszarach jak (Polska Agencja Rozwoju

Przedsigbiorczosci 2018):

- prowadzenie prac w ramach mi¢dzynarodowych komisji do spraw wspétpracy
gospodarczej, organdw konsultacyjnych i doradczych, ktére zajmuja si¢ promocja

gospodarczg 1 rozwojem eksportu oraz organizacji mi¢dzynarodowych,

- organizacja przedsigwzi¢¢ informacyjnych, promocyjnych i kooperacyjnych w kraju

1 za granicg, gléwnie w ramach projektow mig¢dzynarodowych,

- prowadzenie punktu informacyjnego dotyczacego miedzynarodowych zaméwien

publicznych,

- realizacja projektow z zakresu pomocy technicznej, wymiany doSwiadczen i pomocy

rOZWOJOWE],

- wspoOlpraca z organami administracji publicznej i instytucjami biznesowymi, w tym

w obszarze obstugi zagranicznych wizyt.

Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci jest takze odpowiedzialna za organizacje polskiej
reprezentacji podczas Wystaw Swiatowych Expo. W latach 2010-2015 na dziatania PARP
zwigzane w sposob bezposredni z MPR wydano 53,7 mln PLN. W&réd najwazniejszych
projektow wymieni¢ mozna organizacj¢ polskiego udzialtu EXPO Szanghaju w 2010 r.

1 w Mediolanie w 2015 r. (Najwyzsza Izba Kontroli, 2016).

Kolejnym podmiotem jest Polska Organizacja Turystyczna. Na podstawie ustawy z dnia
25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej w Polsce rozpoczat funkcjonowanie
podmiot odpowiedzialny za promocje turystyki. Nadzor nad tym cialem sprawuje minister
wlaSciwy ds. turystyki. Zadania POT w obszarze MPR jako jednej z 200. narodowych
organizacji turystycznych na Swiecie prezentuja si¢ w sposob nastepujacy (Ustawa o Polskiej

Organizacji Turystycznej, 1999):

- promocja Polski jako kraju atrakcyjnego turystycznie,

225



- zapewnianie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji turystycznej

zaréwno w kraju, jak i na Swiecie.

W ramach struktury wewnetrznej POT, w spos6éb bezposredni z prowadzeniem MPR zwigzane
sq Departamenty Strategii 1 Instrumentow Marketingowych. W ujeciu zewnetrznym POT
prowadzi swoje zagraniczne oSrodki. Obecnie funkcjonuja one w 14 panstwach. W wymiarze
gospodarczym POT dziata m. in. na rzecz promocji turystyki biznesowej. Dziatania POT, ktore
mozna zaliczy¢é do MPR panstwa dotycza takze wspotpracy migedzynarodowej. Takie
przedsigwzigcia realizowane s3 w ramach Grupy Wyszehradzkiej, Baltic Sea Tourism
Commision, European Travel Commision oraz International Congress and Convention
Association. Dziatania POT prezentowane sa w formie plandw na poszczegdlne lata oraz
strategii dtugookresowych. Ostatnia Strategia Marketingowa Polski w sektorze turystyki
obejmuje lata 2012-2020. W latach 2010-2015 POT na dziatania zwigzane z MPR wydata
ponad 930 mln PLN. Wsrdd realizowanych projektéw byty m.in. kampanie promocyjne na
rynkach zagranicznych, podréze studyjne zagranicznych dziennikarzy i przedsigbiorcow
branzy turystycznej, udzial w migdzynarodowych targach turystycznych, czy tez prowadzenie

portalu turystycznego (Najwyzsza Izba Kontroli, 2016).

Ostatnig z gtéwnych agend rzadowych jest Instytut Adama Mickiewicza. Powstat on
w 2000 r. na mocy zarzadzenia nr 7 Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego z dnia 14
marca 2006 r. (Zarzadzenie nr 7 Ministra Kultury 1 Dziedzictwa Narodowego, 2006). Instytut
Adama Mickiewicza w obszarze MPR Polski jest odpowiedzialny za (Zarzadzenie nr 7 Ministra

Kultury i Dziedzictwa Narodowego, 2006):

- popularyzacja wiedzy o polskiej kulturze, historii, dziedzictwie narodowym 1 jezyku
w ramach zadan polityki kulturalnej panstwa oraz potrzeb polityki zagraniczne]

w zakresie promocji o charakterze politycznym i gospodarczym,

- umacnianie 1 wspieranie polskiej tworczosci kulturalnej na Srodowisku

miedzynarodowym.

IAM na swojej stronie internetowej pisze o trzech celach strategicznych swojej dziatalnoSci, do
ktorych zalicza wzmocnienie sity marki polskiej kultury, utrzymywanie 1 umacnianie pozycji
Polski jako partnera migdzynarodowych instytucji kultury oraz zwigkszenie obecnosci polskiej

kultury w krajach sgsiednich (Instytut Adama Mickiewicza, 2018). Zadania IAM w obszarze
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MPR zostaty zaprezentowane takze w statucie tej organizacji i prezentowane sg m. in. w sposob

nastepujacy (Statut Instytutu Adama Mickiewicza, 2017):
- popularyzacja polskiej twdrczoSci kulturalnej w Srodowisku miedzynarodowym,

- upowszechnianie wiedzy na temat historii Polski i jej dziedzictwa kulturowego na

arenie miedzynarodowej

- wspllpraca z innymi podmiotami na rzecz tworzenia spdjnego wizerunku

polskiej tozsamoSci kulturalnej,

- stala wspotpraca programowa z placowkami zagranicznymi Ministra Spraw

Zagranicznych,
- opracowywanie 1 koordynacj¢ wykonania projektow promoc;ji kultury polskiej,
- wspieranie inicjatyw instytucji kultury na ptaszczyZznie migdzynarodowe;,

- prowadzenie dziatah na rzecz sprawnego funkcjonowania zintegrowanego systemu

informacji o polskiej kulturze, dziedzictwie 1 jezyku.

IAM do tej pory zrealizowal prawie 5,5 tys. wydarzefi w 70. krajach, w ktérych udziat

wzigto blisko 52 miliony widzéw (Instytut Adama Mickiewicza, 2018).
4.2.2.5. Organizacje pozarzagdowe

W Polsce funkcjonujg obecnie dwie giéwne organizacje pozarzadowe, ktore prowadza
lub prowadzity MPR na rzecz Polski. Do tego grona zaliczy¢ mozna Krajowa Izbe Gospodarcza
oraz Polske Fundacje Narodowa. Na podstawie ustawy o izbach gospodarczych z 1989 r. do
zycia powotana zostata Krajowa Izba Gospodarcza, ktéra powstala na bazie Polskiej Izby
Handlu Zagranicznego. W ustawie z 1989 r. jej zadania i cele byly okreSlone jako (Ustawa

o izbach gospodarczych, 1989):
- organizowanie wystaw 1 targéw mi¢dzynarodowych w kraju oraz za granica,

- wspotpraca z organizacjami zagranicznymi i mi¢dzynarodowymi oraz tworzenie

przedstawicielstw zagranicznych,

- wykonywanie czynnoSci izb przemystowo-handlowych pomiedzy Polska (lub

kontrahentami polskimi) a innymi pafstwami (lub kontrahentami zagranicznymi),
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- organizowanie warunkow do rozstrzygania sporéw (w tym z podmiotami

zagranicznymi)

Efektem tych dziatafi byto m. in. powstanie przy Krajowej Izbie Gospodarczej Instytutu Marki
Polskiej, ktory zajmowal si¢ realizacja zadan zwigzanych z budowaniem polskiej marki.
Obecnie Instytut juz nie funkcjonuje, cho¢ jego dorobek byt istotny dla podniesienia
Swiadomosci roli marki narodowej. Wiecej na temat jego dotychczasowej dziatalnoSci zawiera
podrozdziat dotyczacy brandingu narodowego. W badanym okresie Krajowa Izba Gospodarcza
zrealizowata szereg projektow. Do tego grona zaliczy¢ mozna m.in. organizacj¢ czterech
konferencji w trakcie EXPO w Mediolanie, misje gospodarcze m.in. do Brazylii, Chile, Grecji,
Turcji, Bialorusi, Indii, czy tez Wietnamu oraz udzial w targach 1 projektach

miedzynarodowych (Krajowa Izba Gospodarcza, 2018).

Kolejnym podmiotem jest powstata w 2016 r. Polska Fundacja Narodowa. Nalezy
zauwazyc, ze stanowi ona podmiot, ktéry ma charakter hybrydowy. Z jednej strony powstata
z inicjatywy przedsigbiorstw takich jak: PGE Polska Grupa Energetyczna, Enea, Energa,
Tauron, KGHM, Powszechny Zaktad Ubezpieczefi, PKN Orlen, Grupa Lotos, PGNiG, Grupa
Azoty, Totalizator Sportowy, Polska Wytwdrnia Papierow WartoSciowych, Gietda Papierow
WartoSciowych, Polski Holding Nieruchomosci, Polska Grupa Zbrojeniowa, PKO BP i PKP.
Z drugiej strony wszystkie powyzsze podmioty s3 spotkami Skarbu Pafistwa, a jej powstanie

bylto prezentowane podczas konferencji przez prezesa Rady Ministrow i ministra Skarbu.

Cele fundacji zostaly zaprezentowane w jej statucie. W zakresie MPR sg to (Statut

Fundacji Polska Fundacja Narodowa, 2016):
- promocja i ochrona wizerunku Polski i jej gospodarki,

- wspieranie rozwoju i promocja polskiego rynku finansowego, w szczegdlnoSci

w obszarze inwestowania na rynku kapitalowym.

Wszystkie inne cele fundacji sga okreSlone w sposéb bardzo szeroki i w swojej istocie,
w zaleznoS$ci od prowadzonej praktyki, moga nie wpisywac w podstawowe zatozenia dotyczace
pojecia MPR panstwa. Niemniej jednak podmiot ten wykazuje pewien potencjat, ktéry moze
by¢ pozytywnie wykorzystany. Jak do tej pory w polskich mediach zastyngt dwoma projektami,
tj. Sprawiedliwe sady, co do ktérego pojawiaty si¢ pytania o zgodnoS§¢ z celami fundacji oraz
Polskal00, ktéry rzeczywiScie odpowiada na wyznaczone w statucie cele 1 moze byc¢

skutecznym narzedziem promoc;ji Polski.
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4.3. Polskie programy miedzynarodowego public relations

Polska po 1989 r. przeprowadzita szereg programéw zwigzanych z MPR. Oprécz
stworzenia instytucjonalnych struktur, podejmowata si¢ takze prob realizacji ustawowych
wymagafi dotyczacych dyplomacji publicznej, promocji gospodarki i kultury. Wychodzita
takze naprzeciw aktualnym problemom zwigzanym z ekspansja zagraniczng polskich
przedsigbiorstw 1 naptywem bezpoSrednich inwestycji zagranicznych. Warto podkre§li¢, ze po
1989 r. powstawaly inicjatywy oddolne Iub hybrydowe, wywodzace sie czgSciowo
z podmiotéw pozapanstwowych, szczegllnie ze Srodowisk biznesowych. Ta czgS¢ pracy
poSwiecona jest przedstawieniu, analizie 1 ocenie dzialan Polski w ramach wybranych
specjalizacji MPR, ktore po 1989 r. stanowily wazny element dziatan prowadzonych na rzecz

promocji Polski.
4.3.1. Dyplomacja publiczna Polski

Polska dyplomacje publiczng mozna rozpatrywac z dwéch perspektyw. Pierwsza bazuje

na podziale strukturalnym, gdzie mozna wyr6zni¢ gtéwne nurty takie jak:
- dyplomacja gospodarcza,
- dyplomacja historyczna,
- dyplomacj¢ kulturalna.

Druga perspektywa ma charakter projektowy. Polega ona na analizowaniu jej przez pryzmat

realizacji gléwnych dziatafi. Do tego grona mozna zaliczy¢:
- wspotprace rozwojowa Polski,
- Partnerstwo Wschodnie,
- uczestnictwo Polski w Swiatowych Wystawach Expo.

W analizie polskiej dyplomacji publicznej ostatnich lat uwzglednione zostanie ujecie
zadaniowe. Pomoc rozwojowa Polski polega przede wszystkim na wspieraniu (Polska Pomoc,

2018):
- demokraciji,

- transformacii,

229



- TOZWOjU.

W ramach wsparcia rozwoju wyznaczono 6 priorytetow, wsrdd ktérych sa (Polska Pomoc,

2018):
- dobre rzadzenie,
- demokracja i prawa cztowieka,
- kapitat ludzki,
- przedsigbiorczoS¢ 1 sektor prywatny,
- zrGwnowazone rolnictwo i rozwéj obszaréw wiejskich,
- ochrona Srodowiska.

Wykres 11. Polska pomoc rozwojowa w latach 2010-2016
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Zrédto: OECD, 2018, Polska pomoc rozwojowa 2010-2016

Polska pomoc obejmuje takze edukacje globalng i pomoc humanitarng. W latach 2010-2016
nasze panstwo na pomoc rozwojowg przeznaczylo ponad 8,3 mld PLN (OECD, 2018).
Zdecydowang wigkszoS¢ tej kwoty, bo okoto 70%, stanowig Srodki przekazywane na pomoc

wielostronng. WielkoS¢ pomocy w podziale na lata zostala zaprezentowana na wykresie nr 11.
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W latach 2010-2011 polska pomoc rozwojowa obejmowata takie kraje priorytetowe jak:
Afganistan, Angole, Autonomi¢ Palestynska, Biatorus, Gruzj¢, Motdawi¢ oraz Ukraing.
Z danych portalu poSwigconego polskiej pomocy rozwojowej wynika, ze na podstawie
programu na lata 2012-2015 do krajow priorytetowych zaliczono pafistwa reprezentujace
poszczegllne obszary geograficzne. Pierwszym z nich byty kraje Parnerstwa Wschodniego,
do ktérych zalicza si¢ Armenie, Azerbejdzan, Biatorus, Gruzj¢, Motdawig i Ukraing. Kolejnym
byta Afryka, wsréd ktérych wybrano Libie, Tunezj¢, Burundi, Etiopi¢, Keni¢, Rwandg,
Somali¢, Sudan Potudniowy, Tanzani¢, Ugande. Ostatnig grupe stanowily pafistwa Azji
1 Bliskiego Wschodu, gdzie znalazty si¢ Afganistan, Kirgistan, Tadzykistan i Autonomia
Palestynska.

Wykres 12. Struktura beneficjentow polskiej pomocy rozwojowej w 2016 r.
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Zrédto: Polska pomoc, 2018, Wspieranie rozwoju

Na lata 2016-2020 panstwami priorytetowymi dla polskiej pomocy rozwojowej takze
wybrano kraje nalezace do programu Partnerstwa Wschodniego tj. Biatoru$, Gruzja, Motdawia
1 Ukraina oraz panstwa Afryki, Bliskiego Wschodu oraz Azji, takie jak Etiopia, Kenia, Senegal,
Tanzania, Palestyna, Myanmar. (Polska Pomoc, 2018). Liczba pafstw w poréwnaniu
z poprzednimi latami zostata ograniczona. Zostato to uzasadnione che¢cig uzyskania wiekszej
skutecznoS$ci niesionej pomocy. Strukture beneficjentow polskiej pomocy rozwojowej w 2016

r. przedstawiono na wykresie nr 12.

Nalezy takze zwr6ci¢ uwage, ze Polska jest inicjatorem dwdch waznych projektow

w obszarze pomocy rozwojowej. Pierwszy z nich bazuje na polskiej marce zwigzanej
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z SolidarnoScia tj. Fundacja SolidarnoSci Miedzynarodowej. Jej celem jest wspieranie
procesow demokratyzacji spoleczenstw i transformacji systemowej. Kolejny projekt zostat
zainicjowany w ramach prezydencji Polski w UE w 2011 r. Mowa o Europejskim Funduszu na
rzecz Demokracji - European Endowment for Democracy. Jego gtéwnym celem jest wspieranie
demokratyzacji oraz spoteczefistwa obywatelskiego w panstwach sgsiadujacych z Unig
Europejska od strony wschodniej i potudniowej (poprzez Morze Srédziemne) (Ministerstwo

Spraw Zagranicznych, 2012).

Kolejnym priorytetowym projektem w ramach polskiej dyplomacji publicznej jest
Partnerstwo Wschodnie. Stanowi ono rozszerzenie Europejskiej Polityki Sgsiedztwa. Program
zainaugurowano w Pradze w trakcie prezydencji Czech w UE. Inicjatorami tego projektu sg
Polska 1 Szwecja. Celem programu jest zblizenie objgetych nim panstw do Unii Europejskiej,
ktore ma bazowac na takich wartoSciach jak demokracja, rzady prawa, poszanowanie dla praw

cztowieka i innych podstawowych swobdd (Polska Pomoc, 2018).

Tabela 49. Inicjatywy w ramach Programu Partnerstwa Wschodniego

Inicjatywy dwustronne Inicjatywy wielostronne
Wspieranie reform Dobre zarzadzanie, demokracja i stabilno§¢
Tworzenie i poglebianie stref wolnego handlu Konwergencja z politykami UE i integracja
gospodarcza
Umowy stowarzyszeniowe Kontakty miedzyludzkie
Bezpieczefistwo energetyczne

Zrodto: Ministerstwo Spraw Zagranicznych, 2012, Raport MSZ: Partnerstwo Wschodnie 2012

Powstate w 2009 r. Partnerstwo Wschodnie ma na celu otwarcie Unii Europejskiej na
byle republiki sowieckie w celu uniknigcia sytuacji podzialu Europy na panstwa
uprzywilejowane 1 te bedace na uboczu. Dziatania te sa skierowane na stopniowe, coraz
silniejsze taczenie 1 wzrost powigzan wsrdod panstw Europy. Waznym elementem projektu jest
wdrozenie kompleksowych dziatafi wsrdd krajow partnerskich, ktére majg zastapi¢ wybiorcze
1 krotkookresowe inicjatywy w ramach Europejskiej Polityki Sasiedztwa. W programie
uwzgledniono sze$¢ panstw (Polska Pomoc, 2018): Azerbejdzan, Gruzj¢, Armeni¢, Ukraing,
Biatoru$ 1 Motdawie. Struktura inicjatyw podzielona jest na dwustronne 1 wielostronne. Ich

wykaz zostat zaprezentowany w tabeli nr 49. Liczba projektow w ramach polskiej pomocy dla
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pafistw Partnerstwa Wschodniego w latach 2010-2017 zaprezentowana zostata na wykresie nr

13.

Wykres 13. Liczba projektow w ramach polskiej pomocy rozwojowej dla panstw Parnerstwa

Wschodniego
70
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Gruzja Ukraina Motdawia Biatorus Armenia Azerbejdzan

Zrédto: Polska pomoc, 2018a, Komu pomagamy?

Na podstawie powyzszych danych mozna stwierdzi¢, Zze program Partnerstwa
Wschodniego, w kontekScie realizacji polskiego projektu pomocowego Polska Pomoc ma
charakter nier6wnomierny. W kontekS$cie konfliktu na Ukrainie projekt ten przezywa kryzys,
co jest zwigzane z faktem rosngcych napig¢ pomigdzy Unig Europejska, Rosja i krajami
objetymi Programem Partnerstwa Wschodniego. Nalezy zauwazyc¢, ze rézne s takze aspiracje
pafistw partnerskich. Czg$¢ z nich traktuje Partnerstwo instrumentalnie, tj. wykorzystanie
projektu jedynie do wiasnych celéw finansowych i1 wizerunkowych (Biatorus 1 Motdawia),
kiedy inne wyrazaja che¢ poglebiania relacji, ktorych zakoficzeniem miatoby by¢ cztonkostwo

w Unii Europejskiej (Ukraina) (OSrodek Studiow Wschodnich, 2017).

Jednym z obszaréw dziatalnoSci MPR, ktére Polska konsekwentnie realizuje juz od lat
jest jej udziat w Wystawach Swiatowych Expo. Celem tych przedsiewzieé jest prezentacja

przez pafistwa wtasnego dorobku, ktéry moze obejmowac réznorodne obszary, poczynajac od
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osiggnie¢ technicznych, przechodzac przez kulture, a na historii koficzac. Expo to takze okazja

do realizowania spotkan o charakterze gospodarczym i biznesowym.

W latach 2000-2015 Polska brata udziat w pigciu Wystawach Swiatowych Expo, tj.:
w Hanowerze (2000), Aichi (2005), Saragossie (2008), Szanghaju (2010) i Mediolanie (2015).
Jezeli miarg sukcesu miataby by¢ liczba oséb, ktére odwiedzity pawilon, mozna stwierdzi¢, ze
czeS¢ z tych wydarzen takowym byfa. Liczbe gosci odwiedzajacych polskie pawilony na

poszczegdlnych wydarzeniach zaprezentowano na wykresie nr 14.

Wykres 14. Liczba gosci odwiedzajacych polskie pawilony podczas Expo w latach 2000-2015

(w mln).
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Zrédto: Polska Agencja Prasowa, 2015, Polski pawilon w Mediolanie odwiedzito prawie 1,7
mlin gosci i Polska Organizacja Turystyczna, 2015, Promocja turystycznych walorow Polski na

Swiatowej wystawie Expo 2015 w Mediolanie

Rzeczywista miarg sukcesu jest jednak stopiefi zrealizowania celu, ktérym nie do kofica
jest sama liczba odwiedzajacych, a raczej efekty tych odwiedzin. Dlatego warto sprawdzi¢
popularno$¢ jaka cieszyta si¢ Polska w analizowanych pafstwach w okresie trwania Expo. Do
zbadania tego obszaru postuza dane Google. W tym przypadku, ze wzgledu na ograniczenia
czasowe Google Trends, przeanalizowane zostaty cztery imprezy Expo, tj. Aichi, Saragossie,

Szanghaju 1 Mediolanie. Z danych dotyczacych ogélnych zagadniefi wynika, ze w przypadku
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Japonii wzrost zainteresowania Polskg byt niewielki, a jezeli przeliczy¢ Srednig z catego roku,
to mozna stwierdziC, ze w porownaniu z 2004 r. udziat Polski w Expo Aichi nie wptynat na t¢
kategorie. W przypadku Hiszpanii w 2008 r. rowniez nie odnotowano szczeg6lnych zmian
popularnoSci naszego kraju. Analizujac dane dotyczace 2010 r. nalezy mie¢ na uwadze,
ze wyniki moga by¢ znieksztalcone ze wzgledu na katastrofe smolefiskg. To sprawdza si¢
w kazdym z badanych panstw, gdzie w kwietniu 2010 r. we wszystkich krajach odnotowano
wzrost liczby wyszukiwanf Polski w przegladarce. W przypadku Wtoch zainteresowanie Polskg
w wyszukiwarce Google w 2015 r. réwniez si¢ nie zmienito. Mozna tez przeanalizowaé wplyw
udziatu w Expo na rynek turystyczny w Polsce. I tak we wszystkich z wyzej wymienionych
przypadkéw Polska odnotowata wzrost przyjazdéw z pafnstw, w ktorych Expo bylo
organizowane. Nalezy mie¢ na uwadze, ze wzrost ten wystgpuje w przypadku analizy naptywu
turystow w oparciu o wartosci bezwzgledne. W przypadku pomiaru wzglednego, tj. w stosunku
do catkowitej liczby turystow z danych panstw na Swiecie, wzrost ten odnotowano jedynie

w Japonii (Leszczyfiski, 2016c, s. 135-141).
4.3.2. Branding narodowy Polski

Polska po 1989 r. podjeta szereg inicjatyw z zakresu brandingu narodowego. Badania
dorobku Polski w tym obszarze prowadzone byty giéwnie przez trzy polskie autorki, tj.
M. Herezniak, M. Raftowicz-Filipkiewicz oraz K. Gad. M. Herezniak 1 K. Gad w swoich
opracowaniach powoluja si¢ na materialy niedziatajagcego juz Instytutu Marki Polskiej,
w ramach ktérych okreSlone zostaty trzy etapy prowadzenia brandingu narodowego przez

Polske. Zostaty one zaprezentowane w tabeli nr 50.

Tabela 50. Etapy prowadzenia brandingu narodowego przez Polske

Etap I Etap II Etap III

Marka Markom Marka dla Polski Program Brandingu Narodowego
Polski

Lata 1995-2001 Lata 2002-2006 Lata 2007-2025

Zrédto: Gad, K., 2016, Polska e-marka narodowa: spoty promocyjne Polski w internecie jako

element brandingu narodowego

Z kolei w tabeli nr 51 przedstawiono wykaz wybranych inicjatyw realizowanych

w ramach przedstawionych wyzej trzech etapéw budowania brandingu narodowego Polski.
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Pierwsze inicjatywy w obszarze brandingu narodowego Polski pojawialy si¢ juz w latach 90.
XX w. Byly one w gtdwnej mierze ukierunkowane na wprowadzenie do dyskusji 1 podnoszenie
SwiadomosSci opinii publicznej odnoszacej sie¢ do znaczenia pojecia marki narodowej. Takimi
inicjatywami byt Program Przywrdcenia Roli 1 Znaczenia Marek Firmowych i Handlowych
w Polsce — Marka-Markom. Zostal on wpisany w Zatozenia strategii rozwoju przemysiu do
2000 roku. Jego inicjatorami byta Krajowa Izba Gospodarcza 1 polski rzad. Gtéwnym celem

projektu byto pokazanie roli tego zjawiska w budowaniu konkurencyjnoSci gospodarki.

Tabela 51. Inicjatywy w ramach prowadzenia brandingu narodowego przez Polske

Inicjatywa Rok

Program przywrdcenia roli 1 znaczenia 1995
marek firmowych 1 handlowych w Polsce —

Marka-Markom

Akademia Marek 2000

Program Marketingu Narodowego 2002

Program Promocji Gospodarczej Polski do 2003
2005 r.

Opracowanie idei przewodniej Marki Polska 2004

— Tworcze napigcie

Ksigga Marki Polskiej Gospodarki 2011
Zasady Komunikacji Marki Polska 2013
Rozpoczecie kampanii - Polska. Spring into. 2014
Powotanie Fundacji Marka dla Polski 2015

Zrédio: Opracowanie wlasne

Nastepnie przy Krajowej Izbie Gospodarczej powotano Instytut Marki Polskie;j.
Kolejnym etapem byta Akademia Marek, w ramach ktérej zaproszono do wspétpracy polskie

przedsigbiorstwa posiadajace silne produkty flagowe (Herezniak, 2011, s. 206-209; Gad, 2016,
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s. 72-73). Na szczegdlng uwage zasluguje takze ogloszony w 2002 r. Program Marketingu

Narodowego przygotowany przez Ministerstwo Gospodarki i Krajowa I1zb¢ Gospodarczg.

Tabela 52. Etapy Programu Marketingu Narodowego

1. Stworzenie przestanek, klimatu, motywacji 1 przygotowanie gruntu dla
zainicjowania Programu Marketingu Narodowego

2. Rozpoczecie programu — uSwiadomienie potrzeby i szansy na sukces,
uzyskanie rzeczywistego patronatu glowy panstwa, lobbing idei, pozyskanie
pierwszych partnerow, opracowanie i uzgodnienie konceptu bazowego

3. Ustanowienie ekspercko-decyzyjnego strategicznego sztabu roboczego
sktadajacego si¢ z wybitnych przedstawicieli biznesu, rzadu, samorzadu
gospodarczego, ekspertow, medidw, sztuki, edukacji, ktory podejmie trud
zapoczatkowania Programu Marketingu Narodowego 1 sterowania jego
realizacjg

4. Przyswojenie doSwiadczen innych krajow, zgromadzenie wiedzy, kontaktow,
narzg¢dzi oraz edukacja partnerow, sojusznikow, ,,ambasadoréw” idei, a takze
definiowanie i rozszerzanie krggu zainteresowanych

5. Przeprowadzenie badafi iloSciowych 1 jakoSciowych dotyczacych
postrzegania Polski (kraju, narodu, gospodarki) zarowno wewnatrz kraju, jak
1 w jego otoczeniu migdzynarodowym

6. Opracowanie procedur konsultacji z autorytetami i liderami opinii publicznej
w celu ustalenia mocnych polskich stron i stabosci, nastgpnie poréwnania
ich z wynikami powyzszych badah wewnetrznych i zewngtrznych oraz
sformutowania na tej podstawie wnioskOw strategicznych

7. Stworzenie idei przewodniej strategii promocyjnej Polski, przy pomocy
profesjonalnych doradcow

8. Opracowanie identyfikacji wizualnej — sposobu wizualnego wyrazenia
podstawowego przekazu, ktory bedzie nadrzedny w stosunku do wszystkich
symboli specjalizowanych

9. Opracowanie systemu oraz sposobu koordynacji 1 dostosowywania przestan
adresowanych do obszaréw specjalizowanych np. turystyki, inwestycji
zewnetrznych i eksportu, tak, aby byly odpowiednie dla kazdego kregu
odbiorcow

10. Stworzenie, poprzez ekspercko-decyzyjny sztab roboczy, systemu
tacznikowego. Jego zadaniem bgdzie wprowadzenie 1 utrzymanie Programu
w sferze stalego zainteresowania rzadu oraz zachegcenie wtaSciwych
organizacji biznesowych, przemystowych, kulturalnych, mediéw itp. do
wspierania Programu

Zrédto: Gad, K., 2016, Polska e-marka narodowa: spoty promocyjne Polski w internecie jako
element brandingu narodowego i Raftowicz-Filipkiewicz, M., 2009a, Efekty polityki brandingu

narodowego w Polsce
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Jego celem byto wypracowanie systemu zarzadzania reputacja Polski (Gad, 2016, s. 74-
76). Chodzitlo o zbudowanie silnej marki narodowej, ktéra miataby si¢ przyczyni¢ do
zwigkszenia naplywu bezpoSrednich inwestycji zagranicznych do Polski, rozwoju polskiej
turystyki 1 wsparcia eksportu polskich produktéw (Raftowicz-Filipkiewicz, 2009b, s. 107).
M. Raftowicz-Filipkiewicz i1 K. Gad przytaczajq zakladane etapy tego projektu. Zostaly one

przedstawione w tabeli nr 52.

Warto odnotowac, ze w latach 2003-2004 zorganizowano dwie konferencje w ramach
cyklu Marka dla Polski. Efektem pierwszej z nich bylo przyjecie Programu Promocji
Gospodarczej Polski do 2005 r. Z kolei w ramach drugiej konferencji przedstawiono ide¢
przewodnig marki Polska — creative tension, ttumaczonej jako twdrcze napiecie lub tworcza
przekora.ldea przewodnia polskiej marki narodowej byta efektem prac zespotu W. Olinsa. Nie
przetozyta si¢ ona jednak na rzeczywiste dziatania w obszarze komunikowania polskiej marki

w Srodowisku migdzynarodowym.

W 2010 r. w ramach projektu Promocja polskiej gospodarki na rynkach
migdzynarodowych 6.5.2 P.O. Innowacyjna Gospodarka 2007-2013 rozpoczeto inicjatywe pod
nazwa Marka Polskiej Gospodarki. W jej ramach przeprowadzono badania wizerunkowe
polskiej gospodarki wsrdd partneréw gospodarczych Polski. Program mial charakter
proeksportowy 1 dziatat do 2015 roku. Jego efektem jest tzw. Ksigga Marki Polskie]
Gospodarki, gdzie zaproponowano ide¢ przewodnig okreSlang mianem Polska Power. Od 2016
r. program promocyjny polskiej gospodarki jest kontynuowany pod nazwag Promocja
gospodarki w oparciu o polskie marki produktowe — Marka Polskiej Gospodarki — Brand.
Kolejnym projektem s3 Zasady Komunikacji Marki Polska, ktore powstaty w 2013 r. Ich
autorami s3 Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR 1 Zrzeszeniu Firm Public
Relations pod auspicjami Rady Promocji Polski 1 Ministerstwa Spraw Zagranicznych.
W dokumencie opracowano podstawowe elementy zwigzane z komunikowaniem marki Polska

1 takze zaproponowano ide¢ marki Polska — Polska zasila.

Stowarzyszenie komunikacji marketingowej SAR stalo si¢ waznym podmiotem
polskiego brandingu narodowego. W 2014 r. Ministerstwo Spraw Zagranicznych rozpoczg¢to
kampani¢ promocyjng Polski pod tytutem Polska. Spring into new. Co wydaje si¢ by¢ istotne,
w ramach kampanii zaproponowano stworzenie logo marki Polska. Znak zaprojektowany
zostat w kilku wersjach przez W. Olinsa i jego firme¢. R6zne wizualizacje stuzyty rozpoczgciu

dyskusji wsrdd polskiej opinii publicznej na temat logo i1 podniesienia SwiadomoSci potrzeby
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takiego znaku. Kampania wewnetrzna si¢ nie udata, a idea stworzenia logo dla Polski zostata
szeroko skrytykowana i nie spotkata si¢ z entuzjazmem wSsrdod Polakéw. Dlatego zrezygnowano
z kontynuowania tej inicjatywy. Kolejnym projektem byto stworzenie Fundacji Marka dla
Polski. Wsrdd jej zatozycieli jest takze SKM SAR, obok takich podmiotéw jak Krajowa Izba
Gospodarcza, Konfederacja Lewiatan i Pracodawcy Rzeczypospolitej Polskiej. Celem fundacji
jest podnoszenie wartoSci marki Polska i1 ujednolicenie systemu identyfikacji wizualnej

w procesach komunikowania zwigzanych z jej budowaniem. (Marka dla Polski, 2017).
4.4. Podsumowanie

W naszym kraju po 1989 r. podjeto szereg prob stworzenia systemu promocji Polski
w Srodowisku migdzynarodowym. Koncepcyjnie 1 strukturalnie dziatania te jednak nie
stanowig spojnej catoSci. Prace w tym zakresie nadal trwaja 1 napotykaja na wiele probleméw.
Po pierwsze, liczba podmiotéw odpowiedzialnych za promowanie Polski powinna by¢
zmniejszana lub konsolidowana. W tym przypadku powstanie nowego tworu jakim jest np.
powotana do zycia przez spotki Skarbu Pafistwa Polska Fundacja Narodowa, ktdrej cele sa
bardzo szerokie, stanowi swojego rodzaju zaprzeczenie tej idei. Z kolei w kontekScie promocji
gospodarczej proces ten wydaje si¢ by¢ prawidlowy, gdzie Polska Agencja Informacji i Polska
Agencja Inwestycji Zagranicznych przeksztatcity si¢ w Polska Agencje Informacji i Inwestycji
Zagranicznych, ktéra obecnie nazywa si¢ Polskg Agencja Inwestycji i Handlu stanowigc czes¢

Polskiego Funduszu Rozwoju.

Po drugie, w ujeciu agencyjnym promocja Polski odbywa si¢ w czterech podstawowych
obszarach, tj. gospodarka (naptyw BIZ i eksport), turystyka (naptyw turystéw), kultura
(promocja kultury) i wymiar ogélny. Dokonujac przegladu dziatan tych podmiotéw mozna
zauwazyC, ze nie ma pomiedzy nimi wymaganej spdjnoSci, tj. giéwnego przekazu
komunikacyjnego, idei przewodniej, ktora towarzyszytaby dzialaniom promocyjnym. Nie jest
to wina tych agencji, ale braku odgdrnej inicjatywy wypracowania spdjnego komunikatu.
Mozna by zrealizowa¢ to poprzez nadanie takiej odpowiedzialnoSci jednemu ogdélnemu
podmiotowi, np. Polskiej Fundacji Narodowej, ktérej celem bytoby stworzenie szerokiej
globalnej kampanii promocyjnej uwzgledniajacej wszystkie zaproponowane w Kierunkach
Promocji obszary. Nalezy podkresli¢, ze zar6wno agencje, jak 1 polskie wladze maja
SwiadomoS$¢ tego problemu. W Strategii na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju oraz Strategii

Marketingowej Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020 zwraca si¢ na to uwage.
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Po trzecie, niejasne rozlozenie odpowiedzialnoSci pomiedzy poszczegdlnymi
podmiotami moze mie¢ i w praktyce ma istotne konsekwencje. Dobrym przykfadem jest tutaj
obszar gospodarki, gdzie z jednej strony promowaniem Polski 1 jej atrakcyjnoSci inwestycyjnej
oraz stymulowaniem eksportu zajmuje si¢ PAIH, a z drugiej podobne dziatania prowadzi
Krajowa Izba Gospodarcza, ktora jak sama deklaruje, realizuje inicjatywy na rzecz poprawy
wizerunku Polski. Oprécz tego na mocy ustawy o dziatach administracji publicznej promocja
polskiej gospodarki zajmuje si¢ takze Ministerstwo Spraw Zagranicznych. W tej sytuacji,
podmioty te, realizujac swoje dziatania, moga z jednej strony dokonywaé réznych interpretacji
wytycznych, a przez co tworzy¢ niespdjne przekazy, z drugiej za§ moga dublowaé swoje
dziatania. Mozna tutaj nawigza¢ do raportu Najwyzszej Izby Kontroli nt. promocji polskiej
gospodarki, gdzie zidentyfikowano niegospodarne wydanie 62 mln PLN zwigzane
z réwnoleglym funkcjonowaniem dwdch sieci centrow obstugi inwestora (Naczelna Izba
Kontroli, 2016). Nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze w 2017 r. zrezygnowano z prac nad

projektem ustawy o systemie promocji gospodarki (Biuletyn Informacji Publicznej, 2017).
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Rozdzial V Konkurencyjno$¢ polskiej gospodarki w latach
2010 - 2015 - perspektywa migdzynarodowego public

relations

Transformacja polityczna 1 gospodarcza Polski po 1989 r. umozliwita prowadzenie
MPR ukierunkowanego na popraw¢ konkurencyjnoSci gospodarki w Srodowisku
miedzynarodowym. Polska, stajac si¢ cz¢Scig globalnej konkurencji na poczatku lat 90. XX w.,
cechowata si¢ bardzo matym poziomem umig¢dzynarodowienia rozpatrywanego przez pryzmat
naptywu bezpoSrednich inwestycji zagranicznych oraz zagranicznych rynkéw dla eksportu
dobr 1 ustug. Analizujac pozycje Polski w tamtym okresie mozna odnie$¢ si¢ do jej
konkurencyjnoSci mierzonej metodg stosowang w raporcie M. Weresy (2017, s. 8). Wyniki

Polski w 1991 r. zostaly zaprezentowane w tabeli nr 53.

Tabela 53. Mierniki pozycji konkurencyjnej Polski wg metody M. Weresy. Stan z 1991r.

Wskaznik Wielkos¢
Wzrost gospodarczy (% PKB) -7%
Stopa bezrobocia 11,8%
Stopa inflacji 76,7%
Saldo finanséw publicznych (% PKB) -3.8%
Saldo obrotéw biezacych w stosunku do PKB -2,5%
PKB per capita (USD) 22355
Human Development Index 0,712*
Wspétczynnik Giniego 26,7%%*
Naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych (w | 291

mln USD)

Eksport débr i ustug (w mln USD) 18 200,5

*Dane z 1990 r.
** Dane z 1993 r.

Zrédto: Dane Banku Swiatowego i Gtéwnego Urzedu Statystycznego.
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W wigkszosci przypadkéw (poza HDI i wspétczynnikiem Giniego) Polska pozycja
konkurencyjna na poczatku lat 90. w Srodowisku miedzynarodowym byta staba. Nalezy
zauwazyC, ze wspoiczesnie Polska w praktycznie kazdym z wymienionych obszaréw
odnotowuje lepsze wyniki. Celem przeprowadzonych w tym rozdziale badafi jest proba
dokonania oceny roli, jakag w tym obszarze odegrato prowadzone przez Polsk¢ MPR. Dlatego
zweryfikowane zostang wydatki Polski na MPR ponoszone w latach 2010-2015 na trzech
roznych ptaszczyznach, tj. w wymiarze globalnym, w Unii Europejskiej oraz w Stanach
Zjednoczonych. Nastepnie bedg przedstawione efekty MPR w postaci polskiej reputacji
w Srodowisku miedzynarodowym i zostang okreSlone potencjat i pozycja konkurencyjna Polski
na tle Swiata. Dane te postuza do stwierdzenia wystepowania i oceny sity zwigzku pomiedzy

MPR a konkurencyjnoscig polskiej gospodarki w latach 2010-2015.
5.1. Wydatki Polski na migdzynarodowe public relations

Przedstawione w poprzednim rozdziale dzialania wigzaly si¢ z pewnymi naktadami
finansowymi. Wydatki Polski na MPR mozna przeanalizowa¢ na podstawie danych

zrodtowych, ktore prezentowane sa w trzech dokumentach, tj.:
- Raport Najwyzszej Izby Kontroli nt. promocji polskiej gospodarki,
- Transparency Register — rejestr Komisji Europejskiej i Parlamentu Europejskiego,
- Foreign Agents Registration Act — rejestr Standw Zjednoczonych.

Raport Najwyzszej Izby Kontroli dotyczy wydatkéw na promocje polskiej gospodarki
w latach 2010-2015. Dane publikowane w raporcie okreslono mianem globalnych, ze wzgledu
na fakt, ze stanowi on najbardziej kompleksowe Zrédio informacji o catkowitych wydatkach
Polski na promocj¢ gospodarki. Uwzgledniane w nim s3 nie tylko inwestycje giéwnych
podmiotéw odpowiedzialnych za MPR Polski w obszarze gospodarczym, ale takze wydatki
samorzadow. Transparency Register i Foreign Agents Registration Act przedstawione byly juz

w rozdziale drugim.

5.1.1. Wydatki na poziomie globalnym

Raport Najwyzszej Izby Kontroli obejmowat lata 2010-2015. W tym okresie Polska na
promocj¢ gospodarki wydata 2,5 mld PLN (Naczelna Izba Kontroli, 2016). Wydatki zostaly

zaprezentowane na wykresie nr 15. Przedstawione dane moga postuzy¢ do okreSlenia
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efektywnoSci wydawanych Srodkéw w obszarze konkurowania o czynniki produkcji (np.
poprzez pomiar naptywu bezpoSrednich inwestycji zagranicznych) oraz konkurowania o rynki

zbytu (np. poprzez wielko$¢ eksportu oraz naptyw turystow).

Wykres 15. Wydatki poszczegdlnych instytucji na promocje polskiej gospodarki w latach 2010-
2015 (w min PLN)

731
520
486
274
179
. 1,6

Ministerstwo  Polska Organizacja Polska Agencja Miasta Samorzady Ministerstwo
Gospodarki Turystyczna Rozwoju wojewodzkie wojewddztw Spraw
Przedsiebiorczosci Zagranicznych
B Ministerstwo Gospodarki W Polska Organizacja Turystyczna

M Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci M Miasta wojewddzkie

B Samorzady wojewddztw B Ministerstwo Spraw Zagranicznych

Zrédto: Naczelna Izba Kontroli, 2016, Promocja gospodarcza Polski

Warto$¢ bezposrednich inwestycji zagranicznych w Polsce wedlug danych OECD
w 2009 r. (OECD, 2018) wynosita 167 381 mln USD, w 2015 r. byto to juz 183 869 mln USD.
Przyrost w tych latach wyniost 9,85%. W tym kontekScie wskaznik ROI (return on investment)
byt réwny 2664%. To wskazuje na fakt, ze z kazdej ztotowki poSwigconej na promocje polskie]
gospodarki Polska wygenerowata 26,64 PLN w postaci naptywu bezpoSrednich inwestycji
zagranicznych. Analizujac globalne trendy mozna zauwazyc, ze na Swiecie przyrost naptywu

bezposrednich inwestycji zagranicznych wyniost w tym samym okresie az 46,09%.

Promocja przyniosta znikome efekty lub byta Zle prowadzona, co spowodowato
nieumiejetno$¢ wykorzystania globalnych trendéw. Mozna stwierdzi¢, ze biorgc pod uwage

wydatki na promocj¢ gospodarki, na kazda wydang zlotowke Polska w latach 2010-2015
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zgodnie z globalnymi trendami powinna zarabia¢ 124,67 PLN. To wskazuje, ze Polska

relatywnie tracita na kazdej wydanej ztotowce 98,03 PLN.

W przypadku eksportu, zgodnie z danymi publikowanymi przez Bank Swiatowy
(2017d), jego skumulowana nadwyzka ponad wartoS¢ eksportu w 2009 r. wyniosta 395,459
mld USD. W tym przypadku ROI wyniosta 63 906%. Stosunek skumulowanej nadwyzki
eksportu do jego wyniku w 2009 r. stanowi 2,415. Analizujac globalne trendy stosunek ten jest
nieco nizszy i wynosi 2,373. Dlatego rzeczywista nadwyzka, po skorygowaniu o globalne
trendy wynosi, 6,856 mld USD. Przyjmujac kurs USD na poziomie 4,04, to nadwyzka
w zlotdwkach byta réwna 27 699 mld PLN. ROI tej inwestycji jest rtéwne 1107,95%, co
oznacza, ze z kazdej ztotowki zainwestowanej w promocj¢ gospodarki Polska zarobita 11,08

PLN.

Wedtug danych Banku Swiatowego (2015) w 2009 r. do Polski przyjechato 11,89 min
turystow. Przez wszystkie lata prowadzonej analizy skumulowana nadwyzka przekraczajaca
liczbe turystow z 2009 r. wyniosta 17,848 mln turystow. W tym ujeciu koszt jednego
odwiedzajacego Polske turysty wyniost 140,12 PLN. Jednakze jezeli wzietoby si¢ pod uwage
wydatki jedynie Polskiej Organizacji Turystycznej to koszt jednego turysty wynidstby zaledwie
29,14 PLN. Nalezy miec¢ jednak Swiadomos¢, ze Polska nie funkcjonuje w prézni i na zmiany
liczby turystow mogly mie¢ wplyw globalne trendy. Dlatego nalezy sprawdzi¢, czy
w poréwnaniu z nimi przyjazdy do Polski byly stosunkowo bardziej liczne, takie same, a moze
stabsze. Stosunek skumulowanej nadwyzki turystow w latach 2010-2015 do ich liczby w roku

2009 wyniost 1,501. Z kolei w przypadku Swiata 1,220.

Oznacza to, ze przyjazdy do Polski byty liczniejsze niz wynikatoby to z globalnych
trendow. W tej sytuacji, biorgc pod uwage wszystkie wydatki na promocje gospodarki, kazdy
turysta kosztowat polskie panstwo 749,02 PLN, jezeli ograniczy¢ je tylko do wydatkow
Polskiej Organizacji Turystycznej wydatek na kazdego z nich wynosit 155,79 PLN. Trudno
oceni¢ efektywnoS¢ poniesionych naktadéw. Pomocne bgda tutaj dane statystyczne zwigzane
z wydatkami turystéw. I tak na podstawie obliczen Banku Swiatowego wynika, Ze w latach
2010-2015 kazdy turysta wydat Srednio 2487,39 PLN. W ten sposéb mozna, tak jak w
przypadku bezpoSrednich inwestycji zagranicznych i eksportu obliczy¢ wskaznik ROI. Jego
warto$¢ wynosi 332,09%, co oznacza, ze z kazdej ztotowki zainwestowanej w promocje

polskiej gospodarki w latach 2010-2015 r. zwrdcito si¢ 3,32 PLN.
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5.1.2. Wydatki w Unii Europejskiej

Kolejny raport to Transparency Register, ktory jest publikowany przez Komisje
Europejska 1 Parlament Europejski. W tym przypadku przeanalizowane zostang wydatki
pafistwa polskiego 1 zwigzanych z nig innych podmiotéw na dziatalno$¢ z zakresu MPR w Unii
Europejskiej. W tym miejscu pojawia si¢ nowy rodzaj konkurowania o tzw. Srodki z budzetu
Unii Europejskiej, regulacje prawne, czy tez zrozumienie 1 wrazliwoS¢ na pewne kwestie ze
strony unijnych decydentow. W bazie Transparency Register zarejestrowane sg 224 podmioty,
ktorych faczne wydatki wyniosty 4,86 mln EUR (European Commision, 2017). Struktura
podmiotéw prowadzacych dziatalno$¢ z zakresu MPR na rzecz Polski zgodnie z przyjeta

klasyfikacja wyglada w sposob zaprezentowany na wykresie nr 16.

Wykres 16. Struktura podmiotéw prowadzjacych dziatalnos¢ MPR na rzecz Polski

w instytucjach Unii Europejskie;j
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Zrédto: Komisja Europejska, 2017, Transparency Register

Z kolei ich wydatki w Unii Europejskiej przedstawiono na wykresie nr 17. Trzeba
podkresli¢, ze jedynie 43 z 224 podmiotéw ujawnilty swoje wydatki, dlatego mozna szacowac,
bioragc pod uwage Srednie inwestycje tych podmiotéw w dziatalno$¢ z zakresu MPR, ze

catkowite wydatki w tym obszarze mogg wynosi¢ 25,34 mln EUR rocznie.
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EfektywnoS$¢ tych wydatkéw mozna sprobowaé zmierzy¢ za pomocg udziatu Srodkéw
z budzetu Unii Europejskiej przeznaczonych dla Polski w perspektywie 2014-2020. Analiza
udziatu zostata wzigta pod uwage ze wzgledu na fakt, ze przyznawanie Srodkow budzetowych
jest procedurg niezwykle zawilg i na ostateczng decyzje wptywa wiele czynnikéw, a jednym
z nich sg aspekty miekkie w postaci efektow dziatan MPR. W perspektywie 2007-2013 udziat
Srodkéw przeznaczonych dla Polski wynidst 9,86% unijnego budzetu. Z kolei w perspektywie
2014-2020 byto to juz 10,63%. Odnotowano zatem wzrost udziatu. Nalezy jednak pamietac, ze
wieloletni budzet na lata 2014-2020 zostat zmniejszony. Na tej podstawie mozna wyliczyc, ze
Polska w stosunku do poprzedniej perspektywy wynegocjowata o 40 mld EUR wigcej.
Zakladajac, ze MPR wplynglo na ten wzrost to, ceteris paribus, z kazdego EUR
zainwestowanego w dziatania public relations przy organach Unii Europejskiej Polska zyskata

ponad 225.,5 EUR.

Wykres 17. Wydatki podmiotéw prowadzacych MPR na rzecz Polski w Unii Europejskiej
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Zrédto: Komisja Europejska, 2017, Transparency Register
5.1.3. Wydatki w Stanach Zjednoczonych

Ostatnim z analizowanych raportow jest Foreign Agent Registration Act. Zgodnie

z danymi rejestru Polska inwestuje gtdwnie w promocje turystyki w Stanach Zjednoczonych.
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Wydatki na promocje turystyki w latach 2001-2015 zostaly zaprezentowane na wykresie nr 18.
Wykres 18. Wydatki Polski na MPR w Stanach Zjednoczonych (USD)
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Zrédto: The United States Department of Justice, 2015, Foreign Agent Registration Act

Z kolei naptyw turystéw ze Stanéw Zjednoczonych do Polski przedstawiony zostal na

wykresie nr 19.

Wykres 19. Naptyw turystow ze Stanéw Zjednoczonych do Polski
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Zrédto: Bank Swiatowy, 2015, Turystyka miedzynarodowa — liczba przyjazdoéw

W celu zweryfikowania zwigzkéw pomigdzy wydatkami na MPR w Stanach
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Zjednoczonych nalezy dokona¢ analizy korelacji. Na jej podstawie mozna zauwazyc, ze
dokonujac biezacej analizy zwigzkow, to sa one niezauwazalne. Jezeli jednak przyjmie si¢, ze
moga one wystepowaé po uptywie pewnego czasu, to nalezy stwierdzi¢, ze najsilniejszy
zwigzek pomiedzy wydatkami na promocj¢ turystyki i przyjazdami turystéw ze Standw
Zjednoczonych do Polski ma miejsce w przypadku pigcioletniego opdznienia. Wyniki badania

zostaty przedstawione w tabeli nr 54.

Tabela 54. Korelacja pomiedzy wydatkami Polski na MPR a naptywem turystéw — przyktad

Stanéw Zjednoczonych

Opdznienie Korelacja Pearsona
1 rok -0,135
2 lata -0,117
3 lata 0,182
4 lata 0,130
5 lat 0,769
6 lat 0,453

Zré6dto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan
5.2. Reputacja Polski w Srodowisku migdzynarodowym

Polska jest uwzgledniana w ocenach reputacji dokonywanych cyklicznie przez
najbardziej prestizowe oSrodki takie jak Reputation Institute, Future Brand, Brand Finance oraz
Portland Communications. Pewnym wyrdznieniem wydaje si¢ by¢ fakt, ze Polska jest oceniana
we wszystkich z powyzej wymienionych raportéw, a nalezy mie¢ na uwadze, ze na okoto 200
pafistw, w raportach analizuje si¢ ich niewiele. I tak Portland Communications, chociaz
uwzglednia 61 panstw, to publikuje wyniki jedynie 30 krajow, w ostatnim raporcie Country
RepTrak ocenit 55 pafistw, a w rankingu Country Brand Index wybrano 75. Najwigcej krajow

znajduje si¢ w raporcie Nation Brands autorstwa Brand Finance, gdzie oceniono 100 krajow.
Obecnosc¢ Polski wynika z kilku faktow. Po pierwsze, Polska jest jedng z najwigkszych
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gospodarek na §wiecie. Po drugie, jest to silne panstwo w regionie Europy Srodkowo-
Wschodniej 1 przez wielu uwazane za lidera tej czeSci Swiata. Po trzecie, Polska jest duzym
rynkiem i cieszy si¢ zainteresowaniem inwestorow. Po czwarte, Polska jest silnie powigzana
z historig calej Europy 1 Swiata. Mowa gtéwnie o latach 80. XX w., w wyniku ktérych Polska
stata si¢ jednym z symboli upadku Bloku Wschodniego. Na tej podstawie mozna stwierdzié, ze
Polska jest, a przynajmniej spetnia warunki, by by¢ konkurencyjnym pafistwem, nie tylko

w wymiarze gospodarczym, politycznym, ale tez spotecznym.

Ostatni z tych elementéw dotyczy opinii publicznej, tego jak Polska jest traktowana
przez zagraniczne publicznosci. Czy globalna opinia publiczna podziela wartoSci prezentowane
przez Polske, jej wtadze 1 obywateli. Od tego zalezy powodzenie Polski w innych obszarach.
Jak wskazujg przeprowadzone wczeSniej analizy, reputacja pahstwa w wymiarze ogélnym
moze przeklada¢ si¢ na ocen¢ konkurencyjnoSci gospodarki i decyzje zagranicznych

inwestorow i konsumentow.

Zgodnie z rozwazaniami zawartymi w trzecim rozdziale reputacj¢ kraju mozna mierzy¢
za pomocg indeksOw odnoszacych si¢ do globalnej opinii publicznej oraz takich, ktére odnosza
si¢ do stricte gospodarczego wymiaru postrzegania panstwa. W pierwszym przypadku do oceny

reputacji Polski uwzglednione zostang wyniki takich raportow jak:
- Country Reptrak - Reputation Institute,
- Country Brand Index — Future Brand,
- SoftPower30 — Portland Communications.
- NationBrands — Brand Finance.

Z kolei w wymiarze gospodarczym lista wskaznikOw zostanie poszerzona o nastepujace

mierniki:

- wiarygodnoSci kredytowej najwigkszych globalnych agencji ratingowych -

Standard&Poors, Moody’s i Fitch,
- Sovereign Credit Default Swap,

- rentownoS$¢ polskich obligaciji,
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- wizerunek pafistwa jako lokalizacji inwestycji — IMD World Competitiveness

Ranking.

Do oceny wybrano powyzsze mierniki ze wzgledu na mozliwo$¢ kompleksowej oceny reputacji

polskiej gospodarki na przestrzenti lat.
5.2.1. Reputacja Polski wsrdéd globalnej opinii publicznej

Zanim zostang przedstawione oceny reputacji dokonywane przez pryzmat réznych
dyscyplin, nalezy odnie$¢ si¢ do reputacji ogéllnej, ktéra zostala wypracowana
1 zaprezentowana na przedstawionej wczeSniej mapie. Nalezy zauwazyc, ze globalnie Polska
miata wzglednie dobra pozycje. Stanowila pewien rodzaj facznika pomiedzy Europg
Wschodnig 1 Zachodnia. Polska zajmuje miejsce w Srodkowej czgSci zestawienia, jest to 62.

pozycja na 122 analizowane panstwa. Ciekawie prezentuje si¢ jej miejsce na tle regionu.

I

Reputacja Pastwa
M Less than 24

.
.

W 24-48

Oe7-122 4

[ No data

m48-72
m72-97

Rys. 12. Mapa reputacji pafstw - Europa
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

W tym ujednoliconym rankingu reputacja Polski jest oceniana stabiej od Niemiec, ktore
zajmuja 6 miejsce na Swiecie oraz Stowenii (50), Estonii (51) 1 Czech (53). Z kolei ma lepsze
pozycje niz Stowacja (78), Wegry (84), Rosja (93) 1 Ukraina (104). W tym kontekScie mozna

stwierdzi¢, ze reputacja Polski w regionie jest odzwierciedleniem jej reputacji globalnej, ktéra
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mozna okreSli¢ jako Srednig. Polska nalezy do grona panstw o najlepszej reputacji wsrod
pafistw postsowieckich, co jest istotne ze wzgledu na fakt negatywnych postkomunistycznych

stereotypow, ktérymi obarczone s3 pafistwa regionu.

Autorzy raportu Country Reptrak ktada duzy nacisk na kwestie gospodarcze
podkreslajac role reputacji pafistwa w ksztaltowaniu takich obszaréw jak zdobywanie nowych
rynkéw zbytu w postaci eksportu i rozwoju turystyki. W ramach badania co roku kilkadziesiat
tysigcy os6b z pafistw G8 ocenia najwigksze gospodarki Swiata. W 2017 r. Polska zajeta 24.
miejsce na Swiecie 1 17. pozycj¢ w Europie. Polska jest ulokowana pomi¢dzy Tajwanem i Peru.
W poréwnaniu ze swoimi sgsiadami Polska zajeta stabsza pozycje niz Niemcy (16) 1 Czechy
(21) wyprzedzajac jednoczeSnie Ukraing (45) 1 Rosje (51). Nalezy zauwazy¢, ze sposrod
wymienionych pafistw regionu tylko Niemcy zaliczajg si¢ do tych o silnej reputacji. Polska

1 Czechy otrzymaty ocene Srednig, a Ukraina i Rosja z13.

Wykres 20. Pozycja 1 wskaznik oceny Polski w rankingach Country Reptrak w latach 2009-
2017
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Reputation Institute, 2017a, 2017 Country

Reptrak® - most reputable countries

Wyniki raportéw (wykres nr 20) reputacji od 2009 r. dotychczas potwierdzaty, ze
reputacja Polski byta wzglednie stabilna. Amplituda zajmowanych pozycji wynosi bowiem 4.
Oproécz samej pozycji Polski w Srodowisku migedzynarodowym, nalezy takze przeanalizowac

zmiany w jej ocenie punktowej. W tym przypadku mozna zauwazyc, ze Polska odnotowywata
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praktycznie staty wzrost. W poréwnaniu z 2010 r. w 2015 r. wynidést on 4,65. Jednym
z najbardziej popularnych 1 najczeSciej cytowanych opracowan jest Country Brand Index

autorstwa Future Brand. Stosowana w nim metoda zostala juz wczesniej przedstawiona.

Tabela 55. Pozycja Polski w rankingach Country Brand Index w latach 2009-2014

2009 85
2010 82
2011 79
2012 75
2014 45

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: Future Brand, 2009-2014, Country Brand Index

W ostatnim raporcie Future Brand jego autorzy postanowili wyrézni¢ pafistwa, ktore
spetniaja wymogi stawiane markom. Polska nie znalazta si¢ w tym gronie. Wyniki Polski
w rankingach Country Brand Index od 2009 r. zostaly zaprezentowane w tabeli nr 55.
W ostatnim raporcie Polska zajmujac 45. miejsce wypadta stabiej od Niemiec (3), Czech (29),
Rosji (31). Wyprzedzita za to Estoni¢ (47), Wegry (56), Stowacje (59) 1 Ukraine (74).

Wykres 21. Wzrost wartoSci marek narodowych w latach 2011-2012
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Brand Finance, 2012, Nation Brands 2012
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Kolejnym rankingiem, ktory dotyczy marki narodowej jest prezentowany wczeSnie]
raport Nation Brands autorstwa Brand Finance. Polska marka w najnowszym rankingu zostata
wyceniona na 516 mld USD i zajmuje 20. miejsce na Swiecie. Polska do pierwszej 20. zaliczona
zostata w 2012 r., co jak stwierdzili autorzy dokumentu, byto jednym z efektow organizacji
turnieju UEFA Euro 2012. Wtedy to warto$¢ polskiej marki wrosta az o 75% a Ukrainy o 70%.
Oznaczalo to, ze Polska byta bardziej skuteczna w wykorzystaniu tzw. efektu euro. Wzrost
warto$ci marek w 2012 r. zostat zaprezentowany na wykresie nr 21. Zmiany wartoSci polskiej

marki w latach 2010-2016 zostaty zaprezentowanie na wykresie nr 22.

Kolejnym raportem jest SoftPower 30. Portland Communications, oceniajac panstwa,
okresla nie tylko ich miedzynarodowa pozycje, ale takze ja uzasadnia. I tak w ostatniej edycji
raportu Polska zajeta 24. miejsce. Autorzy ttumaczg to spadkiem w obszarze subindeksu
rzadowego, gdzie wsrdd najwiekszych problemow, ktore ostabiajga miekka site Polski mozna

wyréznié:

- zwigkszanie wptywu rzadu na media publiczne,

- odmowa przyjecia uchodzcow.
Wykres 22. Zmiany wartoSci polskiej marki (w mln USD)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Brand Finance, 2010-2016, Nation Brands
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Jednocze$nie nalezy zauwazyc¢, ze wedtug autoréw ostabienie migkkiej sity wynika
takze z krytyki polskiego rzadu przez Uni¢ Europejska, ktéra ma duze poktady migkkiej sity
oraz przez protesty na ulicach w odpowiedzi na dziatania rzadu. Nalezy zauwazyc, ze te dwa
obszary stanowig filary budowania mig¢kkiej sity, tj. opinia publiczna i relacje z zagranicznymi
podmiotami. Autorzy raportu podkreslaja, ze Polska jest liczagcym si¢ podmiotem w regionie,
co zdaja si¢ tez potwierdza¢ wyniki innych raportow reputacji. Polska cieszy sie takze wysoka
oceng jej kultury. W raporcie podkreSla sie coraz wigekszy naplyw turystow oraz sukces
Wroctawia, jako Europejskiej Stolicy Kultury w 2016 r. Portland Communications uwaza, ze
najwiekszym atutem Polski jest wiasnie branza turystyczna, za ktdra kryje si¢ bogata historia

1 kultura oraz spore mozliwosci do podejmowania aktywnoSci na Swiezym powietrzu.

Z kolei za najwigksza staboS¢ Polski w perspektywie migkkiej sity pafistwa autorzy
uwazaja polski rzad. Problem ten rozpatruja dwutorowo, z jednej strony ze wzgledu na protesty
mtodych ludzi zwigzane z dziataniami odnoszacymi si¢ do wolnosci prasy, czy tez demokracji.
A z drugiej pogtebianie konfliktu z Brukselg moze przynieS$¢ szkody dla polskich perspektyw
gospodarczych. Autorzy raportu rekomenduja, aby Polska, jako lider tej czeSci Europy,
zrownowazyta swoje stosunki z Bruksela, Waszyngtonem 1 pafistwami regionu, poniewaz
z budowania tych relacji moze osiggna¢ wymierne korzysci. W raporcie publikowane sg takze
wyniki czastkowe w obszarze poszczegdlnych subindeksoéw. Zostaly one zaprezentowane

w tabeli nr 56.

Tabela 56. Miekka sita Polski w podziale na subindeksy

Ogolne | Cyfryzacja | Edukacja | Kultura | Zaangazowanie | Rzad | Opinia
miejsce publiczna
2015 |24 23 15 28 22 19 24
2016 |23 22 24 23 18 21 27
2017 |24 16 24 20 21 23 25

Zrédto: Portland Communcations, 2015-2017, SoftPower30
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5.2.2. Reputacja Polski wsrdd inwestorow

Réwnie waznym elementem miedzynarodowego postrzegania panstwa jest jego
reputacja wsrdd inwestorow. Moze ona stanowi¢ podstawe dla ksztattowania co najmniej trzech

obszaréw:
- naplywu bezpoSrednich inwestycji zagranicznych,
- naplywu posrednich inwestycji zagranicznych,
- kosztow obstugi diugu.

Tabela 57. Oceny wiarygodnosci kredytowej Polski w latach 1995-2017

Standard&Poors Moody’s Fitch
Ocena Data Ocena Data Ocena Data
BBB+ 12.2016 A2 5.2017 A- 8.2013
BBB+ 1.2016 A2 5.2016 A- 2.2013
A- 2.2015 A2 11.2002 A- 1.2007
A- 10.2008 Baal 9.1999 BBB+ 3.2005
A- 2.2008 Baa3 6.1995 BBB+ 5.2004
A- 3.2007 BBB+ 11.2003
BBB+ 4.2006 BBB+ 9.2002
BBB+ 3.2005 BBB+ 11.1998
BBB+ 10.2004 BBB 6.1996
BBB+ 6.2003 BB+ 4.1996
BBB+ 8.2001 BB+ 10.1995
BBB+ 42001
BBB+ 5.2000
BBB 6.1999
BBB- 6.1997
BBB- 4.1996
BB 6.1995

Zré6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Trading Economics, 2017, Credit rating

Zgodnie z wczeSniejszym wykazem wskaznikéw mozna dokonaé pomiaru reputacji

Polski ws$réd inwestorow. Podstawowym narzedziem s3a oceny agencji ratingowych.
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Wykorzystano tutaj oceny kredytowe najwazniejszych globalnych agencji tj. Standard&Poors,
Moody’s 1 Fitch.

Z przedstawionych danych wynika, ze od 1995 r. Polska poprawita swoja wiarygodno§é
w ocenie wszystkich agencji ratingowych. W tym miejscu warto odnies$¢ si¢ do rankingu
Trading Economics, w ktéry dokonano poszerzonej oceny wiarygodnoSci kredytowej panstw.

Sktadaja si¢ na nig takie elementy jak:
- ocena giéwnych agencji ratingowych (S&P, Moody’s, Fitch)
- wskazniki ekonomiczne,
- wskazniki z rynkéw finansowych.

W tym przypadku Polska otrzymata w 2017 r. oceng 67 w skali od 0 do 100, co daje jej 44

pozycje na Swiecie.

Wykres 23. Wybrane CDS dla polskich obligacji 5-letnich w latach 2008-2015
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Zrédto: Forsal, 2014, Kontrakty CDS: Ryzyko bankructwa Polski jest najmniejsze od czasu
upadku Lehman Brothers 1 Puls Biznesu, 2015, CDS Polski najwyzej od 15 miesiecy
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Roéwnie ciekawie prezentuje sie¢ ocena ryzyka niewyplacalnoSci Polski w postaci
sovereign Credit Default Swap. Wybrane wartoSci wyceny ryzyka niewyptacalnosci dla
polskich 5-letnich obligacji zostaly zaprezentowane na wykresie nr 23. Na podstawie
powyzszych danych mozna zauwazy¢, ze zwigkszenie ryzyka powigzane byto z globalnymi
trendami wynikajagcymi ze Swiatowego kryzysu finansowego. Wzrost stawek CDS w ciagu

kryzysu byt widoczny takze wsrdd pafistw regionu, w tym w szczeg6lnoSci Wegier.

Wykres 24. Wybrane rentownosci polskich 5-letnich obligacji w latach 2008-2017
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Zrédta: Investing.com, 2018, Rentownos¢ obligacji: Polska 5-letnie.

Ocena ryzyka danego kraju w duzej mierze uzalezniona jest od jego zadluzenia.
W Polsce od 2010 r. dtug publiczny stale wzrastat do 2013 r., kiedy to osiagnat swoje apogeum
wynoszac 55,7% PKB. Zadtuzenie to byto relatywnie niskie w stosunku do wynikéw jakie
osiggaly w tym obszarze inne kraje, w Unii Europejskiej Srednio wynosito ono w tym okresie
wynosito 85,6% PKB. W 2014 r. Polska odnotowata spadek zadtuzenia w stosunku do PKB,

z kolei w Unii Europejskiej Sredni dtug nadal wzrastat. Podobnie mozna przeanalizowac
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zmiany rentownoSci polskich 5-letnich obligacji. Wybrane wartoSci zostaty przedstawione na

wykresie nr 24.

RentownoSci polskich obligacji rzadowych w czasie kryzysu gospodarczego
odnotowaty niewielki wzrost. W badanym okresie wchodzity one w powolng faz¢ spadkowa.
Na przetomie lat 2012 12013 oraz 2014 1 2015 obnizka rentownoSci polskich obligacji 5-letnich
byta najwigcksza. Procesy te odpowiadajg globalnym trendom. Analizujac zmiany rentownosSci
obligacji rzagdowych innych pafstw, nalezy zauwazyc, ze relatywnie wygladaly one podobnie
jak w Polsce. Wartym uwagi jest fakt, ze Polska w tym okresie charakteryzowata si¢
stosunkowo niskim dtugiem, a ryzyko jakim obarczone byty 5-letnie obligacje mierzone za

pomoca soveregin CDS byto jednym z mniejszych w Europie.

Wykres 25. Postrzeganie Polski jako miejsca lokalizacji inwestycji w latach 1995-2017
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Zrédto:  International Institute for Management Development, 2018, IMD World

Competitiveness Online.

Innym waznym miernikiem jest postrzeganie kraju jako miejsca lokalizacji inwestycji.
W tym przypadku mozna postuzy¢ si¢ danymi IMD World Competitiveness Report, w ramach

ktérego wizerunek pafistwa stanowi jeden z czynnikéw oceny potencjatu konkurencyjnego
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gospodarki. Wyniki tego badania w latach 1995-2017 zostaly przedstawione na wykresie nr 25.

Polska jako kraj lokalizacji inwestycji byta oceniana stosunkowo dobrze.

Jednak poréwnujac te dane z innymi krajami, w wielu przypadkach pafistwa o silnej
reputacji w wymiarze ogllnym sa takze postrzegane jako kraje bardziej atrakcyjnie
inwestycyjnie. Dokonujac przegladu zaprezentowanych danych, nalezy zauwazy¢, ze
rentownoSci polskich obligacji byly wyzsze od pafistw zachodniej Europy, np. Niemiec,
Francji, Wielkiej Brytanii, a nawet gospodarek potudniowych, takich jak Wtochy lub
Hiszpania. Kraje te charakteryzowaly si¢ wyzszym niz Polska dlugiem publicznym,
a w przypadku Wtoch i1 Hiszpanii dodatkowo podobnymi lub nieco lepszymi ratingami

kredytowymi.

Przyczyn tego stanu rzeczy mozna doszukiwac si¢ w wielu czynnikach, takich jak brak
polskiego cztonkostwa w strefie euro, poziom rozwoju gospodarki, czy tez definiowanie Polski
jako rynku wschodzacego. Na uwage zastuguje takze fakt, ze w powyzszych przypadkach
mniejszg rentownoscig obligacji, a tym samym nizszym kosztem dtugu, charakteryzowaty sie
pafistwa, ktorych reputacja oceniana jest jako silna. Polska jako kraj o Sredniej reputacji miata
w badanym okresie nizsze przecigtne rentownoSci S-letnich obligacji takze od pafistw, dla
ktorych sovereign CDS byto wyzsze. Do tego grona zaliczy¢ mozna Belgi¢ 1 Irlandie, ktéra
byla zmuszona skorzysta¢ z pakietu pomocowego Europejskiego Banku Centralnego
1 cztonkéw strefy euro. Podobnie jak w poprzednich przypadkach obydwa kraje cechuja sie

lepsza reputacja w wymiarze ogdlnym niz Polska.
5.3. Potencjal konkurencyjny polskiej gospodarki

Potencjal konkurencyjny Polski mozna oceni¢ na podstawie dwodch najbardzie]

popularnych raportéw konkurencyjnoSci gospodarki, tj.:
- Global Competitiveness Report,
- World Competitiveness Yearbook.

Metody stosowane w obydwu raportach zostaly zaprezentowane w rozdziale drugim.
W raporcie Global Competitiveness Report mamy do czynienia z wigkszg liczbg ocenianych
pafistw. Dzieki temu jest on lepiej dostosowany do dokonywania migdzynarodowych

poréwnan, co wplyn¢lo zasadniczo na jego wybor w badaniu relacji pomigdzy reputacja
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pafistwa a konkurencyjnoscig gospodarki.

5.3.1. Global Competitiveness Index

Pod wzgledem miejsca Polski w zakresie oceny potencjatu konkurencyjnego w latach
2010-2015, najwigkszy wzrost odnotowano w 2011 r. Mogto to by¢ powigzane z utrzymaniem
przez Polske wzrostu gospodarczego oraz silnym przyrostem eksportu. Jednakze przygladajac
si¢ danym mozna stwierdzi¢, ze pierwszy element wptynat najbardziej na ten wynik. Moze by¢
to zwigzane z faktem, ze Global Competitiveness Report w duzej mierze bazuje na opiniach

respondentow.

W Global Competitiveness Report 2016-2017 Polska zajeta 36. miejsce na 138 panstw,
co stawia ja w bardzo dobrej pozycji w ujeciu globalnym. W regionie Polska wypada stabie;j
od Estonii (30), Czech (31) i Litwy (35). Inne pafistwa regionu, w tym Rosja, osiagnetly stabsze
wyniki niz Polska. Mapa regionu zostala zaprezentowana na rys. nr 13. Powyzsze dane
wskazuja, ze globalna 1 regionalna pozycja Polski pod wzgledem jej potencjatu
konkurencyjnego wydaje si¢ by¢ mocna i stabilna, bioragc pod uwagg fakt, ze jej wynik z roku

na rok jest coraz lepszy.

_——
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Global Competitiveness Index 2016
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W27-54
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[ No data

Rys. 13. Konkurencyjno$¢ panstw Europy w 2016 r.
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: World Economic Forum, 2016, Global

Competitiveness Report 2016-2017
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Wzrost potencjatu konkurencyjnego Polski w badaniach World Economic Forum
najlepiej prezentuja zmiany jego pozycji w kolejnych edycjach publikowanych raportéw
(wykres nr 26). Polska najwyzsza oceng (6,2 na 7) otrzymata w kategorii zdrowie i edukacja.
Najlepsza pozycje z kolei (21 na 138) Polska zajgta w przypadku wielkoSci rynku. Jezeli chodzi
o grupy czynnikéw Polska najstabiej wypada pod wzgledem innowacyjnosci i dojrzatoSci

biznesowej, zajmujac dopiero 55. miejsce.

Wykres 26. Pozycja Polski w rankingu konkurencyjno$ci w latach 2010-2015
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: World Economic Forum, 2010-2015, Global

Competitiveness Report

W przypadku innowacyjnosci Polska zostata sklasyfikowana na dalekim 60. miejscu
1 jest oceniana najstabiej (3,4). Czynniki, w ramach ktérych Polska oceniana jest najgorzej to
wydajnos$¢ pracy (79) i instytucje (65). Na podstawie zaprezentowanych wynikéw mozna
stwierdzi¢, ze Polska powinna ukierunkowaé swoje dziatania na poprawe wydajnoSci pracy,
ktora takze jest powigzana z oceniang rownie nisko innowacyjnoscig. Jednakze obszarem, ktory
mozna poprawic relatywnie najszybciej wydaja si¢ by¢ instytucje, ktdre wptywaja negatywnie

na oceng¢ jakoSciowg polskiej konkurencyjnoSci.
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Obok czynnikéw iloSciowych w raporcie znajduja si¢ analizy jakoSciowe. Dotycza one
najbardziej problematycznych obszaréw w zakresie prowadzenia biznesu w danym panstwie.

Wyniki zostaly zaprezentowane w tabeli nr 59.

Tabela 58. Ocena potencjatu konkurencyjnego Polski wg metody World Economic Forum

Czynnik Pozycja Ocena
Instytucje 65 4,0
Infrastruktura 53 4,3
Srodowisko 45 5,1
makroekonomiczne
Zdrowie i edukacja 38 6,2
Szkolnictwo wyzsze 37 50

1 szkolenia

Wydajno$¢ rynku 47 4,6
débr
Wydajno§¢ pracy 79 4,1
Rozwd§j rynkow 46 42
finansowych
GotowoSs¢ 46 4.8
technologiczna
Wielkos§¢ rynku 21 5,1
Dojrzatosé 54 4.1
biznesowa
Innowacyjnosé 60 34

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: World Economic Forum, 2016, Global

Competitiveness Report 2016-2017

Mozna zauwazyc, ze wystepuja tutaj pewne zwiazki pomiedzy ocenami iloSciowymi
1 jakoSciowymi. Niska ocena instytucji towarzyszy wskazaniom regulacji podatkowych, rynku
pracy, stabilnoSci politycznej, stawek podatkowych i nieefektywnej biurokracji rzagdowej. To
potwierdza wczeSniejsza konkluzje, ze najwazniejszymi wyzwaniami Polski w obszarze
poprawy konkurencyjnoSci sg dziatania na rzecz poprawy funkcjonowania instytucji, ktdre sg

postrzegane przez pryzmat regulacji podatkowych i ich stawek, regulacji rynku pracy oraz
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nieefektywnej biurokracji rzadowe;j.

Tabela 59. Najbardziej problematyczne czynniki w prowadzeniu biznesu w Polsce

Czynnik % odpowiedzi
Regulacje podatkowe 20,6%
Regulacje rynku pracy 14,1%
Stabilnos¢ polityczna 12,5%
Stawki podatkowe 12,3%
Nieefektywna biurokracja rzagdowa 8,7%
Nieadekwatnie wykwalifikowana sita 6,2%

robocza

Dostep do finansowania 6,1%
Niewystarczajaca infrastruktura 5.0%
Niewystarczajaca zdolnos¢ dla innowacji 4,6%
Niska etyka pracy 2.5%
Niestabilno$¢ rzagdowa 2,3%
Niski poziom zdrowia publicznego 2.2%
Korupcja 1,5%
Inflacja 0,5%
Kradzieze 0,5%
Regulacje dotyczace walut obcych 0,3%

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie: World Economic Forum, 2016, Global

Competitiveness Report 2016-2017
5.3.2. World Competitiveness Report

W raporcie World Competitiveness Yearbook 2017 uwzglednione zostaty 63 panstwa.
W tym przypadku globalna pozycja Polski jest nieco stabsza niz w raporcie Global
Competitiveness Report, poniewaz zajmujemy w nim 36. miejsce. Polska na tle regionu
wypada, podobnie jak w przypadku Global Competitiveness Report, przecigtnie. JesteSmy
stabsi od Czech (27), Litwy (30) i Estonii (31).
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Rys. 14. Konkurencyjno$¢ Polski na tle Europy wg metody IMD

Zrodio:

Opracowanie wflasne na podstawie International Institute for Management

Development, 2017a, World Competitiveness Yearbook 2017

Wykres 27. Oceny Polski w rankingu World Competitiveness Yearbook
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Development, 2017a, World Competitiveness Yearbook 2017
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Polska najlepsze oceny uzyskata w sferze gospodarczej, w ramach ktérej najwyzsze
pozycje zajeta w obszarze cen (19. miejsce) 1 handlu miedzynarodowego (22). Najstabiej
radzimy sobie w przypadku efektywnoSci rzadu, gdzie najnizsze wyniki Polska osiggneta
w zakresie polityki podatkowej (47) i finanséw publicznych (46). Szczegbétowe dane zostaly

zaprezentowane na wykresie nr 27.

Zmiany pozycji Polski w latach zostaly zaprezentowane na wykresie nr 28. W tym
przypadku odnotowywano wyrazny spadek w 2017 r. Nalezy zauwazyC, ze na ostabienie
pozycji Polski na przestrzeni lat najmocniej wptynety spadki efektywnosSci rzadu i biznesu.
Warto przypomnie¢, ze efektywnoS¢ rzadu w latach 2013-2015 byta nasza najsilniejsza kartg

1 podnosita konkurencyjno$¢ Polski.

Wykres 28. Zmiany pozycji Polski w rankingu World Competitiveness Yearbook w latach
2013-2017
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie International Institute for Management

Development, 2013-2017, World Competitiveness Yearbook

W ramach uzupetnienia nalezy doda¢, ze w 2010 r. Polska zajeta 32,a w 2011 r. 12012
r. 34 miejsce. Biorac pod uwage wyniki obydwu rankingéw mozna zauwazyc¢, ze region Europy
Srodkowo-Wschodniej jest podzielony. Z jednej strony wystepuja pafistwa, ktére swoja
konkurencyjnoScia doréwnuja krajom zachodnim, z drugiej za$§ ma si¢ do czynienia z krajami,
ktérych konkurencyjnoS¢ jest na bardzo niskim poziomie. Podzial ten ma charakter

geograficzny. Pafistwa potozone na pétnocy i zachodzie, takie jak Polska, Czechy, Stowacja,
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Litwa, Lotwa 1 Estonia osiagaja lepsze wyniki niz kraje po stronie wschodniej i potudniowej,
np. Ukraina, Wegry, Stowenia, czy tez Rumunia. Wyjatkiem jest tutaj Rosja, ktérej wyniki sg
stabsze od pafistw lezacych na zachodzie tej czgSci Europy, ale czgsto lepsze od krajow
nalezacych do grupy mniej konkurencyjnych podmiotéw. Tak zarysowany podziat dobrze

odzwierciedla takze mapa reputacji panstw.
5.4. Pozycja konkurencyjna polskiej gospodarki

Pozycja konkurencyjna polskiej gospodarki przedstawiona zostanie za pomocg
zaprezentowanej wczesniej metody zastosowanej w Raporcie konkurencyjnoSci pod red.
M. Weresy (2017, s. 8). Pozycja konkurencyjna Polski zostanie oceniona przez pryzmat
sytuacji ~ makroekonomicznej, rozwoju  spolecznego 1  zajmowanego  miejsca

w miedzynarodowym podziale pracy w latach 2010-2015.

54.1. Sytuacja makroekonomiczna Polski

W ocenie sytuacji makroekonomicznej Polski korzystano przede wszystkim z danych
Banku Swiatowego, odwotujac si¢ do przedstawionego w drugim rozdziale niniejszej rozprawy
tzw. magicznego pieciokata. Sktadaja si¢ na niego takie kategorie jak (Weresa, 2017, s. 8;
Kotodko, 1993, s. 49-54):

- tempo wzrostu PKB,

- stopa bezrobocia,

- stopa inflacji,

- saldo finanséw publicznych,

- saldo obrotow biezacych w stosunku do PKB.

Najwigkszy przyrost tempa PKB Polska odnotowywata w latach 1994-1996 oraz 2005-
2006. Na szczegdlng uwage zastluguje okres zwigzany z kryzysem finansowym w 2007 r.
Polska, wbrew Swiatowym tendencjom nadal zwigkszata wzrost PKB, ktéry w 2011 r. osiaggnat
ok. 5%, a dopiero w 2012 r. odnotowata spadek wzrostu do ok. 1,6%. Sytuacja ta przyczynita
sie¢ do poprawy reputacji Polski. Byt to okres, w ktérym w Swiatowych mediach takich jak

Finacial Times, New York Times, Economist, Business Insider, czy tez CNN w wielu
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materiatach na temat polskiej gospodarki przedstawiano ja jako kraj, ktdry nie ulegt recesji. Co

przetozyto si¢ na wzrost zainteresowania Polskg na Swiecie.

Przyjmuje si¢, ze Zrddet utrzymania wzrostu gospodarczego mozna doszukiwaé si¢
w kilku obszarach. Po pierwsze, w deprecjacji ztotego, ktdra przyczynita si¢ do wzrostu
konkurencyjnoSci polskich towaréw i ustug na rynkach zagranicznych. Efektem tego procesu
byt wzrost udziatu eksportu w polskim PKB o 25%, tj. o blisko 10 punktéw procentowych
w latach 2010-2015. W tym okresie na Swiecie wzrost ten wynidst jedynie 0,5, z kolei w Unii
Europejskiej 4,9 p.p. Po drugie, stosunkowo niski udzial eksportu w polskim PKB przed
kryzysem ograniczy?t uzaleznienie Polski od zmian na Swiatowych rynkach. Po trzecie, wazng
role odegral wysoki poziom inwestycji publicznych zwigzanych =z projektami

infrastrukturalnymi 1 organizacja EURO 2012.

Wykres 29. Tempo wzrostu PKB Polski w latach 2010-2015

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Bank Swiatowy, 2018, Tempo wzrostu PKB

w podziale na panstwa

W 2012 r. pomimo wczeSniejszych dobrych wynikéw pojawito si¢ spowolnienie
wzrostu. Zrédet tego stanu rzeczy mozna doszukiwaé sie w zakofczeniu projektéw

inwestycyjnych, ktére byly podejmowane w zwiazku z organizacjay EURO 2012
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(w tym projektow infrastrukturalnych) oraz w minimalizowaniu deficytu budzetowego i dtugu
publicznego zwigzanych z natozeniem na Polske procedury nadmiernego zadtuzenia. Obydwa
procesy przelozyly sie na spadek inwestycji. Kolejnym elementem jest delikatne obnizenie
wartoSci eksportu towardw i ustug. Ostatnim jest mniejszy popyt wewngetrzny, ktory z jednej
strony powiazany jest z poprawa bilansu finanséw publicznych, a drugiej moze by¢ efektem
wzrostu bezrobocia. Zmniejszony popyt zewnetrzny 1 wewnetrzny mogt prowadzi¢ do
ograniczenia produkcji 1 ustug przedsigbiorstw, a tym samym przyczyniac¢ si¢ do poglebienia
ograniczenia zatrudnienia. Stopa bezrobocia w trakcie badanego okresu si¢ zmniejszyta. Jednak
nalezy odnotowaé, ze od poczatku kryzysu, tj. od 2007 r. do swojego apogeum w 2013 r.

wzrosta o ponad 3 p.p., czyli blisko 0 50%. Po 2013 r. pojawita si¢ trwata tendencja spadkowa.

Wykres 30. Stopa bezrobocia w Polsce w latach 1991-2015
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Bank Swiatowy, 2018a, Stopa bezrobocia w

podziale na panstwa

Kolejnym wyznacznikiem pozycji konkurencyjnej Polski jest stopa inflacji. W badanym
okresie inflacja, pomimo wywotane] kryzysem finansowym ekspansywnej polityki
Narodowego Banku Polskiego, nie odnotowata znacznego wzrostu. Od poczatku kryzysu do
2011 r. Bank Centralny obnizy?t stopy procentowe tacznie o 250 punktéw bazowych. Byto to
skorelowane z wahaniami inflacji w Polsce (Przybylska-KapuScifiska, 2012). Wraz ze

stabilizacja na rynkach finansowych NBP skierowal swoje dzialania na osiagnigcie
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wyznaczonego celu inflacyjnego okre§lonego na poziomie 2,5% w mozliwoScig wahafi o +/- 1
p.p- Dlatego odpowiedzig na wzrost inflacji w 2011 r. byta podwyzka stép procentowych.
Ostatni wzrost stop miat miejsce w maju 2012 r. Nastepnie w zwigzku z ryzykiem obnizenia
si¢ inflacji ponizej okreSlonego celu Rada Polityki Pieni¢znej podejmowata decyzje
o stopniowym obnizaniu stop procentowych. W wigkszosci okreséw cel inflacyjny nie zostat
osiggnigty (Skibifiska-Fabrowska, 2015). Nalezy takze dodac, ze w 2014 rozpoczeta sie

deflacja, ktéra zakoficzyta si¢ w 2016 r.

Wykres 31. Inflacja w Polsce w latach 1991-2015
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Bank Swiatowy, 2018b, Stopa inflacji w podziale

na panstwa

Na saldo finanséw publicznych w badanym okresie w Polsce wptyw miaty co najmniej
dwa czynniki. Pierwszy, zwigzany z globalnymi trendami, ktére zostaly wywotane przez
Swiatowy kryzys gospodarczy. Jedng z jego giéwnych konsekwencji byt kryzys finansow
publicznych. Drugi z kolei odnosit si¢ do prowadzonej polityki ograniczajacej deficyt
1 zadluzenie, ktéra wynikata z nalozenia na Polske procedury nadmiernego deficytu. W latach
2010-2015 saldo finanséw publicznych byto ujemne, jednakze deficyt z roku na rok stale malat,
za wyjatkiem 2013 r. Zrédet deficytu mozna doszukiwaé sie w dwdéch obszarach, z jedne;
strony w obnizce obcigzen fiskalnych, a z drugiej w wysokich inwestycjach publicznych.

Poprawa salda finanséw publicznych wigzata si¢ z wprowadzeniem w Polsce restrykcyjnej
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polityki fiskalnej m. in. w postaci podwyzki podatku VAT oraz z minimalizowaniem obcigzen
zwigzanych z kryzysem demograficznym. W drugim przypadku przypadku chodzi o reforme
OFE oraz podwyzszenie wieku emerytalnego. Wyniki polskiej gospodarki w 2015 r.
doprowadzity do decyzji Komisji Europejskiej o zakonczeniu procedury nadmiernego deficytu

wobec Polski.

Wykres 32. Saldo finanséw publicznych w Polsce w latach 2000-2016
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: OECD, 2018a, Saldo finanséw publicznych.

Saldo obrotéw biezacych w Polsce w latach 2010-2015 byfo ujemne. Nalezy jednak
odnotowac, ze w badanym okresie kategoria ta charakteryzowata si¢ wyrazng tendencja
spadkow3. Swiadczy o tym obnizenie tej wielkoSci z -5,4% PKB w 2010 r. do -0,6% w 2015 r.
Zrédet tego stanu rzeczy nalezy doszukiwaé sie¢ m.in. eksporcie towaréw i ustug oraz
w zmianach kursu PLN. Eksport, ktéry w przypadku Polski w latach 2010-2015 wzrést 0 23%
wraz z importem, ktory powigkszy? si¢ w tym okresie jedynie o 12%, doprowadzity do poprawy
salda obrotow biezacych. Nalezy tez zwrdci¢ uwage, ze wedtug danych Banku Swiatowego
Polska od 2013 r. odnotowuje nadwyzke w bilansie handlu zagranicznego, z kolei
w publikacjach Gtéwnego Urzedu Statystycznego nadwyzka ta pojawita si¢ w 2015 r.,
aw 2013 r.12014 r. deficyt byt bliski réwnowagi.
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Z drugiej strony do poprawy salda obrotéw biezacych przyczynit si¢ kurs PLN, ktérego
wahania na przestrzeni lat odzwierciedlaty zmiany tego wskaznika. Kurs PLN jest silnie
powiazany z konkurencyjnoScia eksportowanych dobr i ustug. Jego deprecjacja wzgledem
USD mogta przyczynia¢ si¢ do poprawy salda, z kolei aprecjacja byta Zrédlem jego
pogorszenia. Jest to szczegélnie widoczne w latach 2011-2013, gdzie deprecjacji PLN
wzgledem USD towarzyszyla silna poprawa salda obrotéw biezacych z Polski. Z kolei
w latach 2013-2014, tj. w okresie wzrostu kursu PLN, saldo obrotéw biezacych ulegto
pogorszeniu. Odwrotna sytuacja miata miejsce na przetomie lat 2014 1 2015, kiedy to
deprecjacja PLN wzgledem USD mogta wptynaé na silng poprawe bilansu obrotéw biezacych
Polski. Do poprawy salda mogta takze przyczyni¢ si¢ poprawa koniunktury na Swiatowym
rynku od roku 2012. Fakt ten w potaczeniu z niskim kursem PLN, mdgl przetozy¢ si¢ na
przyspieszenie wzrostu polskiego eksportu za granice, pomimo trwajacego spadku tej wielkoSci

na poziomie globalnym.

Wykres 33. Saldo obrotéw biezacych w Polsce w latach 2010-2015

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Bank Swiatowy, 2018c, Saldo obrotow biezqcych

w podziale na panstwa

Na podstawie powyzszych danych mozna stwierdzi¢, ze Polska w okresie 2010-2015,
pomimo kryzysu gospodarczego osiggata wzglednie dobre wyniki w analizowanych obszarach.

Jej pozycje konkurencyjng na tle innych pafistw w tym czasie mozna okre§li¢ jako silng
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1 stabilng. Jednakze przeglad powyzszych danych pozwala na dokonanie kilku wstepnych
wnioskow, ktére moga odegra¢ istotng role w prowadzeniu badania zwigzkéw pomiedzy

konkurencyjnoScia gospodarki i prowadzonymi przez pafistwo MPR.

Najwazniejszym elementem tych rozwazaf jest zauwazalna niejednoznaczno$é
powyzszych danych. Nalezy bowiem zauwazyC, ze powyzsze kategorie sa ze sobg
skorelowane, lecz wystgpujace zwigzki nie zawsze maja charakter pozytywny. Deprecjacja
waluty moze mie¢ swoje pozytywne konsekwencje w postaci wigkszej konkurencyjnosci
eksportowanych z Polski débr 1 ustug. W tym Swietle jednoczesne dziatania MPR na rzecz
poprawy reputacji polskiej waluty, moga sta¢ w sprzecznoSci z dziataniami komunikacyjnymi
na rzecz stymulowania eksportu polskich produktéw i ustug. Nalezy jednak zwréci¢ uwage,
ze dziatania te moga si¢ wzajemnie wspiera¢ pod warunkiem ukierunkowania MPR na cechy
jakoSciowe krajowych produktow 1 ustlug. Podobny problem moze mie¢ miejsce
w jednoczesnym podnoszeniu poprzez MPR wiarygodnoSci polskiej gospodarki
ukierunkowanej na obnizenie rentownosci obligacji, czyli de facto kosztéw zadtuzenia, ktore
moze kolidowaé z dziataniami MPR na rzecz PLN. Obnizenie rentownoSci obligacji moze

hamowac popyt na polskg walute.

Mozna takze zauwazy¢, ze niski kurs walutowy, przektadajac si¢ na wzrost eksportu,
przyczynit si¢ do utrzymania wzrostu gospodarczego oraz wpltywow budzetowych,
zmniejszajac deficyt budzetowy. To z kolei jest jednym z elementow oceny wiarygodnoSci
kredytowej pafistw, od ktorej uzaleznione sg rentownosci obligacji. W tym obszarze ma si¢ do
czynienia z dzialaniami MPR w co najmniej trzech zakresach, tj. waluty, dobr i ustug oraz
obligacji. Innym elementem sa inwestycje publiczne, ktére w Polsce w duzej czeSci byly
zwigzane z organizacjag EURO 2012, czyli jednym z narzedzi MPR. Te dziatania, ktore stuzyty
poprawie reputacji Polski w wymiarze ogélnym wigzaty si¢ z jednej strony z utrzymywaniem
wzrostu gospodarczego, a z drugiej z eskalacja deficytu. Na podstawie powyzszych rozwazan
nalezy stwierdzi¢, ze rozpatrywanie roli MPR w ksztaltowaniu konkurencyjnosci gospodarki
nie jest jednowymiarowe. Dlatego w prowadzonych badaniach i konstruowanych na ich
podstawie wnioskach nalezy uwzgledniaé szerszy kontekst, ktory pozwoli na ocen¢

skutecznoSci tych dziatan.
5.4.2. Rozwdj spoteczny Polski

Kolejnym obszarem, w ramach ktérego przeprowadzona zostanie ocena pozycji

konkurencyjnej Polski jest jej rozwéj spoteczny. W metodzie M. Weresy pomiar tej kategorii

272



dokonywany jest za pomocg wielkoSci PKB per capita, wskaznika rozwoju spotecznego, tj.

Human Development Index oraz wspétczynnika Ginniego.

Wykres 34. PKB per capita Polski w latach 2010-2015
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Zrédto: Bank Swiatowy, 2018g, PKB per capita w podziale na panstwa

W przypadku PKB per capita, w poréwnaniu z 1990 r., Polska odnotowata 7-krotny
wzrost tego wskaznika. W latach 2010-2015 wielkoSci wskaznika byty do siebie podobne,
a zmiany w tym obszarze byly niewielkie. Mozna zauwazy¢, ze PKB per capita stanowi
odzwierciedlenie proceséw zwigzanych z kryzysem gospodarczym i jego nastgpstwami. Polska
zgodnie z wczeSniej zaprezentowanymi danymi dotyczacymi wzrostu PKB odnotowywata
stabilng poprawe w obszarze wielkosci PKB per capita. Zrédet tego stanu rzeczy mozna
doszukiwac si¢ z jednej strony w stabilnym wzroScie gospodarczym, a z drugiej w stalym
trendzie spadkowym, jezeli chodzi o liczb¢ ludnoSci. Wyniki zostaly zaprezentowane na

wykresie nr 34.

Podobnie prezentuje si¢ wskaznik rozwoju spotecznego. Réwniez tutaj odnotowano
znaczacy postep w porownaniu do 1990 r. najwigkszy, bo prawie 3-krotny wzrost osiggni¢to
w przypadku dochodu narodowego per capita. Dodatkowo o 30% wydtuzyta si¢ liczba
oczekiwanych lat nauki do 16 4. Z kolei przecigtna dtugosSc¢ zycia wzrosta prawie o 7 lat (United

Nations Development Programme, 2016).
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Wykres 35. Wskaznik rozwoju spotecznego Polski 2010-2015
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Zrédto: United Nations Development Programme, 2016, Polska

W przypadku indeksu nieréwnosci spotecznych mozna zauwazy¢ niewielki, ale stabilny
spadek w okresie od 2010 do 2014 r. Co Swiadczy o tym, ze w Polsce w badanym okresie

obnizato si¢ rozwarstwienie spofeczne.

Wykres 36. Wspétczynnik Giniego w Polsce w latach 2003-2014
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Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie: Bank Swiatowy, 2018f, Wspotczynnik Giniego

w podziale na panstwa

Analiza przedstawionych danych pozwala na stwierdzenie, ze w latach 2010-2015
jako§¢ zycia w Polsce, pomimo kryzysu gospodarczego, stale si¢ poprawiata. Wynika z nich

bowiem, ze oprécz wskaznikéw liczbowych, tj. PKB per capita, wskazujacego na wzrost
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dochodu na mieszkanca i spadku wspétczynnika Giniego, poprawity si¢ takze czynniki
jakosciowe w postaci wskazZnika rozwoju spotecznego. Rola tego obszaru jest bardzo istotna ze
wzgledu na powigzania pomigdzy jakoScig zycia a reputacja. We wezeSniejszych rozwazaniach
wskazano na wyniki badan, zgodnie z ktérymi te dwie kategorie sg ze sobg SciSle powigzane

(Leszczyfiski, 2015, s. 42).
5.4.3. Miejsce Polski w migdzynarodowym podziale pracy

Pozycj¢ konkurencyjng w obszarze miedzynarodowego podzialu pracy wyznaczaja
dwie podstawowe kategorie, jakimi sg naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych
1 eksport. Jak stwierdzono w poprzednich rozdziatach kategorie te w najwiekszym stopniu
wiaza si¢ z konkurencyjnoScig gospodarki, poniewaz stanowig jej przedmiot. Jak wskazat
S. Lee to wiasnie kwestie gospodarcze, a w ich ramach te dwie kategorie sa najwazniejszym
czynnikiem prowadzenia MPR. Dlatego mozna stwierdzi¢, ze w perspektywie budowania
dziatah MPR 1 w jego ramach reputacji, te dwa obszary powinny by¢ najwazniejszym

wyznacznikiem optacalnosci i1 skutecznoSci takich aktywnosci.

Wykres 37. Naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski w latach 1990-2016
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Zrédto: Bank Swiatowy, 2017, Naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski

* Dane za 2013 r. wydaja si¢ by¢ zanizone. Inne Zrédta wskazujq na wyzszy naptyw, tj. NBP —

2,2 mld EUR oraz UNCTAD 3,625 mld USD.
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Bezposrednie inwestycje zagraniczne w Polsce mozna analizowa¢ na dwoch
ptaszczyznach, tj. z perspektywy naptywu w skali roku lub tez catkowitego poziomu
bezposrednich inwestycji zagranicznych. I tak w pierwszym przypadku w 2015 r. do Polski
naptyngto ponad 15 mld USD bezpoSrednich inwestycji zagranicznych. W poréwnaniu z 1990
r. w 2015 r. byl on prawie 200-krotnie wyzszy. W 2015 r. do Polski naptyneto wigce]
bezposrednich inwestycji niz tacznie w latach 1990-1996. Juz tylko na tej podstawie mozna

stwierdzi¢, ze Polska w tym obszarze wzmocnita swoja pozycj¢ konkurencyjna.

Kryzys gospodarczy ograniczyl zaangazowanie inwestorOw na Polsce. Jest to
odwzorowaniem globalnych trendéw. W Polsce odnotowano wzrost inwestycji w 2010 r. po
poczatkowym 44-procentowym spadku na przetomie lat 2007-2009. Wzrost trwat do 2011 r.
W 2012 r. naptyw BIZ ponownie spadt o ponad 60%. Bazujac na danych Banku Swiatowego
mozna by stwierdzi¢, ze w 2013 r. spadek ten byt az dziesigciokrotny. Jednakze dane z innych

zrédet wskazuja na utrate wielkosci 50%.

Wykres 38. Poziom BIZ w Polsce w latach 2010-2015 (w mln USD)
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Zrédto: Narodowy Bank Polski, 2018, Poziom bezposrednich inwestycji zagranicznych

w Polsce

W latach 2014 1 2015 sytuacja w tym obszarze si¢ poprawita. NBP wskazuje, ze spadek
w 2013 r. zwigzany byt z likwidacja majacych siedzibe w Polsce podmiotow specjalnego
przeznaczenia, co przyczynito si¢ do obnizenia wielkoSci BIZ o0 2,8 mld EUR (Narodowy Bank
Polski, 2015). Z kolei P. Maszczyk w raporcie o konkurencyjnosSci Polski pod redakcja
M. Weresy wskazal na inwestycj¢ Volkswagen AG wartoSci 10 mld EUR, ktéra przyczynita
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sie w latach kolejnych do poprawy wartosci naptywu BIZ do Polski (Maszczyk, 2016, s. 130).
W latach 2010-2015 catkowita wartoS¢ inwestycji typu greenfield w Polsce wyniosta blisko 9 4
mld USD (Konferencja Narodéw Zjednoczonych ds. Handlu i Rozwoju, 2017)

Dokonujac przegladu BIZ w Polsce nalezy przeanalizowac stan, ktéry mozna rozumieé
jako skumulowany naptyw w latach. W poréwnaniu z 2005 r. wartoS$¢ bezpoSrednich inwestycji
zagranicznych w Polsce byta dwa razy mniejsza niz w 2016 r. 1 prawie trzykrotnie mniejsza niz

w 2013 r. Dane z lat 2010-2015 zostaty przedstawione na wykresie nr 38.

Powyzsze dane wskazuja, ze poziom BIZ w Polsce w latach 2010-2015 do 2012 r. si¢
zwigkszat, nastepnie nastepowat powolny spadek. Nalezy takze pamietac, ze spadek wartoSci
stanu BIZ w Polsce w latach 2014-2015 moze wynikaé z deprecjacji PLN wzgledem USD,
ktéra wyniosta w tym okresie ponad 30%. Dane te mozna odnie$¢ do globalnego naptywu BIZ.
Zestawiajac je z charakterystyka tego obszaru w Polsce, mozna zauwazyC, ze zmiany

w Polsce w latach 2011-2012 odpowiadaty globalnym trendom.

Wykres 39. Globalny naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych w latach 2005-2015

30000 000
25000 000
20000 000
15 000 000
10 000 000

5000 000

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: OECD, 2018, Stan naptywu bezposrednich

inwestycji zagranicznych w podziale na panstwa

W samym regionie udziat Polski w tym obszarze wynosi 12%, co jest wynikiem
czterokrotnie mniejszym niz w przypadku Niemiec i dwunastokrotnie wyzszym niz w takich

pafistwach jak Stowenia, Lotwa i1 Estonia. Dla poréwnania mozna te wielkoSci przedstawic
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w ujeciu per capita. Na podstawie takiego podziatu udziat Polski wynidst zaledwie nieco ponad
5,25%. Jedynym panstwem regionu, ktore ma stabszy wynik jest Rosja, ktéra osiagneta 1,97%.
Najwyzsze wskazniki per capita osiggnety Finlandia (16,10%), Estonia (15,53%) 1 Czechy
(11,97%).

Wykres 40. Udziat pafistw w naplywie bezpoSrednich inwestycji zagranicznych w regionie
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: OECD, 2018, Stan naptywu bezposrednich

inwestycji zagranicznych w podziale na panstwa

Roéwnie istotne dla prowadzonych badaf jest takze to jak udzial ten zmienial si¢
w analizowanym okresie. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze w latach 2010-2015 Polska
umocnita swoja pozycj¢ w regionie jedynie w przypadku naptywu BIZ w wymiarze
catkowitym. Wzrost wyniost ponad 22% tj. okoto 2 p.p. W przypadku podzialu wartoSci
naptywajacych BIZ przez liczb¢ mieszkancéw, udziat Polski byt na niskim poziomie i spadt

o blisko 2%, czyli nieco ponad 0,1 p.p.
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Wykres 41. Udziat Polski w naptywie BIZ w regionie w latach 2010-2015
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: OECD, 2018, Stan naptywu bezposrednich
inwestycji zagranicznych w podziale na panistwa i Bank Swiatowy, 2018e, Liczba ludnosé

w podziale na panstwa

Jak juz wspomniano warto$¢ eksportu towaréw i1 ustlug z Polski w czasie kryzysu
gospodarczego wyraznie si¢ poprawita. Bylo to spowodowane wzrostem konkurencyjnosci
polskich towaréw i ustug, co wynikato m.in. z deprecjacji ztotego. Nalezy odnotowaé, ze
analizujac eksport z perspektywy udzialu w PKB w okresie 2010-2015 wystgpowal staty
wzrost. Spadek jego wartoSci liczonej w USD w 2015 r. byt zatem wynikiem deprecjacji

krajowej waluty. Zmiany w wielkoSci eksportu zostaly zaprezentowane na wykresie nr 42.

Wykres 42. Eksport towaréw i ustug z Polski w latach 2010-2015 (mln USD)
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Zrédto: Bank Swiatowy, 2017d, Wartosc eksportu dobr i ustug z Polski

279



Pod wzgledem eksportu Polska zajmuje 22. miejsce na Swiecie 1 wyprzedza takie
pafistwa jak Szwecje, Austrie, czy tez Turcje. JednoczeSnie w regionie, podobnie jak
w przypadku bezpoSrednich inwestycji zagranicznych, zajmuje 3 miejsce, zaraz po Niemczech
1 Rosji. Udziat Polski w Swiatowym eksporcie wynosi nieco ponad 1%, co przektada si¢ na

oSmioprocentowg warto$¢ tego wskaznika w regionie (wykres nr 43)

Wykres 43. Eksport Polski na tle regionu

totwa Serbia Litwa Butgaria BiatorusStowenia Ukraina
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8%

Rosja
14%

Zrédto: Bank Swiatowy, 2017¢, Swiatowy eksport towaréw i ustug w podziale na paiistwa

Jezeli rozpatrywac eksport towardw i ustug z Polski na podstawie per capita to jej udziat
w regionie wynosi 5,30%, podobnie jak w przypadku BIZ jedynym krajem, ktéry ma stabszy
wynik jest Rosja (2,33%). Z kolei najwieksze udziaty majg takie kraje jak Niemcy (16,51%),
Stowenia (13,71%) oraz Stowacja (12,56%). Réwnie istotne dla prowadzonych badan jest
dokonanie przegladu zmian udziatu polskiego eksportu towaréw i ustug w regionie. W tym
przypadku catoSciowy udziat Polski wzrést o blisko 15%, tj. 1,2 p.p. Jezeli liczy¢ eksport
metoda per capita wskaznik ten poprawit si¢ o0 7,5%;, tj. o blisko 0,4 p.p. Zmiany powyzszych

wartoSci zostaly zaprezentowane na wykresie nr 44.

280



Wykres 44. Zmiany udziatu Polski w regionie pod wzgledem eksportu
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Zrédto: Bank Swiatowy, 2018e, Liczba ludnosci w podziale na panstwa i Bank Swiatowy,
2017d, Wartos¢ eksportu dobr i ustug z Polski

5.5. Rola migdzynarodowego public relations
w ksztaltowaniu konkurencyjnoSci gospodarki — przykiad

Polski w latach 2010 - 2015

Aby okre§li¢ kierunek 1 site zwigzkéw miedzy MPR a potencjatem i pozycja
konkurencyjng gospodarki wykorzystano wspétczynnik analizy korelacji Pearsona. Dla
przeprowadzenia badania wybrano trzy wskazniki, ktére byty publikowane w sposéb cykliczny
w latach 2010-2015 Country Reptrak, Nation Brands i Wizerunek panstwa jako miejsca

prowadzenia inwestycji.

Wyniki powyzszych opracowan zostang zestawione z miernikami potencjatu (Global
Competitiveness Report 1 World Competitiveness Report) oraz wskaznikami pozycji
konkurencyjnej Polski (wskaznik rozwoju spotecznego, PKB per capita, wspoétczynnik
Giniego, naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych, eksport oraz sktadowe tzw.
magicznego pieciokata) w latach 2010-2015. Wykaz powyzszych wskaznikéw wraz

z wielkoSciami jakie przyjmowaty od 2010 do 2015 r. zostal zamieszczony w tabeli nr 60.
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Tabela 60. Mierniki potencjatu i pozycji konkurencyjnej Polski w latach 2010-2015

Wskaznik

2010

2011

2012

2013

2014

2015

Global
Competitiveness
Index

433

451

4.46

4.46

4.46

4,48

World
Competitiveness
Yearbook

64,482

66,86

64,179

65,437

61,767

68,758

Wzrost PKB

3,606928261

5,0172352

1,607906645

1,391892321

3,283146264

3,844593971

Wspdtczynnik
Giniego

332

32.8

324

325

32,1

Saldo finanséw
publicznych

<73

48

-3,6

-2,6

Stopa
bezrobocia

9,6

9,6

9

7.5

Inflacja

2,7

43

0,1

-1

Saldo obrotéw
biezacych

54

=52

-2,1

-0,6

Bezposrednie
inwestycje
zagraniczne
(mln USD)

18395

18485

7358

795

19776

15065

Eksport (w mln
USD)

191967,3708

225042,1813

222344,1818

242809,099

259386,3903

236353,1471

PKB per capita

21068,85123

22850,63885

23833,2097

24719,24751

2560241744

26594,75786

Wskaznik
roZwoju
spotecznego

0,829

0,834

0,838

0385

0,852

0,855

Skumulowany
naptyw
bezposrednich
inwestycji
zagranicznych
(w mln USD)

2156149

203109,1

2351107

232014 4

2114839473

185986,3885

Country Reptrak

52,1

509

518

532

50,2

56,8

Nation Brands

229

269

472

497

602

566

Wizerunek kraj
jako miejsca
lokalizacji
inwestycji -
IMD

4.46

44

4.46

3,56

3,04

4774

Zrédio: Dane Banku Swiatowego, NBP, OECD, Reputation Institute, Brand Finance i IMD.

Powyzsze dane zostaly poddane analizie korelacji Pearsona, z wynikami wcze$nie]

zaprezentowanych raportow reputacji. Rezultaty badania zostaty zaprezentowane w tabeli nr
61. Z danych zawartych w tabeli nr 61 wynika, ze w latach 2010-2015 w Polsce najsilniejsze
pozytywne zwiazki pomiedzy efektami MPR w postaci reputacji panstwa w wymiarze ogdlnym
(Country RepTrak), reputacji panstwa jako miejsca inwestycji (IMD) oraz wartoSci marki
pafistwa (Nation Brands) wystepowaty w przypadku potencjatu konkurencyjnego (World
Competitiveness Yearbook o Sredniej korelacji rownej 0,449), salda obrotéw biezacych
(0,395), PKB per capita (0,374), salda finanséw publicznych (0,369) i wskaZnika rozwoju
spotecznego (0,323). Z kolei najstabsze Srednie wystapily w takich kategoriach jak eksport
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(0,048), wspotczynnik Giniego (0,037) i wzrost PKB (-0,05).

Tabela 61. Korelacja pomigdzy reputacjag a potencjatem i pozycja konkurencyjng Polski

w latach 2010-2015

Country Reptrak Nation Brands Wizerunek kraju Srednia

jako miejsca

lokalizacji

inwestycji - IMD
Global 0,079848914 0,444512391 -0,09007357 0,144762578
Competitiveness
Index
World 0,771592253 -0,139297707 0,715039371 0,449111306
Competitiveness
Yearbook
Wzrost PKB -0,039343108 -0,423527957 0,310716388 -0,050718226
Wspétczynnik 0,342913828 -0,955614256 0,722971074 0,036756882
Giniego
Saldo finanséw | 0,392349817 0,860812138 -0,14534081 0,369273715
publicznych
Stopa bezrobocia -0,632209982 -0,391036144 -0,266708986 -0,429985038
Inflacja -0,586433155 -0,764588127 0,31548253 -0,345179584
Saldo obrotéw | 0,606608181 0,894501415 -0,31568896 0,395140212
biezacych
BezpoSrednie -0,249238047 -0,270073246 0,090387757 -0,142974512
inwestycje
zagraniczne (mln
USD)
Eksport (w mln USD) | -0,010478257 0,844484935 -0,691018829 0,047662616
PKB per capita 0,47742013 0,934910982 -0,289429839 0,374300424
Wskaznik  rozwoju | 0,471340857 0,925824947 -0,429033 0,322710935
spotecznego
Skumulowany -0,465354036 -0,050213353 -0,331881614 -0,282483001
naptyw
bezposrednich
inwestycji
zagranicznych (w min
USD)
Srednia 0,089155184 0,146976617 -0,031121422

Zro6dto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Dokonujac przegladu poszczegdlnych wynikéw mozna zidentyfikowac kategorie, ktore
charakteryzuja si¢ silnymi zwigzkami z reputacja panstwa, np. wspoétczynnik Giniego
1 wizerunek kraju jako miejsca inwestycji IMD (0,723) lub eksport 1 Nation Brands (0,844).

Wykaz kategorii o najwyzszych korelacjach zamieszczono w tabeli nr 62.

Tabela 62. Najsilniejsze zwigzki pomigdzy reputacja a pozycja lub potencjatem
konkurencyjnym Polski w latach 2010-2015

Rodzaj zwiazku Wspétczynnik korelacji
PKB per capita — Nation Brands 0,935
Wskaznik rozwoju spotecznego — Nation Brands 0,926
Saldo obrotéw biezacych — Nation Brands 0,895
Saldo finanséw publicznych — Nation Brands 0,861
Eksport — Nation Brands 0,844

World Competitiveness Yearbook — Country Reptrak | 0,772

Wspétczynnik Giniego — Wizerunek kraju jako | 0,723

miejsca lokalizacji inwestycji IMD

World Competitiveness Yearbook — Wizerunek kraju | 0,715

jako miejsca lokalizacji inwestycji IMD

Inflacja — Nation Brands -0,765

Wspétczynnik Giniego — Nation Brands -0,956

Zré6dto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Na podstawie wynikow przeprowadzonego badania mozna dojS¢ do kilku istotnych
wnioskéw. Po pierwsze, w latach 2010-2015 pojawiaty si¢ zwiazki pomigdzy reputacja Polski,
a jej wskaznikami spofeczno-gospodarczymi. Najsilniejsze obszary powigzan mozna
zidentyfikowa¢ w co najmniej trzech kategoriach. W pierwszym przypadku mowa
o wskaznikach potencjatu konkurencyjnego. Wtasciwie sposréd dwdch miernikow potencjatu
konkurencyjnego, tylko jeden charakteryzowal si¢ korelacja, ktéra daje podstawy dla

prowadzenia rozwazan na temat powigzan pomie¢dzy tymi kategoriami. Mierniki IMD World
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Competitiveness Yearbook z wszystkimi badanymi kategoriami byty skorelowane Srednio na

poziomie 0,449. W poszczegdlnych przypadkach korelacja ta wyniosta 0,772 w Country
Reptrak, 0,715 w odniesieniu do badan wizerunku kraju jako lokalizacji inwestycji9 oraz -0,139

w Nation Brands. W tym miejscu mozna odnie$¢ si¢ do zwigzku pomiedzy Nation Brands
1 Global Competitiveness Index, ktéry wynosi 0,445. Bazujac na powyzszych wynikach mozna
stwierdzi¢, ze w latach 2010-2015 wystgpowaly zaleznoSci pomigdzy reputacja Polski, a oceng
jej potencjatu konkurencyjnego. Tym samym wyniki analizy przypadku Polski sa tozsame

z konkluzja zawartg w badaniach na poziomie globalnym.

Widoczne zwigzki wystgpowaly takze wsrdd wskaznikéw dotyczacych jakoSci zycia.
Mowa o PKB per capita, wskazniku rozwoju spotecznego oraz wspétczynniku Giniego. Dwie
pierwsze kategorie w latach 2010-2015 charakteryzowaly si¢ stosunkowo silnymi
powiazaniami z reputacjg Polski. W przypadku wspoétczynnika Giniego zaleznoS¢ ta byta silna
w dwoch obszarach, tj. w Country Reptrak 1 Wizerunku kraju jako miejsca lokalizacji
inwestycji. Jedynie w przypadku Nation Brands wystgpita bardzo silna ujemna korelacja, co
istotne zarowno PKB per capita, jak 1 wspétczynnik rozwoju spotecznego charakteryzuja si¢
najsilniejszg pozytywna korelacja z ta kategorig. Ten pozorny paradoks mozna wytlumaczy¢
poprzez PKB, ktore jest jedng z gtéwnych sktadowych zar6wno w przypadku Nation Brands,
jak 1 PKB per capita oraz wspoétczynnika rozwoju spolecznego. Roéznice pomiedzy
wspoélczynnikiem Giniego a wynikami Nation Brands moga wynikac takze z tego, ze w tym
rankingu nierownoSci spoteczne stanowig kwestie drugorzedng. Potwierdzeniem tego moze by¢
fakt, ze dwa pierwsze miejsca zajmujg Stany Zjednoczone i Chiny. Pozytywny wynik korelacji

w tym obszarze takze zdaje si¢ potwierdza¢ konkluzje z badan na poziomie globalnym.

Kolejng kategorig, ktéra charakteryzuje sie silnymi zwigzkami z reputacja Polski jest
saldo finanséw publicznych. W tym przypadku silna korelacja moze by¢é powigzana
z wiarygodnoScig Polski 1 jej gospodarki. Obnizenie deficytu budzetowego mogto nie tylko
poprawic¢ stabilnoS§¢ gospodarki i umozliwi¢ wyjsScie z procedury nadmiernego deficytu, ale
takze zwigkszy¢ zaufanie rynkéw do Polski. Wigzalo si¢ to z jednej strony z poprawa oceny
ryzyka, ale takze z wiarygodnoSciag pafistwa, ktdre na tle innych zmagajacych si¢ z kryzysem
gospodarek wywigzywato si¢ ze swoich zobowigzan. Nalezy takze zwrdci¢ uwage na inne

kategorie, ktore charakteryzowaly si¢ brakiem lub ujemnymi zwigzkami z postrzeganiem

® Wielkos¢ ta stanowi sktadowa oceny panstw w IMD World Competitiveness Yearbook.
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Polski. Na podstawie badania mozna stwierdzi¢, ze najbardziej zaskakujaca jest ujemna
korelacja pomi¢dzy reputacjg a BIZ. Moze to wskazywaé, ze w okresie 2010-2015 poprawa
reputacji Polski mogla wigza¢ si¢ ze spadkiem naptywu BIZ i odwrotnie, nalezy jednak
pamigtac o wystepujacych w tym okresie silnych deprecjacjach PLN, co moze zaburza¢ wyniki.
Podobnie sytuacja wygladata w przypadku inflacji 1 bezrobocia. Na podstawie powyzszych
wynikow mozna stwierdzi¢, ze rola MPR 1 reputacji w ksztaltowaniu konkurencyjnosci
gospodarki nie jest jednoznaczna. Tak jak wcze$niej wspomniano, na wspétczesnym poziomie
powiazan pomigdzy pafistwami oraz gospodarkg i innymi obszarami zycia gospodarczo-
spotecznego dziatania MPR na rzecz jednego obszaru moga wptywac negatywnie na inny. Nie
jest tez tak, ze reputacja i MPR maja stanowi¢ jedyny i najwazniejszy czynnik decyzji
ekonomicznych. Rola twardych danych w dzisiejszym Swiecie jest niepodwazalna. Nalezy
jednak mie¢ SwiadomoS$¢, ze MPR 1 reputacja moga wplywac na proces ksztaltowania si¢
wspoélczesnego zycia gospodarczego, co potwierdzaja wyniki badan na poziomie globalnym

oraz te przeprowadzone na przyktadzie Polski.
5.6. Podsumowanie

Polska w okresie 2010-2015 charakteryzowata si¢ wzglednie dobra reputacja,
szczegOlnie na tle regionu. Nalezy jednak zauwazy¢, ze pomimo przypadajacej w 2015 r. 26.
rocznicy rozpoczecia transformacji, Polska nadal charakteryzuje si¢ stabsza reputacja niz
pafistwa Zachodu. Nasz kraj nie jest wyjatkiem, poniewaz pigtno pafistw postkomunistycznych
dotyczy catej Europy Srodkowo—Wschodniej. Co istotne, na podstawie wigkszoSci miernikow
mozna stwierdzi¢, ze Polska reputacja w badanym okresie byta stabilna. Jedynym miernikiem,
gdzie odnotowano znaczng poprawe¢ jest wartoS¢C marki Polska, ktéra wzrosta ponad
dwukrotnie. W zwigzku z tym, ze miernik ten powigzany jest z PKB, utrzymanie wzrostu
gospodarczego w okresie kryzysu pozwolilo na zwigkszenie jej wartoSci. Autorzy raportu
podkreslali takze role organizacji Mistrzostw Europy EURO 2012, kiedy to wycena polskie]

marki wzrosta o ponad 75%.

Polska dobrze radzita sobie takze w wymiarze gospodarczym. Zaréwno na gruncie
pozycji, jak 1 potencjatu konkurencyjnego nasz kraj dobrze prezentuje si¢ na tle panstw regionu.
Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze Polska, pomimo wzrostu poszczegdlnych miernikow w ujeciu
generalnym, ma jedng ze stabszych pozycji w regionie w przeliczeniu tych wielkoSci na jedng

osobe. W okresie kryzysu najbardziej zwiekszyta si¢ wartoS¢ eksportu, co byto zwigzane ze
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zwigkszeniem konkurencyjnoSci polskich produktéw i ustug w wyniku deprecjacji PLN.
Najwigkszym ekonomicznym sukcesem Polski w badanym okresie bylo utrzymanie statego
wzrostu PKB w okresie kryzysu gospodarczego. Ta sytuacja byta szeroko komentowana przez
najwieksze migdzynarodowe media, co zwiekszyto SwiadomoS¢ globalnej opinii publicznej
1 poprawito postrzeganie Polski. Pomimo dobrych wynikéw gospodarczych Polska nadal
musiata jednak liczy¢ si¢ z wysokimi rentownoSciami obligacji, ktore byty podobne lub wyzsze
od pafistw Zachodu 1 Potudnia majacych o wiele wyzsze zadluzenie, a ich gospodarka
w czasie kryzysu si¢ kurczyta. Warto dodaé, ze panstwa te wsrdd globalnej opinii publiczne;j

ciesza si¢ lepsza reputacjg niz Polska.

Przeprowadzone badanie zwigzkéw pomigdzy reputacja Polski oraz jej potencjalem
1 pozycja konkurencyjng wskazato, ze w okresie 2010-2015 wystepowaly zwigzki pomiedzy
niektérymi z tych kategorii. W tym przypadku najsilniejsze korelacje wystgpowaly pomiedzy
reputacjg a potencjatem konkurencyjnym, jakoScia zycia oraz saldem finanséw publicznych.
W przypadku Polski w latach 2010-2015 cz¢Sciowo potwierdzily si¢ zatem zwigzki pomiedzy

reputacjg a konkurencyjnoS$cig gospodarki na poziomie globalnym.
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Z.akonczenie

MPR we wspoétczesnym zyciu gospodarczym jest problematyka charakteryzujaca si¢
duzym poziomem ztozonoSci. Cechujaca ja interdyscyplinarnoS¢ 1 réznorodnoS¢ ujec jest
jednym z gtéwnych powodoéw, dla ktérych zar6wno w Polsce, jak i na Swiecie praktycznie
w ogdle nie podejmuje si¢ prob konceptualizacji tego zagadnienia. Istnieje szereg zrédet tego
stanu rzeczy, a wsrod najwazniejszych z nich mozna wymieni¢ stosunkowo pdZne rozpoczgcie
badan nad tym zjawiskiem, brak ogélnej zgody co do wtaSciwego znaczenia tego pojecia oraz

bardzo ograniczone mozliwoSci prowadzenia analiz o charakterze iloSciowym w tej materii.

Pierwszy czynnik zwigzany jest z faktem, ze badania nad tg tematyka rozpoczely si¢
w latach 80. XX w. Mozna zauwazy¢, ze intensywnie zmieniajace si¢ uwarunkowania zycia
spoteczno-gospodarczego niejako wyprzedzily analizy prowadzone w tym obszarze.
Przedstawione w pierwszym rozdziale procesy globalizacji, demokratyzacji i mediatyzacji na
przetomie XX 1 XXI w. rozwijaty si¢ niezwykle szybko. Postep technologiczny prowadzi do
tego, ze te trzy procesy, utrzymujac nadal swoja istote, nabieraja nowego znaczenia. Sita
powiazan pomiedzy gospodarkami, utatwione mozliwosci przeptywu kapitatu, produktow,

a takze ustug prowadza do tego, ze rola MPR staje si¢ coraz wigksza.

Kolejng przyczyng jest brak jednolitego definiowania tego pojecia. Z jednej strony
w literaturze pojawiaja si¢ proby jego wytlumaczenia, a z drugiej powstaja nowe kategorie takie
jak np. globalne i miedzykulturowe public relations. Na brak zgody co do znaczenia tego
terminu  wplyw ma takze wspomniana interdyscyplinarno§¢. Obok ekonomistow,
ta problematyka 1 jej efektami zajmujg si¢ przedstawiciele innych dyscyplin np. politologii.
Co wigcej, MPR jest takze rozpatrywane na roznych ptaszczyznach. Z jednej strony
zagadnienie to bada si¢ na poziomie przedsi¢biorstw, w tym komunikowania z otoczeniem,
czy tez relacji wewnetrznych, z drugiej za$ rozpatruje si¢ je przez pryzmat makroekonomiczny,
np. na poziomie pafistw i miedzynarodowych organizacji rzagdowych. Nie istnieje tez petna
zgoda, co do tego czy MPR ma dotyczy¢ prowadzenia dzialalnoSci public relations
w Srodowisku migdzynarodowym, czy tez poréwnafi pomigdzy strategiami 1 stylem
komunikowania w réznych panstwach i kulturach. Problem ten zostat szeroko oméwiony
1 uporzagdkowany w rozdziale dotyczacym konceptualizacji. Nalezy bowiem mie¢ Swiadomosc,
ze bez znajomoSci innych pafstw 1 kultur nie mozna skutecznie komunikowac si¢ na poziomie
miedzynarodowym. Dlatego kategorie zwigzane z globalnym i mi¢dzykulturowym public

relations stanowig czeS¢ szerszego ujecia jakim jest MPR.
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Ostatnim z gléwnych zZrddet niewielkiej liczby badafi w tym obszarze jest charakter
MPR, ktéry wiaSciwie w wigkszosci przypadkow ogranicza si¢ jedynie do analiz jakoSciowych.
Proby prowadzenia badaf iloSciowych sg nieliczne. Wynika to z kilku faktow. Po pierwsze, na
Swiecie praktycznie nie istniejg pelne statystki, ktdre pozwolityby na catoSciowe poréwnanie
aktywnoSci MPR poszczeg6lnych podmiotéw, w tym szczegdlnie panstw. Dziatania te czesto
sa ukrywane, a rzady niech¢tnie je ujawniaja. Wydaje si¢ to by¢ jasne, bo cho¢ jak stwierdzono
w pierwszym rozdziale MPR stuzy budowaniu wzajemnego zrozumienia i podnoszenia
globalnego poziomu zaufania, intencje nie zawsze muszg by¢ czyste. Czesto rzady nie chcg
pokazywaé swoich dziatan zwigzanych z wynajmowaniem agencji public relations, co jest
zwigzane z tym, ze zastugi dotyczace poprawy reputacji wolg przypisywac po prostu sobie.
Jedyne petne statystyki dotyczace oficjalnych wydatkéw krajow mozna znalez¢ w raportach
FARA w Stanach Zjednoczonych oraz w Transparency Register, ktory jest tworzony przez
instytucje Unii Europejskiej. Dlatego przeprowadzone w rozprawie badanie iloSciowe moze

stanowi¢ wazny punkt rozwazaf nad rola MPR we wspoéiczesnym zyciu gospodarczym.

Na efekty MPR w postaci wiarygodnoSci, zaufania i reputacji pafistwa ma wptyw wiele
czynnikow. Niezwykle trudne jest wykluczenie innych elementéw z badan zwigzkow
pomiedzy MPR, a poszczegdlnymi kategoriami zycia gospodarczego. Kolejnym waznym
czynnikiem jest fakt, ze MPR w swojej istocie ma charakter dlugookresowy. Dlatego dziatania
podejmowane obecnie moga mie¢ swoje efekty dopiero w przysztosci. Konsekwencja tego
stanu rzeczy jest to, ze w sensie liczbowym nie jest do kofica mozliwe pelne udowodnienie,
a tym bardziej szczegétowe okreslenie roli MPR w ksztattowaniu proceséw gospodarczych. Na
podstawie powyzszych wynikdw mozna domniemywac, ze takie zwigzki zachodza nie tylko

w przypadku Polski, ale przede wszystkim na poziomie globalnym.

Nalezy takze podnies¢ kwesti¢ jakoSci prowadzonych dziatan MPR, co takze utrudnia
analizy iloSciowe. Przyktad Polski pokazuje, ze po 1989 r. nie wypracowano spdjnego systemu
zarzadzania jej reputacja 1 komunikowaniem. Brak rynkowych doSwiadczen przed
transformacja przyczynit si¢ do tego, ze nie stworzono jednego oSrodka, ktéry mogtby kierowac
strategia komunikowania Polski w Swiecie. Dziatania MPR Polski na poczatku lat 90. XX w.
byly w duzej mierze ukierunkowane na kwestie gospodarcze. Rzad oraz wyspecjalizowane
agendy prowadzily szereg inicjatyw w tym obszarze. Jednakze nie miaty one i do dzisiaj nie
charakteryzuja si¢ systemowymi rozwigzaniami, ktére chociazby zapewnialy ich spdjnosc.
W Polsce podejmowane byty préby stworzenia podmiotow, ktére bytyby odpowiedzialne za

przygotowywanie kierunkow 1 strategii komunikowania oraz budowania polskiej reputacji.
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Niestety z jednej strony byty to ciata migdzyresortowe, ktore gtdwnie przyjmowaty dokumenty
dotyczace promowania Polski w Swiecie. Czesto miaty one charakter zyczeniowy, a nawet
wewnetrznie niespdjny i osadzony na wysokim stopniu ogdlnosci, z czego niewiele wynikato.
Przekfadato si¢ to na aktywnoSci polskich stuzb, ktére nie posiadajac spdjnych i ogdlnie
akceptowanych wytycznych nie byly w stanie prowadzi¢ dziatan skoordynowanych z innymi

podmiotami.

Odnoszac si¢ do gléwnego celu rozprawy, ktérym bylo okreSlenie roli jaka MPR
odgrywa w budowaniu konkurencyjnoSci gospodarki, majac SwiadomoS¢ ograniczen
poznawczych zwigzanych z badang problematyka, mozna stwierdzi¢, ze w zglobalizowanym
Swiecie jest ona znaczgca i wraz z dynamicznymi zmianami rzeczywistoSci gospodarczej
bedzie wzrastac. MPR stanowi wspoéiczeSnie wazny element budowania reputacji
1 wzajemnego zrozumienia w Srodowisku miedzynarodowym. Podmioty globalnej konkurencji
wykorzystuja MPR do realizacji swoich strategicznych celow. Szczegblnie widoczne jest to
w przypadku pafistw, ktore stajac sie rownorz¢dnymi partnerami dla innych uczestnikow zycia
gospodarczego, muszg zabiegaC o ich wzgledy w celu budowania swojej konkurencyjnosci.
Znaczenie tego procesu nabiera jeszcze wigkszej wagi w dobie globalnego kryzysu zaufania.
Ma to swoje odzwierciedlenie w przytaczanych w rozprawie badaniach, z ktérych wynika, ze
kwestie ekonomiczne stanowig gtéwna przyczyng prowadzenia MPR. Zar6wno na poziomie
globalnym, jak i w analizie przypadku Polski mozna zauwazy¢, ze dzialania te moga by¢ dla
kraju optacalne. Nalezy takze zwrdci¢ uwage, ze rola MPR w tym obszarze moze by¢ coraz
wigksza. Wynika to z faktu, ze procesy stanowigce gtdwne przyczyny rozwoju MPR, t;.

globalizacja, mediatyzacja 1 demokratyzacja nie sg jeszcze zakoficzone.

Kolejnym celem pracy byta konceptualizacja MPR. Jak wcze$niej stwierdzono, MPR
charakteryzuje si¢ tym, ze jest niejednoznacznie rozumiane i jako przedmiot badaf stosunkowo
mtode. Dlatego przeprowadzona konceptualizacja MPR moze stanowi¢ wazny krok w dalszych
rozwazaniach nad ta problematyka. Dokonujac analizy MPR zidentyfikowano najwazniejsze
obszary, ktore nalezato zbadaé. Podstawowym elementem bylo zidentyfikowanie czym
wlaSciwie jest MPR, do czego sktaniata niewielka liczba definicji i r6znorodne rozumowanie
tego pojecia. W tym celu przedstawiono Zzrédla rozwoju public relations w Srodowisku
miedzynarodowym, wyrézniono 1 wyjasniono zwigzki i roznice pomigdzy funkcjonujacymi
w literaturze terminami MPR, globalnego PR i migdzykulturowego PR oraz zaproponowano
wlasng definicje MPR. W jej ramach termin ten powigzany jest z kategoriami wzajemnego

zrozumienia i globalnego zaufania.
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Nastepnym etapem byl przeglad koncepcji MPR, wsrdd ktérych wyrdézniono trzy
gtéwne nurty badan uzaleznione od centralnego punktu rozwazan nad MPR. Pierwszym z nich
jest pafistwo, ktére mozna znalez¢ w koncepcji zwrotu z inwestycji w MPR S. Lee 1 Y. Yoon,
specjalizacji MPR G. Szondiego oraz konceptualnej konwergencji public relations i dyplomacji
publicznej autorstwa B. Signitzera i W. Coombsa. Drugg jest perspektywa organizacji, mocno
zakorzeniona w pierwszych rozwazaniach na temat MPR, ktdra przentuja koncepcje Excellence
Public Relations J. Gruniga oraz World Class Public Relations R. Wakefielda. Ostatnim
podejSciem, jest rozpatrywanie MPR przez pryzmat uwarunkowan spoteczno-gospodarczych.
W tym obszarze wyrdzniono takie koncepcje jak teoretyczne ramy globalnego public relations
K. Sriramesha 1 D. Vercica, ekonomiczno-polityczne ujgcie K. Sriramesha 1 S. Duhe oraz
transformacyjne public relations R. Lawniczaka. Rozpatrywanie tej problematyki
z perspektywy trzech powyzszych nurtow pozwala na uporzadkowanie i zidentyfikowanie

powiazan pomi¢dzy poszczegdlnymi koncepcjami MPR.

Waznym aspektem przeprowadzonej analizy s3 podmioty i instrumentarium MPR. Ich
struktura wskazuje, ze MPR jest pojgciem bardzo szerokim. JednoczeSnie podwazony zostaje
jego pozornie jedynie makroekonomiczny charakter, ze wzgledu na fakt, ze jest ono
wykorzystywane na réznych poziomach. MPR moze stuzy¢ zar6wno pafistwom, organizacjom
miedzyrzadowym oraz przedsi¢gbiorstwom, ktdre niekoniecznie muszg by¢ migdzynarodowymi
podmiotami. Wigze si¢ to z faktem, ze MPR moze by¢ prowadzone takze w budowaniu relacji
z dostawcami oraz zagranicznymi klientami, co pozwala na stwierdzenie, ze MPR moze by¢
realizowane przez lokalne podmioty, ktére sa importerami lub eksporterami towaréw 1 ustug.
Co istotne, nalezy mie¢ na uwadze, ze MPR mozna rozpatrywaé nie tylko z perspektywy
komunikowania zewng¢trznego, ale rowniez wewngtrznego. W tym przypadku nie nalezy go
ogranicza¢ jedynie do przedsigbiorstw tworzonych przez migdzynarodowy zespot
pracownikéw, ale takze chociazby do organizacji mig¢dzyrzadowych, ktérych dziatania
obejmuja rzady 1 spoteczefistwa wigkszej grupy panstw. O MPR w wymiarze wewngtrznym
muszg dbac takze panstwa, szczegdlnie te ktérych spoteczenstwa sktadaja si¢ z przedstawicieli
réznych narodowosci i1 kultur. Na podstawie powyzszych rozwazan nalezy zauwazy¢, ze MPR
analizowane w réznych ujeciach nadal zachowuje swoja istote, ktorg jest wzajemne
zrozumienie 1 budowanie globalnego zaufania. Niezaleznie czy rozpatruje si¢ je z perspektywy
makroekonomicznej na poziomie pafistw, czy tez mikroekonomicznej w przypadku

organizacji.
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Nastepnym celem szczegétowym byto okreSlenie zwiazku wystepujacego pomigdzy
MPR 1 reputacja pafistwa. W tym przypadku dokonano analizy korelacji, ktéra pozwolita na
zweryfikowanie powigzan pomi¢dzy obiema kategoriami. Tak jak juz zauwazono, wydatki nie
stanowig jedynego wyznacznika dziatah MPR, ale nalezy mie¢ SwiadomoS¢, ze obok efektow
MPR w postaci reputacji, sg one jednym z bardziej wiarygodnych miernikow, ktore pozwalaja
takze na pordwnania mi¢dzynarodowe. Nalezy mie¢ Swiadomos$¢, ze moga one by¢ uzaleznione
od powigzan wystepujacych pomigdzy analizowanymi krajami 1 przez to znieksztatcac
ostateczne wyniki. Z przeprowadzonego badania, w zaleznoSci od bliskoSci relacji pomiedzy
badanymi podmiotami i1 obszaru dziatan MPR pafistw (Stany Zjednoczone lub Unia
Europejska) korelacja byfa dodatnia i wahata si¢ od 0,277 do 0,623. Na tej podstawie mozna
stwierdzi¢, ze zwigzek pomigdzy MPR pafistw a ich reputacjg jest pozytywny, a jego Srednia
sita jest umiarkowana. Powyzsze wyniki pozwolity na zweryfikowanie hipotezy drugiej, ktéra
brzmiata w sposob nastepujacy: istnieje pozytywny zwigzek pomig¢dzy miedzynarodowym

public relations a reputacja pafistwa.

Kolejny cel dotyczyt relacji pomiedzy reputacja panstwa i1 konkurencyjnoScig
gospodarki. Przeprowadzone w tym obszarze badania odnosity si¢ do powigzah pomiedzy
reputacjq pafistwa i1 reputacja gospodarki, a potencjatem i pozycjq konkurencyjng. Najsilniejsze
zwigzki wystepuja w przypadku oceny potencjalu konkurencyjnego. Reputacja pafistwa
osiggneta wynik 0,692, z kolei reputacja gospodarki 0,815. W przypadku naptywu
bezposrednich inwestycji zagranicznych korelacja prezentuje si¢ nastepujaco: 0,439 (reputacja
pafistwa) 1 0,355 (reputacja gospodarki). Z kolei w odniesieniu do eksportu wyniosta 0,339
(reputacja pafistwa) 1 0,312 (reputacja gospodarki). Na podstawie tych wynikdw mozna
stwierdzi¢, ze zostala zweryfikowana hipoteza pierwsza o treSci: MPR oraz reputacja

odgrywaja istotng role w budowaniu konkurencyjnoSci gospodarki.

W rozprawie przyjeto takze hipoteze, ktora dotyczyta istnienia zwigzku pomigdzy MPR
Polski a konkurencyjnoScig polskiej gospodarki. W tym celu przeanalizowano reputacje
1 wydatki na MPR Polski w latach 2010-2015 oraz jej potencjat i pozycj¢ konkurencyjng.
Dokonujac przegladu wydatkéw Polski na MPR w wigkszoSci przypadkow zidentyfikowano
pozytywne zwigzki z wynikami gospodarczymi tj. eksport débr i ustug, naptyw turystéw czy
tez Srodki z budzetu Unii Europejskiej. Z kolei analizujac korelacj¢ pomiedzy reputacja
a potencjatem 1 pozycja konkurencyjna, 8 z 13. miernikow cechowato si¢ Srednimi
pozytywnymi zaleznoS§ciami, z czego 3 charakteryzowaly si¢ korelacjg bardzo staba (ponize]

0,2). Powyzsze dane, rozumiejac specyfike MPR, daja podstawe do stwierdzenia, ze hipoteza
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zostata zweryfikowana. Osiggniecie wszystkich powyzszych celéw jest jednoznaczne ze

zrealizowaniem celu gtéwnego.

Na podstawie powyzszych rozwazan nalezy zauwazyc, ze rola MPR we wspétczesnym
zyciu gospodarczym nie ma charakteru jedyne teoretycznego. W praktyce zycia gospodarczego
pafistwa prowadzg aktywne dziatania w tym obszarze. Konkluzje z badan iloSciowych, pomimo
wyjasnionej wczesniej niedoskonatosci, takze wskazuja na wystepowanie zwigzkow pomiedzy
aktywnoS$cig w tym obszarze, a wynikami gospodarczymi pafnstw. Nalezy rowniez mie¢ na
uwadze, ze w przypadku reputacji 1 wskaznikow gospodarczych, czgsto wystepuje wzajemne
wsparcie. Pafistwa cieszace si¢ wigkszym zaufaniem, moga miec lepsze wyniki gospodarcze,
ktore sa poktosiem chociazby nizszego ryzyka zwigzanego z portfelowymi i bezpoSrednimi
inwestycjami zagranicznymi, co moze podnosi¢ ich wiarygodnos¢ w Srodowisku

mi¢dzynarodowym.

Przeprowadzone w rozprawie rozwazania, szczegélnie w obszarze konceptualizacji
pojecia MPR, moga stanowi¢ podstawe dla prowadzenia dalszych analiz w tym obszarze. Jedng
z najwazniejszych przyczyn, dla ktérych taka potrzeba wystepuje, jest tempo zmian
rzeczywistoSci gospodarczej. Nalezy tutaj nawigza¢ do E. L. Bernaysa, ktéry w 1928 r. za
przetomowe dla Swiata procesy uznal stworzenie maszyny parowej, rozwdj mediow
1 szkolnictwo publiczne. Dzisiaj takimi s3, szeroko omowione w rozprawie, globalizacja,
mediatyzacja 1 demokratyzacja. Powyzsze 1 przyszte zmiany bgda wymagaé od badaczy

ciggltego aktualizowania wiedzy w obszarze MPR oraz jego globalnych efektow.

293



Bibliografia

Monografie

10.

11.

12.

13

14.

15.

16.

. Anholt, S. (2006). Sprawiedliwos¢ marek: Jak branding miejsc i produktow moze

uczynic kraj bogatym, dumnym i pewnym siebie. Warszawa: Instytut Marki Polskiej.

Bernays, E.L. (1928). Propaganda. New York: Horace Liveright.

. Black, S. (2001). Public relations. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna.

Buhmann, A. (2016a) Measuring Country Image: theory, method and effects.

Wiesbaden: Springer Fachmedien.

. Cull, N. (2009). Public diplomacy: lessons from the Past. Los Angeles: Figueroa

Press.
Deszczynski, P. (2012). Miedzynarodowe stosunki polityczne. Poznafi: Wydawnictwo

Wyzszej Szkoty Bankowe;j.

. Dinnie, K. (2008). Nation Branding: concepts, issues, practice. Oxford: Elseviewer.

. Dojwa, K.1iBodziany, M. (2013). Public relations instytucji bezpieczenstwa. Wroctaw:

Wydawnictwo Wyzszej Szkoty OficerskiejWojsk Ladowych.

Freitag, A. 1 Stokes, A. (red.). (2009). Global Public Relations. Spanning borders,
spanning cultures. New York: Routledge.

Gad, K. (2016). Polska e-marka narodowa: spoty promocyjne Polski w internecie jako
element brandingu narodowego. Krakéw: Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i
Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellofiskiego

Gorynia, M. i Jankowka, B. (2008). Klastry a miedzynarodowa konkurencyjnosc i
internacjonalizacja przedsiebiorstwa. Warszawa: Difin.

HereZniak, M. (2011). Marka narodowa: jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje

kraju. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

.Kaleta, A. (2013). Realizacja strategii. Warszawa: Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne.

Ketels, Ch. (2016). Review of Competitiveness Frameworks. Dublin: National
Competitiveness Council.

Kew,J.1 Stredwick, J. (2008). Business Environment: Managing in a Strategic
Context. Wyd. 2. London: Chartered Institute of Personnel and Development.

Keynes, J. (2013). Ogdlna teoria zatrudnienia, procentu i pieniqdza. New York:

Cambridge University Press.

294



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.
24.

25.

26.

217.

28.

29.

Kotodko, G. (1993). Kwadratura pigciokqta. Od zatamania gospodarczego do
trwatego wzrostu. Warszawa: Wydawnictwo Poltext.

Kunczik, M. (2001). Globalization: News media, images of nations and the flow of
international capital with special reference to the role of rating agencies. Singapure:
IAMCR Conference.

Lippmann, W. (1998) Public opinion. New Brunswick: Transaction publishers.

Nye, J. (2004). Soft Power: the means to success in world politics. New York: Public
Affairs.

Ociepka, B. (2008). Dyplomacja publiczna. Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego.

Oledzki, J. (1998). Komunikowanie w Swiecie. Narzedzia, teorie, unormowania.
Warszawa: Oficyna Wydawnicza ASPRA

Olins, W. (2004). Wally Olins o marce. Warszawa: Instytut Marki Polskiej.

Pease, N. (1986). Poland, The United States and the stabilization of Europe 1919-1933.
New York: Oxford University Press.

Samuelson, P.1 Nordhaus, W. (1998). Ekonomia 1. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN

Smith R., (2002). Strategic Planning for Public Relations, New Jersey: Lawrence
Erlbaum Associates.

Schwarzkopf, S.1 Gries, R. (red.) (2010). Ernest Dichter and Motivation Research: New
Perspectives on the Making of Postw-War Consumer Culture. New York: Palgrave
Macmillan.

Wojcik, K. (2009). Public relelations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Warszawa:
Placet.

Tomz, M. (2007). Reputation and international cooperation: sovereign debt across

three centuries. New Jersey: Princeton University Press.

Rozdzialy w monografiach

1.

2.

3.

Botan, C. (1993). Image and ethics in international public relations. W: W. Ambrecht i
in. (red). Image und PR (s. 189-197). Opladen: Westdeutscher Verlag GmbH.
Culbertson, H. (1996). Introduction. W: H. Culbertson i N. Chen (red). International
public relations. A comparative analysis (s. 1-13). New York: Routledge.

Culbertson, H. (2009). Foreword. W: A. Freitag i A. Stokes (red.) Global Public

Relations. Spanning borders, spanning cultures. New York: Routledge.

295



10.

1.

12.

13.

14.

Dach, Z. (2010). Globalizacja- wyzwania i zagrozenia. W: Z. Dach (red.) Polska
wobec procesow globalizacji. Aspekty spoteczno-ekonomiczne (s. 13-29), Krakow:

Polskie Towarzystwo Ekonomiczne.

. Deszczynski, P. (2011). Migdzynarodowe organizacje pozarzadowe. W: E. LaZzniewska i P.

Deszczyfski (red.). Kompendium wiedzy o organizacjach miedzynarodowych (s. 50-67).
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Deszczyfiski, P. (2016). Konceptualizacja pojecia public relations. W: P. Deszczynski
(red.) Public Relations (s. 11-29). Poznaf: Wydawnictwo Uniwersytetu

Ekonomicznego w Poznaniu.

. Fombrun, Ch. (2002). Foreword. W: G. Davies, R. Chun, R. Vinhas da Silva, S. Roper.

Corporate Reputation and Competitiveness. New York: Routledge.

Fombrun, Ch. (2012). The building blocks of corporate reputation: definitions,
antecedents, consequences. W: M. Barnett i T. Pollock (red.) The Oxford Handbook of
Corporate Reputation (s. 94-113), Oxford: Oxford University Press.

. Fraczkiewicz-Wronka, A. (2010a). Pomiar efektywnoSci i interesariusze oraz ich

znaczenie dla strategii organizacji publicznych. W: R. Krupski (red.) Zarzqdzanie
strategiczne: Strategie organizacji (s. 283-301), Walbrzych: Prace Naukowe
Watbrzyskiej Wyzszej Szkoty Zarzadzania 1 PrzedsigbiorczoSci.

Gilboa, E. (2008). Dyplomacja w epoce informacji. W: B. Ociepka (red.) Dyplomacja
publiczna (s. 37-58), Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego.
Goban-Klas, T., (2008). Komunikowanie i media, W: Z. Bauer, E. Chudzinski (red.)
Dziennikarstwo i Swiat mediow, Krakoéw: Universitas.

Gorynia, M., Jankowska B. I Tarka P. (2011). Bazowe koncepcje konkurencyjnoSci
przedsigbiorstwa. W: M. Gorynia 1 B. Jankowska (red.) Wejscie Polski do strefy euro a
miedzynarodowa konkurencyjnos$c i internacjonalizacja polskich przedsiebiorstw (s.
17-43). Warszawa: Difin.

Grunig, J. 1 Grunig, L. (2008). Excellence Theory in Public Relations: Past, Present,
and Future. W: A. Zerfass, B. van Ruler i K. Sriramesh (red.) Public relations
research: European and international perspectives and innovations (s. 327-347).
Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften. doi 10.1007/978-3-531-90918-9_22
Grunig, J. Grunig, L. i Dozier, M. (2009). The Excellence Theory. W: C. Botani V.
Hazleton (red.) Public Relations Theory II (s. 19-54). New Jersey: Lawrence Elbraum

Associates.

296



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Kaczmarek, F. 1 Leszczynski M. (2016). Migdzynarodowe public relations. W:
P. Deszczyfiski (red.) Public Relations (s. 185-205). Poznan: Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

Kaleta, A. (2014). Wprowadzenie. W: A. Kaleta (red.) Ewolucja zarzqdzania
strategicznego w trakcie rogzwoju przedsigbiorstw (s. 11). Warszawa: Wydawnictwo
C. H. Beck.

Kunczik, M. (2009). Transnational public relations by foreign governments. W:
K. Sriramesh i D. Vercic (red.) Global public relations handbook: Theory, research and
practice (s. 842-871). New York: Routledge.

Kunczik, M. (2014). Forgotten roots of international public relations: attemps of
Germany, Great Britain, Czechoslovakia and Poland to influence the United States
during World War I. W: B. John III, M. Opdycke Lamme i J. L'Etang (red.) Pathways
to Public Relations: Histories of Practice and Profession (s. 91-106). New York:
Routledge.

Leszczyfiski, M. (2015). JakoS§¢ zycia jako czynnik ksztatltowania postrzegania pafistwa
w perspektywie polozenia geograficznego. W: Jedrzej Nyckowiak, Jacek LeSny (red.),
Badania i Rozwoj Mtodych Naukowcow w Polsce. Nauki humanistyczne i spoteczne.
Tom I. Cze$¢ 1. (s. 37-44). Poznaf: Miodzi Naukowcy.

Leszczyfiski, M. (2016a). Innowacyjno$¢ gospodarki jako czynnik postrzegania
pafistwa w Srodowisku miedzynarodowym — casus Unii Europejskiej. W: K. Pajak (red.)
Innowacyjnos¢ wyzwaniem dla wspotczesnej gospodarki (s. 211-225). Warszawa:
CeDeWu.

Leszczyfiski, M. (2016b). Reputacja pafistwa - perspektywa poziomu wolnoSci
gospodarczej. W: M. Kuczera 1 K. Piech (red.), Zagadnienia aktualnie poruszane przez
mtodych naukowcow (s. 314-318). Krakow: CREATIVETIME.

Leszczynski, M. (2016¢). Swiatowe wystawy Expo jako narz¢dzie wspierania rynku
turystycznego na przykladzie Polski. W: J. LeSny i J. Nyckowiak (red.), Badania
i rozwoj mtodych naukowcow w Polsce. Spoteczenstwo (s. 135-141). Poznan: Mtodzi
Naukowcy.

Leszczyfiski, M. (2017). Ekonomiczne aspekty migkkiej sity panstwa — perspektywa
globalna. W: M. Miedzinska i A. Kusztykiewicz (red.) Dyplomacja publiczna wobec
wyzwan wspotczesnego swiata (s. 17-30). Warszawa: Wydawnictwo Aspra.
Fawniczak, R. (2004). The transitional approach to public relations. W: B. van Ruler

i D. Vercic (red.) Public Relations and Communication Management in Europe: A

297



25.

26.

217.

28.

29.

30.

Nation-by-Nation Introduction to Public Relations Theory and Practice (s. 217-226).
Berlin: Walter de Gruyter GmbH & Co.

Fawniczak, R. (2008). Stowo wstepne. W: B. Ociepka (red.) Dyplomacja publiczna (s.
7-9). Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego.

Lawniczak, R. (2009). Koncepcja transformacyjnego public relations — poznanski
wktad do Swiatowej literatury. W: K. Gotata (red.) Transformacyjne public relations a
media masowe. (s. 7-23) Poznan: Zeszyty naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w
Poznaniu, 114.

Lawniczak, R. (2009a). Globalizacja a procesy konsolidacji na Swiatowym rynku ustug
komunikowania. W: P. Deszczynski (red.) Globalizacja — szanse, zagroZenia,
perspektywy (s. 223-242). Poznan: Zeszyty naukowe Wyzszej Szkoly Bankowe] w
Poznaniu, 23.

Lawniczak, R., Rydzak, W. i Trebecki, J. (2009). Public relations in an economy and
society in transition: the case of Poland. W: K. Sriramesh i D. Vercic (red.) Global
public relations handbook: Theory, research and practice (s. 546-572). New York:
Routledge.

Lawniczak, R., Rydzak, W. 1 Trebecki J. (2009). Public relations in an economy and
society in transition: the case of Poland. W: K. Sriramesh i D. Vercic (red.) Global
public relations handbook: Theory, research and practice (s. 546-572). New York:
Routledge.

Lawniczak, R. 1 Szondi, G. (2009). Central and Eastern Europe. W: A. Freitag
1 A. Stokes (red.) Global Public Relations. Spanning borders, spanning cultures (s. 228-
260). New York: Routledge.

31. Lazniewska, E. Piotrowski, Sz. i Zajecki, M. (2011). Istota, geneza, rola i funkcje organizacji

32.

miedzynarodowych. W: E. LaZniewska i P. Deszczynski (red.). Kompendium wiedzy
o organizacjach miedzynarodowych (s. 19-49). Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.

Maszczyk, P. (2016). Inwestycje 1 oszczednoSci krajowe. Polska na tle innych krajow
Unii Europejskiej. W: M. Weresa (red.) Polska. Raport o Konkurencyjnosci 2017:
umiedzynarodowienie polskiej gospodarki a pozycja konkurencyjna (s. 125-137).

Warszawa: Oficyna Wydawnicza Szkoty Giéwnej Handlowej w Warszawie.

33. Misala, J. (2006). Ewolucja miedzynarodowej konkurencyjnoSci gospodarki Niemiec

oraz implikacje dla rozwoju powigzan gospodarczych z Polska. W: M. Weresa (red.).
Migdzynarodowa konkurencyjnos¢é Niemiec w rozszerzonej Unii Europejskiej (s. 19-

46). Warszawa: Szkota Gtéwna Handlowa — Oficyna Wydawnicza.

298



34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

Raftowicz-Filipkiewicz, M. (2009a) Efekty polityki brandingu narodowego w Polsce.
W: M. Winiarski (red.) Nowe idee poczqtku XXI wieku (s. 103-115). Wroctaw: Instytut
Nauk Ekonomicznych Wydziatlu Prawa, Administracji 1 Ekonomii Uniwersytetu
Wroctawskiego

Ryniejska-Kietdanowicz, M. (2012). Miedzynarodowe public relations a polityka
zagraniczna. Wyzwania PR-yzacji. W: G. Piechota (red.) Public relations wobec
wyzwan wspotczesnosci. (s. 69-103). Krakow: Krakowskie Towarzystwo Edukacyjne —
Oficyna Wydawnicza AFM.

Sriramesh, K. (2009). Introduction. W: K. Sriramesh i D. Vercic (red.) Global public
relations handbook: Theory, research and practice. New York: Routledge.

Sriramesh, K. (2010). Globalisation and public relations: Opportunities for growth and
reformulation. W: R. Health (red.) The Sage Handbook of Public Relations. 2 edycja (s.
691-707). Thousand Oaks: SAGE Publications.

Sriramesh, K. i Vercic, D. (2009). Preface. W: K. Sriramesh i D. Vercic (red.) Global
public relations handbook: Theory, research and practice. New York: Routledge.
Sriramesh, K. i Vercic, D. (2009). A theoretical framework for global public relations
research and practice. W: K. Sriramesh i D. Vercic (red.) Global public relations
handbook: Theory, research and practice (s. 3-24). New York: Routledge.

Standerski, D. (2017). Rozwdj dyplomacji gospodarczej w warunkach gospodarki
Swiatowej. W: M. Miedzifiska i A. Kusztykiewicz (red.) Dyplomacja publiczna wobec
wyzwan wspotczesnego Swiata (s. 45-57). Warszawa: Wydawnictwo Aspra.

Szondi, G. (2006). International context of public relations. W: R. Tench i L. Yeomans
(red.) Exploring public relations (s. 113-140). London: Prentice Hall.

Szondi, G. (2008). Filary zarzadzania reputacja: dyplomacja publiczna w Europie
Wschodniej z perspektywy public relations. W: B. Ociepka (red.) Dyplomacja
publiczna (s. 59-86). Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego.

Vercic, D., Grunig, L. i Grunig, J. (1996). Global and specific principles of public
relations. Evidence for Slovenia. W: H. Culbertson i N. Chen (red). International public
relations. A comparative analysis (s. 31-66). New York: Routledge.

Wakefield, R. (2011). Managing Global Public Relations, W: D. Moss i B. Dessanto
(red.) Public relations: a managerial perspective (s. 467-485). London: SAGE
Publications.

Weresa, M. (2006). Innowacje a konurencyjnoS§¢ branz niemieckiej gospodarki. W:

M. Weresa (red.). Miedzynarodowa konkurencyjnos¢ Niemiec w rozszerzonej Unii

299



Europejskiej (s. 147-172). Warszawa: Szkota Giéwna Handlowa - Oficyna
Wydawnicza.

46. Weresa, M. (2017). Przedmowa. W: M. Weresa (red.) Polska. Raport
o Konkurencyjnosci 2017: umigdzynarodowienie polskiej gospodarki a pozycja
konkurencyjna (s. 7-10). Warszawa: Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtéwnej Handlowe;j
w Warszawie.

47.7Zukowska, J. i Pindelski, M. (2011). Factors determining the competitiveness of
entities on global market. W: S. Lachiewicz, A. Bielawska — Zakrzewska (red.)
Fundamentals of Management in Modern Small and Medium-Sized Enterprises (s. 1-

37). L.6dz: Politechnika t.6dzka.
Artykuly w czasopismach

1. Algan,Y.iCahuc,P.(2013). Trust, Institutions and Economic Development. Handbook
of Economic Growth, 1A, 1-86.

2. Anbholt, S. (2005). Anholt Nation Brands Index: How Does the World See America?.
Journal of Advertising Research, 45(3),296-304. doi: 10.1017/S0021849905050336

3. Anholt, S. (2013). Beyond the Nation Brand: The Role of Image and Identity in
International Relations. The Journal of Public Diplomacy, 2(1), 6-12.

4. Aronczyk, M. (2008). “Living the Brand”: Nationality, Globality and the Identity
Strategies of Nation Branding Consultants. International Journal of Communication, 2,
41-65.

5. Barnett M., Jermier J. i Lafferty B. (2006). Corporate Reputation: The Definitional
Landscape. Corporate Reputation Review, 9(1), 26-38.

6. Borowiecki, R. i Siuta-Tokarska, B. (2015). Konkurencyjno$¢ przedsi¢biorstw
1 konkurencyjnoS¢ gospodarki Polski — zarys problemu. Nieréwnosci Spoteczne
a Wzrost Gospodarczy, 41(1), 52-66.

7. Borowski, J. (2015). Koncepcje teoretyczne konkurencyjnoSci mig¢dzynarodowe;.
Optimum. Studia ekonomiczne, 4(76), 25-42. DOI: 10.15290/0se.2015.04.76.02

8. Bostanci, M. (2014), Evaluation of blocking access to twitter and youtube with regard
to the country’s reputation: An Analysis Based on the News in the French Press, Journal
of Media Critiques, 1(3), 195-210. doi: 10.17349/jmc114314

9. Botan, C. (1992). International Public Relations: Critique and Reformulation. Public
Relations Review, 18, 149-152.

300



10.

I11.

12.

13

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Brylak, J. (2011). Agencje ratingowe na rynku inwestycji. Prawne aspekty instytucji.
Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, 11,311-331.

Buhmann, A. (2016). The constitution and effects of country images: Theory and
measurement of a central target construct in international public relations and public

diplomacy. Studies in Communication Sciences, 16, 182—198.

http://dx.doi.org/10.1016/j.scoms.2016.10.002

Buhmann, A. i Ingenhoff, D. (2015). Advancing the country image construct from
a public relations perspective: From model to measurement. Journal of Communication

Management, 19(1), 62 — 80. http://dx.doi.org/10.1108/JCOM-11-2013-0083

. Butler, A. (1996). Management and co-ordination of international public relations

programmes. Journal of Communications Management, 1(1), 59-66.

Child, I.1 Doob, M. (1944). Factors Determining National Stereotype. Journal of Social
Psychology, 17,203-219. https://doi.org/10.1080/00224545.1943.9712278

Choi, Y. i Cameron, G. (2005). Overcoming Ethnocentrism: The Role of Identity in

Contingent Practice of International Public Relations. Journal Of Public Relations
Research, 17(2), 171-189.

Chun, R., (2005). Corporate reputation: Meaning and measurement International
Journal of Management Reviews, 7(2),91-109.

Cozmiuc, C. (2012). A New Way of Seeing CSR: Country Social Responsibility.
Argumentum: Journal the Seminar of Discursive Logic, Argumentum, 10(2), 165-179.
Czarnecka-Gallas, M. (2012). The Role of Economic Diplomacy in Enhancing National
Competitiveness. NierownoSci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy, 28,62-73.

Dafoe, A., Renshon, J. i Huth, P. (2014). Reputation and Status as Motives for War,
Annual Review of Political Science, 17,371-393.

Dabrowski, T. (2014). Strukturalne uwarunkowania wzrostu znaczenia reputacji
przedsigbiorstw, Marketing i Rynek, 11,2-7.

Deszczynski, P. (2009). Przestrzefi i czas jako determinanty polityki gospodarczej,
Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny, 1, 89-103.

Deszczyfiski, P. (2017). Konceptualizacja pojecia ,,ekonomia informacji” — paradygmat
public relations. Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, 313,51-60.

Dimitrova, B., Korschun, D. i Yotov Y., (2017). When and how country reputation
stimulates export volume", International Marketing Review, 34(3), 377-402.

doi.org/10.1108/IMR-10-2015-0211

301



24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Dinnie K., Melewar T, Seidenfuss K. i Musa G. (2010). Nation branding and integrated
marketing communications: an ASEAN perspective. International Marketing Review,
27(4),388-403. http://dx.doi.org/10.1108/02651331011058572

Ewing, J. (2014). A Brief History of Made in Germany. Germany’s Economic
Renaissance, 1-14.

Florek, M. (2001). Determinanty i mozliwosci promowania regionéw. Ruch Prawniczy,
Ekonomiczny i Politologiczny, 3, 159-176.

Fombrun, Ch. i Van Riel, C. (1997). The Reputational Landscape, Corporate
Reputation Review, 1 i 2,5-13.

Fombrun, Ch., Gardberg, N. I Sever, J. (2000). The Reputation Quotient*: A multi-
stakeholder measure of corporate reputation. Journal of Brand Management, 7(4),241—
255.

Fombrun, Ch., Gardberg, N. i Barnett, M. (2000). Opportunity platforms and safety
nets: corporate citizenship and reputational risk. Business and Society Review, 105(1),
85-106.

Fraczkiewicz-Wronka, A. (2010). Pomiar efektywnoSci organizacji jako obszar
konwergencji metod, narzedzi 1 instrumentéw zarzadzania miedzy sektorami
biznesowym a publicznym. Organizacja i Zarzqdzanie, 4(12), 5-24.

Fullerton, J., Holtzhausen, D. (2012). Americans’ attitudes toward South Africa:
A study of country reputation and the 2010 FIFA. Place Branding and Public
Diplomacy, 8, 269-283. doi:10.1057/pb.2012.19

George, A., (2003). Teaching Culture: The challenges and opportunities of international
public relations. Business Communication Quarterly, 66(2),97-113.

Gerke, A., Chanavat, N. i Benson-Rea, M. (2014). How can Country-of-Origin image
be leveraged to create global sporting goods brands?. Sport Management Review, 17,
174-189. http://dx.doi.org/10.1016/j.smr.2013.06.001

Gokcekus, O. I Finnegan, C. (2013). Did the Great Recession change the regional

reputation premium for wine in the US?. Wine Economics and Policy, 2,27-32.
Gorynia, M. (1996). Miedzynarodowa konkurencyjno$¢ polskiej gospodarki a polityka
ekonomiczna, Ekonomista, 3, 343-358.

Grabinska, B. I Grabifiski, K. (2011). Agencje ratingowe a kryzys finansowy na rynku
subprime. Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego, 10,381-391.
Grunig, J. (1993). Public relations and international affairs: Effects, ethics and

responsibility. Journal of International Affairs,47(1), 137-162.

302



38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

Grunig, J., Grunig, L., Sriramesh, K., Huang, Y.1i Lyra, A. (1995). Models of PR in an
international setting. Journal of Public Relations Research, 7(3), 163-168.

Grunig, L., Grunig, J. 1 Vercic D. (1998). Are the IABC's excellence principles
generic? Comparing Slovenia and the United States, the United Kingdom and Canada.

Journal of Communication Management, 2(4), 335 — 356.
http://dx.doi.org/10.1108/eb023475

Gugler, P. 1 Shi, J. (2009). Corporate Social Responsibility for Developing Country
Multinational Corporations: Lost War in Pertaining Global Competitiveness?. Journal
of Business Ethics, 87, Supplement 1: Globalization and the Good Corporation, s. 3-
24.

Ingenhoff, D. 1 Ruehl, Ch. (2013). International public relations: A synopsis of German-
speaking and Anglo-American research approaches. Studies in Communication

Sciences, 13, 3-14. http://dx.doi.org/10.1016/j.scoms.2013.04.007

Jain, R. 1 Winner, L. (2013). Country reputation and performance: The role of public
relations and news media. Place Branding and Public Diplomacy, 9(2), 109—123. DOI:
10.1057/pb.2013.7

Janton-Drozdowska, E., Majewska, M. i Grala, J. (2002). AtrakcyjnoS¢ inwestycyjna
Polski w Swietle zagranicznych inwestycji bezpoSrednich. Ruch Prawniczy,
Ekonomiczny i Socjologiczny, 3, 131-153.

Kang, M. 1 Yang, S. (2010). Comparing Effects of Country Reputation and the Overall
Corporate Reputations of a Country on International Consumers’ Product Attitudes and
Purchase Intentions. Corporate Reputation Review, 13(1), 52-62. DOI:
10.1057/crr.2010.1

Kent, M. (2013). Using social media dialogically: Public relations role in reviving
democracy Democracy, Public Relations Review, 39, 337-345.
http://dx.doi.org/10.1016/j.pubrev.2013.07.024

Kharlamova, G. i Vertelieva, O. (2013). The International Competitiveness of
Countries: Economic-Mathematical Approach. Economics & Sociology, 6(2), 39-52.
DOI: 10.14254/2071-789X.2013/6-2/4

Ki,E.1Ye,L.(2017). An assessment of progress in research on global public relations
from 2001 to 2014, Public Relations Review, 43,235-245.
http://dx.doi.org/10.1016/j.pubrev.2016.12.005

303



48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

358.

59.

60.

61.

62.

Kliber, A. (2013). Ocena ryzyka Polski z wykorzystaniem tradycyjnych miernikow
gospodarczych oraz premii kontraktow CDS — poréwnanie. Studia Oeconomia
Posnaniensia, 1(9), 54-76.

Kotler, P. i Levy, S. (1969). Broadening the concept of marketing. Journal of
Marketing, 35, 10-15.

Kotler, P. i Gertner, D., (2002). Country as a brand, product, and beyond: A place
marketing and brand management perspective. Brand Management, 4/5,249-261.
Koubaa, Y. (2008). Country of origin, brand image perception, and brand image
structure. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 20(2), 139 — 155.
http://dx.doi.org/10.1108/13555850810864524

Krugmann, P. (1994). Competitiveness: a dangerous obsession. Foreign Affairs, 73(2),
28-44.

Krugman, P. i Venables, A. (1995). Globalization and the inequality of nations. The
Quarterly Journal of Economics, 110(4), 857-880.

Krugman, P. i Obstfeld, M. (2007). Ekonomia migdzynarodowa: Teoria i polityka 2.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2007.

Kunczik, M. (2013). Currencies, National Images and National Identities: Public
Relations for and against Currencies — Historical Experiences from Germany, the Case
of the Euro and the Role of Rating Agencies. Media Studies, 4(7), 12-33.

Lee, S. (2005). The Emergence of Global Public and International Public Relations,
Public Relations Quarterly, 50(2), 14-16.

Lee, S. (2006). An analysis of other countries’ international public relations in the U.S..
Public Relations Review, 32,97-103. doi:10.1016/j.pubrev.2006.02.001

Lee, S. 1 Kim, B. (2015). A Time-Series Analysis of International Public Relations
Expenditure and Economic Outcome, Communication Research, 1-19.

Lee, S.1 Hong, H. (2012). International public relations’ influence on media coverage
and public perceptions of foreign countries. Public Relations Review, 38,491-493.
Leszczynski, M. (2016). Rola mediéw w budowaniu reputacji pafistwa na arenie
miedzynarodowej. Symbolae Europaeae, 10(2),47-60.

Lawniczak, R. (2013). Challenges to the Croatian National Identity within the EU: the
Polish perspective, Media Studies, 4(7), 34-51.

Mackowiak, E. (2005). Ujecie wartoSci firmy w wartoSci przedsigbiorstwa. Studia

Ekonomiczne Akademii Ekonomicznej w Katowicach, 33,165-177.

304



63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

7.

Magnusson P, Westjohn, S. 1 Zdravkovic, S. (2011). What? I thought Samsung was
Japanese: accurate or not, perceived country of origin matters, International Marketing
Review, 28(5), 454 — 472. http://dx.doi.org/10.1108/02651331111167589

Moore, F. i Adamson, C. (1975). U.S. international public relations: the challenge of
the seventies. Journal of Advertising, 4(1), 15-19.

Nadeau, J., Heslop, L., O’Reilly, N. i Luk, P. (2008). Destination in a country image
context. Annals of Tourism Research, 35(1), 84-106. doi:10.1016/j.annals.2007.06.012
Okay, A. (2014). Public Relations and Democracy. International Journal Turkic
Studies Review, 1(1),4-12.

Olins, W. (2000). Why Companies and Countries are Taking On Each Other’s Roles,
Corporate Reputation Review, 3(3), 254-265.

Passow, T. Fehlmann, R. i Grahlow, H. (2005). Country Reputation — From
Measurement to Management: The Case of Liechtenstein. Country Reputation Review,
7(4),309-326.

Popescu, G., Popescu, A. i Popescu, C. (2009). Competitiveness in global economic
crisis. Manager Journal, 9, 17-28.

Porter, M. (1990). The Competitive Advantage of Nations. Harvard Business Review,
March/April, 73-91.

Przybylska-KapusScifiska, W. (2012). Problemy polityki pieni¢znej bankéw centralnych
w okresie kryzysu. Ekonomia i Prawo, 10(3), 61-79.

Raftowicz-Filipkiewicz, M. (2009). Wplyw brandingu narodowego na
konkurencyjno$¢ gospodarek. Gospodarka narodowa, 10, 103-127.

Rittenhoffer, I. 1 Valentini Ch. (2014). A “practice turn” for global public relations: an
alternative approach. Journal of Communication Management, 19(1), 2-19.
doi110.1108/JCOM-11-2013-0084

Roth, K. i Diamantopoulos, A. (2009). Advancing the country image construct. Journal
of Business Research, 62,726-740. doi:10.1016/j.jbusres.2008.05.014
Schoenberger-Orgad, M. (2011). NATO’s strategic communication as international
public relations: The PR practitioner and the challenge of culture in the case of Kosovo.
Public Relations Review, 37,376-383. doi:10.1016/j.pubrev.2011.06.003

Sha, B. (2006). Cultural Identity in the Segmentation of Publics: An Emerging Theory
of Intercultural Public Relations. Journal of Public Relations Research, 18(1),45-65.
Skibinska-Fabrowska, I. (2015). Polityka pienigzna Narodowego Banku Polskiego
w latach 2008-2014. Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego

305



78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

w Zielonej Gorze, 2,47-57.

Smit, A. (2010). The competitive advantage of nations: is Porter’s Diamond Framework
a new theory that explains the international competitiveness of countries?. Southern
African Business Review, 14(1), 105-130.

Signitzer, B. 1 Coombs, W. (1992). Public relations and public diplomacy: Conceptual
convergences. Public Relations Review, 18(2), 137-147.

Siudek, T. 1 Zawojska, A. (2014). Competitiveness in the economic concepts, theories
and empirical research. Acta Oeconomica, 13(1),91-108.

Sriramesh, K. (2003). The dire need for multiculturalism in public relations education:

An Asian perspective. Journal of Communication Management, 7(1), 54 — 70.

http://dx.doi.org/10.1108/13632540310807250

Sriramesh, K. 1 Vercic, D. (2002). International public relations: A framework for future

research. Journal of Communication Management, 6(2), 103 - 117.

http://dx.doi.org/10.1108/13632540210806973

Sriramesh, K., i Duhe, S. (2009). Extending cultural horizons: Political economy and
public relations. Public Relations Review, 35, 368-375.

Stiglitz, J. (2000). The contributions of the economics of information to twentieth
century economics. The Quarterly Journal of Economics, 1441-1478.

Stiglitz, J. (2003). Globalization and the economic role of the state in the new
millennium. Industrial and Corporate Change, 12(1), 3-26.

Stiglitz, J., (2004). Globalization and growth in emerging markets. Journal of Policy
Modeling, 26, 465-484.

Stiglitz, J. (2008). Making Globalisation Work — The 2006 Geary Lecture. The
Economic and Social Review, 39(3), 171-190.

Stone, J. (2004). International PR: Emerging Challenges for the 21st Century, /[PRRC 7
Proceedings,226-231.

Suh, T. 1 Anime L. (2007). Defining and Managing Reputational Capital in Global
Markets. The Journal of Marketing Theory and Practice, 15(3), 205-217.
Szamrej-Baran, I. (2012). Konkurencyjno§¢ gospodarki polski na tle wybranych
gospodarek wunii europejskiej. Studia i prace wydziatu nauk ekonomicznych
i zarzqdzania, 25, 125-142.

Valentini, Ch. (2007). Global versus cultural approaches in public relationship
management: The case of the European Union. Journal of Communication

Management, 11(2), 117-133. DOI 10.1108/13632540710747352

306



92. Vercic, D., Zerfass, A. i Wiesenberg, M. (2015). Global public relations and
communication management: A European perspective. Public Relations Review, 41(5),
783-795. http://dx.doi.org/10.1016/j.pubrev.2015.06.017

93. Waddock, S. (2000). The multiple bottom lines of corporate citizenship: Social

investing, reputation, and responsibility audits, Business and Society Review, 105(3),
323-345.

94. Wakefield, R. (2008). Theory of International Public Relations, the Internet, and
Activism: A Personal Reflection. Journal of Public Relations Research, 20, 138—157.
DOI: 10.1080/10627260701727069

95. Wakefield, R. (2011). “World-Class” Public Relations One Decade Later: Does the
Model Still Apply?. Public Relations Journal, 5(3), 1-26.

96. Wakefield, R. (2001). World-class public relations: A model for effective public
relations in the multinational. Journal of Communication Management, 5(1), 59-71.

97. Wang, J., (2006). Public diplomacy and global business. Journal of Business Strategy,
27(3),41 -49.

98. Wang,J. (2006a). Managing national reputation and international relations in the global
era: Public diplomacy revisited, Public Relations Review 32,91-96.

99. Wasiuta, S. (2016). Rola NATO w zapewnieniu bezpieczenstwa energetycznego 1
ochrony infrastruktury energetycznej. Przeglqd Geopolityczny, 16, 87-108.

100.Yang, S., Shin, H., Lee J. 1 Wrigley, B. (2008). Country Reputation in Multidimensions:
Predictors, Effects, and Communication Channels. Journal of Public Relations
Research, 20(4), 421-440.

101.Zaharna, R. (2000). Intercultural Communication and International Public Relations:

Exploring Parallels, Communication Quarterly, 48(1), 85-100
Netografia

1. Anbholt, S. (2017). The Global Vote. Pobrane z: http://simonanholt.com/

2. Birnleitner, H. (2014). Attractiveness of Countries for Foreign Direct Investments from
the Macro-Economic Perspective. Proceedings of FIKUSZ ’14 Symposium for Young
Researchers. 29-40. Pobrane z: https://kgk.uni-obuda.hu/sites/default/files/03-Helmut-

Birnleitner.pdf
3. Brilliant Maps. (b.d.). Countries implicated in the Panama Papers. Pobrane z:

http://brilliantmaps.com/wp-

content/uploads/Countries_implicated in the Panama Papers.png

307



Business Insider. (2016, 16 wrze$nia). lle naprawdg wart jest McDonald’s? Zaglgqdamy
w  ksiegi firmy. Pobrane z: http://businessinsider.com.pl/finanse/mcdonalds-ile-

naprawde-jest-wart/wt09phg

. CH24 pl. (2017). Swiss made. Pobrane z: https://ch24 .pl/slownik/s/swiss-made/

Comarch. (2017). Biura na $wiecie. Pobrane z: https://www .comarch.pl/kontakt/biura-

na-swiecie/

. Croatia Week. (2015, 13 lutego). “Croatia, Full of Life” Slogan Comes to Life. Pobrane

z: https://www .croatiaweek .com/croatia-full-of-life-slogan-comes-to-life/

. Daily Mail. (2016, 18 listopada). 'Yes, it's Jordan': Fascinating interactive map reveals

tourism slogans around the world, from the bizarre to the beautiful. Pobrane z:

http://www.dailymail.co.uk/travel/travel news/article-3949154/Y es-s-Jordan-

Fascinating-interactive-map-reveals-tourism-slogans-world-bizarre-beautiful .html

Damodaran, A. (2003). Measuring Company Exposure to Country Risk: Theory and
Practice. https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.889388

10.Damodaran, A. (2017). Country Default Spreads and Risk Premiums. Pobrano z:

11.

12.

13

14.

15.

16.

http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/ctryprem.html
Dinnie, K. (2003). Country-of-origin 1965-2004: A literature review. Brand Horizons.

Pobrano z: http://www.brandhorizons.com/papers/Dinnie COQ litreview.pdf

Dzieje.pl. (2016, 4 grudnia). 95 lat temu powstata Polska Agencja Telegraficzna - jej
spadkobierczyniq jest PAP. Pobrane z: http://dzieje.pl/aktualnosci/95-lat-temu-

powstala-polska-agencja-telegraficzna-jej-spadkobierczynia-jest-pap

. Epr.pl. (2012). Bond is Great Britain. Kampania reklamowa Visit Britain. Pobrane z:

http://www .epr.pl/bond-is-great-britain-kampania-reklamowa-visitbritain kultura-i-
nauka,35059,1 .html

Financial Times. (2014, 12 paZzdziernika). Fortune 500 companies spend more than
$15bn on corporate responsibility. Pobrane z: https://www.ft.com/content/95239a6e-
4fe0-11e4-a0a4-00144feab7de

Fombrun, Ch. (2000). The value to be found in corporate reputation: the public's view
of a company not only acts as a reservoir of goodwill, but also boosts the bottom line.
Charles Fombrun examines how perceptions can be measured, Financial Times.

Forsal. (2014, 12 czerwca). Kontrakty CDS: Ryzyko bankructwa Polski jest najmniejsze

od czasu upadku Lehman Brothers. Pobrane z:

308



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

http://forsal.pl/artykuly/803347 kontrakty-cds-ryzyko-bankructwa-polski-jest-

najmniejsze-od-czasu-upadku-lehman-brothers.html

Gazeta Wyborcza. (2016, 12 maja). Kancelaria, 7 ktorej wyciekty dokumenty "Panama
papers", grozi pozwami. Pobrane Z:

http://wyborcza.biz/biznes/1.100896.20061892 kancelaria-z-ktorej-wyciekly-

dokumenty-panama-papers-grozi.html

Gazeta Wyborcza. (2017, 14 sierpnia). Niemcy czyszczq drogi ze starych Diesli. Wielkie
rabaty za wymiang aut. Pobrane z: http://wyborcza.pl/7,155287,22223307 niemcy-
czyszcza-drogi-ze-starych-diesli-wielkie-rabaty-za-wymiane .html

Global Research. (2014, 22 lutego). “I am a Ukrainian” Propaganda Video Exposed

As Kony-Style Scam. Pobrane z: https://www.globalresearch.ca/i-am-a-ukrainian-

propaganda-video-exposed-as-kony-style-scam/5370067
GoChina. (2015, 23 listopada). Prezydent Duda w Chinach: Poland-China Trade And

Investment Forum. Pobrane z:
http://www .gochina.gov .pl/aktualnosci/20151123/prezydent_Duda_w_Chinach_Szang
haj

Google Scholar. (2017). Competitiveness. Pobrane VA

https://scholar.google.pl/scholar?q=wszystkiewtytule %3 A+competitiveness&btnG=&

hl=pl&as sdt=0%2C5&oq=wszystkiewtytule %3 A+compe

Google Scholar. (2017a). Reputation. Pobrane VA
https://scholar.google.pl/scholar?hl=pl&as sdt=0%2C5&g=wszystkiewtytule %03 A+re

putation&btnG=
Head, D. (1999, 9 sierpnia). Letter: Legal beef. Pobrane z:

http://www.independent.co.uk/arts-entertainment/letter-legal-beef-1111765.html

Independent. (2016). Bernie Sanders caused a drug company to lose $400m in a day -
with just 5 words. Pobrane z: https://www.indy 100.com/article/bernie-sanders-drug-
company-lose-400m-in-one-day-ariad-pharmaceuticals-7362971

Independent. (2017, §16 stycznia). Donald Trump's tax threats wipe €4.5bn off
Germany's top car companies stocks. Pobrane z:

http://www.independent.co.uk/news/business/news/donald-trump-car-tax-threats-

wipe-billions-shares-stock-germany-bmw-daimler-vw-volkswagen-industry-

a7529376.html

Instytut Adama Mickiewicza. (2018). O nas. Pobrane z: https://iam.pl/pl/o-nas/instytut-

adama-mickiewicza

309



217.

28.
29.

30.

31.

32.

33

34.

35.

36.

37.
38.

39.

Investing.com. (2018). Rentownos¢ obligacji: Polska 5-letnie. Pobrane z:

https://pl.investing.com/rates-bonds/poland-5-year-bond-vyield

Jenes, B. i Malota, E. (2009). Measuring Country Image — Theory and Practice.
Krajowa Izba Gospodarcza. (2015). Relacja: Misja polskiego biznesu do Iranu 7 okazji
oficjalnej wizyty Wicepremiera, Ministra Gospodarki Pana Janusza Piechocinskiego,

25-27.09.2015 r. Pobrane z: http://kig.pl/uslugi/znajdz-zagranicznego-

partnera/wyjazdowe-misje-zagraniczne/bliski-wschod/relacja-misja-polskiego-

biznesu-do-iranu-z-okazji-oficjalnej-wizyty-wicepremiera-ministra-gospodarki-pana-

janusza-piechocinskiego-25-27-09-2015-r/

Krajowa Izba Gospodarcza. (2018). Wspdtpraca miedzynarodowa. Pobrane z:
http://kig.pl/uslugi/znajdz-zagranicznego-partnera/

Lifewire. (2017, 13 pazdziernika). Where Is the iPhone Made?. Pobrane z:

https://www .lifewire.com/where-is-the-iphone-made-1999503

Link to Poland. (2013, 13 grudnia). Polski biznes z wizyta w krajach Zatoki Perskiej.

Pobrane z: https://linktopoland.com/pl/polski-biznes-z-wizyta-w-krajach-zatoki-

perskiej/

.Local life. (b.d.). The Land That Sings. Pobrane z: https://www.local-

life.com/riga/articles/latvian-song-festival

Logo24.  (2013).  Hobbit  najdrozszym  filmem  $wiata.  Pobrane  z
http://www.logo24.pl/Log024/1.,125390.,14731904, Hobbit najdrozszym filmem s

wiata  Wladce Pierscieni .html

LPP. (2017). Nowy salon Reserved — 252 Oxford Street, Londyn, Wielka Brytania.

Pobrane z: https://www.lppsa.com/informacje-prasowe/nowy-salon-reserved-252-

oxford-street-londyn-wielka-brytania

Macworld. (2017, 18 wrzeSnia). Where are Apple products made?. Pobrane z:

https://www.macworld.co.uk/feature/apple/where-are-apple-products-made-3633832/

Marka dla Polski. (2017). Strona gtéwna. Pobrane z: http://www .markadlapolski.org/

Maspex. (2017). O firmie. Pobrane z: https://maspex.com/maspex,grupa-maspex-
wadowice,3.html
Medical Travel Partner. (2014). Rozwdj i potencjat rynku turystyki medycznej w Polsce

I na Swiecie. Pobrane z: http://trendywturystyce.pl/wp-

content/uploads/2014/03/Rozwdi-i-potencjat-rynku-turystyki-medycznej-w-Polsce-i-

na-Swiecie.pdf

310



40.

41.

42

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

Ministerstwo Rozwoju. (2016). W Londynie o programie Start in Poland. Pobrane z:
http://www.mr.gov.pl/strony/aktualnosci/w-londynie-o-programie-start-in-poland/

Ministerstwo Rozwoju. (2017). Departament wspdtpracy miedzynarodowej. Pobrane

z: https://www.mr.gov.pl/strony/ministerstwo/departament-wspolpracy-

miedzynarodowej/

. Ministerstwo Spraw Zagranicznych. (2012a, 23 listopada). Oficjalna wizyta Ministra

Radostawa Sikorskiego wraz z polskq misjq gospodarczq w Brazylii. Pobrane z:

http://brasilia.msz.gov.pl/pl/aktualnosci/oficjalna wizyta ministra spraw_zagraniczn

ych rp radoslawa sikorskiego wraz z polska misja gospodarcza w_brazylii

Ministerstwo Spraw Zagranicznych. (2015). Minister Grzegorz Schetyna z oficjalng
wizytq w Turcji. Pobrane z:

http://www.msz.gov.pl/pl/aktualnosci/fotogaleria i multimedia/minister grzegorz sc

hetyna z oficjalna wizyta w_turcji

Ministerstwo Spraw Zagranicznych. (2017). Departament Dyplomacji Publicznej i
Kulturalnej. Pobrane z:

http://www.msz.gov.pl/pl/ministerstwo/ministerstwo_organizacja/komorki/departame

nt_dyplomaciji publicznej i kulturalnej ?channel=www

Ministerstwo Spraw Zagranicznych. (2017a). Czym jest dyplomacja ekonomiczna?.

Pobrane z: http://www.msz.gov.pl/pl/polityka zagraniczna/dyplomacja biznes/

Money .pl. (2012, 25 lipca). Kryzys w Hiszpanii. Wiadomo dlaczego drozejq obligacje.
Pobrane z:
https://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/kryzys:w:hiszpanii:wiadomo:d

laczego:drozeja:obligacje,118.0.1130870.html

Money .pl. (2015, 24 marca). Polska misja gospodarcza w Turcji. "To moze by¢ nowe

otwarcie". Pobrane z: https://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/polska-

misja-gospodarcza-w-turcji-to-moze .255,0,1743615 .html)
New York Times. (2011). 9/11 The Reckoning. Pobrane z:

http://www.nytimes.com/interactive/2011/09/08/us/sept-11-reckoning/cost-

graphic.html
Oknoplast. (2017). O nas. Pobrane z: https://oknoplast.com.pl/o-nas/

Orlen. (2014). Klienci. Pobrane z: http://raportzintegrowany.orlen.pl/pl/nasza-

firma/nasze-otoczenie/klienci

Osrodek Studiéw Wschodnich. (2017, 22 listopada). Ukraina, Motdawia i Biatorus

wobec Partnerstwa Wschodniego. Pobrane z:

311



52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

https://www.osw.waw.pl/pl/publikacje/analizy/2017-11-22/ukraina-moldawia-i-

bialorus-wobec-partnerstwa-wschodniego

Pew Research Center. (2017). U.S. Image Suffers as Publics Around World Question

Trump’s Leadership. Pobrane z: http://www.pewglobal.org/2017/06/26/tarnished-

american-brand/

Pew Research Center. (2017a, 26 czerwca). U.S. Image Suffers as Publics Around
World Question Trump’s Leadership. Pobrane z:

http://www.pewglobal.org/2017/06/26/u-s-image-suffers-as-publics-around-world-

question-trumps-leadership/

Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych. (2013, 12 grudnia). ZEA
bramgq do Zatoki Perskiej. Pobrane z:

https://www.paih.gov.pl/20131212/zea_brama do_ zatoki perskiej

Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych. (2014, 22 wrzesnia). Misja
gospodarcza do USA. Pobrane z:

https://www.paih.gov.pl/20140922/misja_gospodarcza do usa

Polska Agencja Inwestycji 1 Handlu. (2017, 3 lutego). PAlilZ zmienia si¢ w Polskq
Agencje Inwestycji i Handlu. Pobrane z:

https://www .paih.gov.pl/20170203/PAILIZ_zmienia_sie_w_PAIH

Polska Agencja Inwestycji i Handlu. (2018). Zagraniczne Biura Handlowe. Pobrane z:

http://www.paih.gov.pl/o_agencji/Zagraniczne Biura Handlowe

Polska Agencja Prasowa. (2015, 4 listopada). Polski pawilon w Mediolanie odwiedzito
prawie 1,7 mln gosci. Pobrane z:

http://www.pap.pl/aktualnosci/debaty/news 426752 .polski-pawilon-w-mediolanie-

odwiedzilo-prawie-17-mln-gosci.html

Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci. (2018). Struktura organizacyjna PARP.
Pobrane z: https://www .parp.gov.pl/struktura-organizacyjna-parp#departament-
promocji-gospodarczej-tel-22-432-71-02

Polska Akcja Humanitarna. (2017). Co robimy?. Pobrane z: https://www.pah.org.pl/co-

robimy/
Polska Pomoc. (2018). Wspieranie rozwoju. Pobrane z:

http://www.polskapomoc.gov.pl/Wspieranie.rozwoju,1939.html

Polska pomoc. (2018a). Komu pomagamy?. Pobrane z:

https://www.polskapomoc.gov.pl/Komu.pomagamy,1401.html

312



63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

Polskie Centrum Pomocy Migdzynarodowej. (2017). O PCPM. Pobrane z:

http://pcpm.org.pl/polskie-centrum-pomocy-miedzynarodowej

Portal Promocji Eksportu. (2018). Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji. Pobrane z:

https://www.trade.gov.pl/pl/niezbednik-eksportera/instytucje-pomagajace-

eksporterom/wsparcie-merytoryczne/218964 .wydzialy-promocji-handlu-i-inwestycji-

wphi-.html
Portal Promocji Eksportu. (2018a). Wykaz jednostek. Pobrane z:

https://www.trade.gov.pl/pl/f/v/456399/PPE PL lista%20kontaktow%20wphi%?2001.

01.2018.pdf
Porter, M., Delgado, M., Ketels, Ch. i Stern S. (2008). Moving to a New Global

Competitiveness Index. W: World Economic Forum. Global Competitiveness Report
2008-2009. Pobrane z:

https://www .cepal.org/ilpes/noticias/paginas/2/40352/fundamentosindices.pdf

Premier.gov.pl. (2013, 15 paZzdziernika). Wizyty biznesowe premiera Donalda Tuska.

Pobrane z: https://www.premier.gov.pl/wydarzenia/aktualnosci/wizyty-biznesowe-

premiera-donalda-tuska-0.html

Puls Biznesu. (2015, 18 czerwca). CDS Polski najwyzej od 15 miesigcy. Pobrane z:
https://www.pb.pl/cds-polski-najwyzej-od-15-miesiecy-796622
Rayasam, R. (2013). What Does the “Made In” Label Mean Anymore?, New Yorker.

Pobrane z: http://www.newyorker.com/business/currency/what-does-the-made-in-

label-mean-anymore

Radlo, M. (2008). Miedzynarodowa konkurencyjnos¢ gospodarki. Uwagi na temat

definicji, czynnikow i miar. Pobrane z: http://www.radlo.org/mkg.pdf

Reporterzy.info. (2006, 24 sierpnia). Agencje prasowe w Polsce — charakterystyka.
Pobrane z:

http://reporterzy.info/193 ,agencie _prasowe w_polsce charakterystyka.html

Resnick, P. I Zeckhauser, R. (2001). Trust Among Strangers in Internet Transactions:
Empirical Analysis of eBay’s Reputation System. Pobrane z:

http://presnick.people.si.umich.edu/papers/ebayNBER/RZNBERBodegaBay.pdf

Rzeczpospolita. (2016, 18 lutego). Kiedy chiniski Geely kupowat szwedzkie Volvo
uwazano, ze to si¢ nie moze udac. Pobrane z:
http://www rp.pl/Motoryzacja/302189921-Kiedy-chinski-Geely-kupowal--szwedzkie-

Volvo-uwazano-ze-to-sie-nie-moze-udac.html#ap-1

313



74.

75.

76.

7.

78.

79.

80.

Site Selection Group. (2016, 24 marca). Top 20 countries for foreign direct investment
by call center and back office operations. Pobrane z:

https://info.siteselectiongroup.com/blog/top-20-countries-for-foreign-direct-

investment-by-call-center-and-back-office-operations

Straight. (2015, 12 grudnia). Justin Trudeau and the remaking of Canada's image.
Pobrane z: https://www .straight.com/news/596616/justin-trudeau-and-remaking-
canadas-image

The Guardian. (2016, 12 grudnia). Trump's tweet about Lockheed-Martin cuts $4bn in
value as share prices fall. Pobrane z:

https://www .theguardian.com/business/2016/dec/12/lockheed-martin-share-prices-
donald-trump-tweet

Tourims New Zealand. (2017, 8 listopada). 100% Pure New Zealand. Pobrane z:

http://www .tourismnewzealand.com/about/what-we-do/campaign-and-activity/

Transparency Market Research. (2016). Global Medical Tourism Market to Reach
US$32.5 bn in 2019, Availability of Cost-effective Treatments in Emerging Nations
Encourages Medical Tourism. Pobrane z:

https://www.transparencymarketresearch.com/pressrelease/global-medical-

tourism.htm

TSL Biznes. (2010). SchenLog Holmes rozwiqzuje tajemnice¢ DB Schenker. Pobrane z:
https://www .tsl-biznes.pl/newsy/schenlog-holmes-rozwizuje-tajemnic-db-schenker/

Tvn24. (2017a, 7 czerwca). Rosjanie "zhakowali katarskq agencje prasowq". Kreml: to
kolejne ktamstwo. Pobrane z: http://www.tvn24.pl/wiadomosci-ze-swiata,2/cnn-

rosjanie-stoja-za-atakiem-hakerskim-na-katarska-agencje-prasowa, 746763 .html

81. Tvn24.(2017b, 18 lipca). Media w USA: "Fake news" doprowadzity do izolacji Kataru.
Plan powstat w Abu Zabi. Pobrane z:  http://www.tvn24.pl/wiadomosci-ze-
swiata,2/media-w-usa-fake-news-doprowadzily-do-izolacji-kataru,757807 .html

82. WPP. (2015). GREAT Chinese Names for GREAT Britain. Pobrane z:
http://www.wpp.com/wppgov/storage/ourwork/casestudies/o/ogilvy-visitbritain/

Working papers
1. Delgado, M., Ketels, Ch., Porter, M. i Stern S. (2012). The determinants of national

competitiveness (NBER Working Paper 18249). Pobrane z:
http://www .nber.org/papers/w18249

314



Rozprawy doktorskie

1.

Buhmann, A., (2015). The constitution and effects of country images: theory and
measurement of a central target construct in international public relations and public
diplomacy (Niepublikowana rozprawa doktorska) Fribourg: University of Fribourg.

Jenes, B. (2012). Theoretical and practical issues in measuring country image:
dimensions and measurement model of country image and country brand

(Niepublikowana rozprawa doktorska) Budapest: Corvinus University of Budapest.

Raporty i sprawozdania

1
2
3.
4

10.
11.

12

. Brand Finance. (2012). Nation Brands 2012.
. Brand Finance. (2016). Nation Brands 2016.

Brand Finance. (2017). Nation Brands 2017.

. CMS 1 EMIS. (2017). Emerging Europe M&A Report 2016/17. Pobrane z:

https://psik.org.pl/images/publikacje-i-raporty---publikacie/CMS-EMIS-Emerging-
Europe-M-A-Report-2016-17-25.01.pdf

. Economist Intelience Unit. (2015). Democracy Index 2015. Pobrane z:

https://www.eiu.com/public/topical report.aspx?campaignid=Democracylndex2015

Edelman. (2017). 2017 Edelman Trust Barometer. Pobrane z:

https://www.edelman.com/trust2017/

. Komisja Europejska. (2017). Transparency Register.

http://ec.europa.eu/transparencyregister/public’homePage.do

. Forbes. (2017). The World’s Biggest Public Companies.

Fraser Institute. (1995). Economic Freedom of the World: 1975-1995. Pobrane z:
https://www fraserinstitute .org/sites/default/files/EconomicFreedomoftheWorld1975-
1995 .pdf

Future Brand. (2014). Country brand index 2014-2015.

Future Brand. (2014a). Made in report.

. Gtéwny Urzad Statystyczny. (2015). Warunki powstania i dziatania oraz perspektywy

rozwojowe Polskich przedsigbiorstw powstatych w latach 2009-2013. Warszawa:
Gtéwny Urzad Statystyczny. Pobrane z
https://stat.gov.pl/download/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5502/16/12/

1/pgwf warunki powstania przedsiebiorstw 2009-2013.pdf

315



13

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
23.

24.

25.
26.
217.

28.

. Guerrieri, V. i Kondor, P. (2010). Fund Managers, Career Concerns, and Asset Price

Volatility. Federal Reserve Bank of Minneapolis Research Department Staff Report,
446, 1-40. Pobrane z: https://www.minneapolisfed.org/research/sr/sr446.pdf

Heritage Foundation. (2017). 2017 Index of Economic Freedom.

ICCO World Report. (2011). A return to growth. Pobrane z:

http://www.iccopr.com/wp-

content/uploads/2015/02/ICCOWR2011 Return2Growth final.pdf

International Institute for Management Development. (2013). World Competitiveness
Yearbook 2013

International Institute for Management Development. (2014). World Competitiveness
Yearbook 2014

International Institute for Management Development. (2015). World Competitiveness
Yearbook 2015

International Institute for Management Development. (2016). World Competitiveness
Yearbook 2016

International Institute for Management Development. (2017). World Digital
Competitiveness Yearbook 2017 .

International Institute for Management Development. (2017a). World Competitiveness
Yearbook 2017 .

Jelili, R.B. (2017). A Global Foreign Direct Investment Country Attractiveness Index.
Konferencja Narodéw Zjednoczonych ds. Handlu i Rozwoju. (2017). World Investment
Report 2017. Pobrane Z:
http://unctad.org/en/Pages/DIAE/World%20Investment%20Report/ Annex-

Tables.aspx
Mig¢dzynarodowy Fundusz Walutowy. (2010). Global Financial Stability Report:

Sovereigns, Funding, and Systemic Liquidity. Waszyngton: International Monetary

Fund. Pobrane z: https://www.imf.org/external/pubs/ft/efsr/2010/02/

Ministerstwo Spraw Zagranicznych. (2012). Raport MSZ: Dyplomacja publiczna 2012.
Najwyzsza Izba Kontroli. (2016). Promocja gospodarcza Polski.

Narodowy Bank Polski. (2015). Polskie i zagraniczne inwestycje bezpo—rednie w 2013
r. Warszawa: Narodowy Bank Polski. Pobrane z

https://www.nbp.pl/publikacije/ib_raporty/raport ib 2013.pdf

Poland Go Global. (2015). Polskie firmy na globalnej scenie: ekspansja w fazie wzrostu.

316



29.

30.

31

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.
43.

Polska Agencja Rozwoju PrzedsiebiorczoSci. (2016). Raport o stanie sektora matych
i Srednich przedsigbiorstw w Polsce. Warszawa: Polska Agencja Rozwoju
PrzedsigbiorczoSci. Pobrane z
https://www .parp.gov.pl/images/PARP publications/pdf/2016 raport msp pl clik.pd
f

Polska Organizacja Turystyczna. (2015). Promocja turystycznych walorow Polski na

Swiatowej wystawie Expo 2015 w Mediolanie.

. Portland Communications. (2017). The SoftPower30.
32.

Reporters without Borders. (2016). World Press Freedom 2016. Pobrane z:

https://rsf.org/en/2016-world-press-freedom-index-leaders-paranoid-about-journalists

Reputation Institute. (2017). 2017 Global RepTrak® - most reputable companies in the

world. Pobrane z: https://www.reputationinstitute.com/resources/registered/pdf-

resources/2017-global-reptrak-most-reputable-companies-in.aspx

Reputation Institute. (2017a). 2017 Country Reptrak® - most reputable countries.

Pobrane z: https://www.reputationinstitute.com/resources/registered/pdf-

resources/2017-country-reptrak-most-reputable-countries.aspx

Price Waterhouse Cooper. (2016). Global Top 100 Companies by market capitalisation

31 March 2016 update. Pobrane z: https://www.pwc.com/gx/en/audit-

services/publications/assets/global-top-100-companies-2016.pdf

The United States Department of Justice. (2015). Foreign Agent Registration Act of
1938, as amended, for the six months ending June 30, 2015. Waszyngton: The United
States Department of Justice. Pobrane z:

https://www .fara.gov/reports/FARA JUN 2015.pdf

United Nations Development Programme. (2016). Polska. Pobrane z:

http://hdr.undp.org/sites/all/themes/hdr theme/country-notes/POL .pdf

United Nations Development Programme (2016). Human Development Index.

United States Advisory Commission on Public Diplomacy. (2016). 2016
Comprehensive Annual Report on Public Diplomacy and International Broadcasting.
Pobrane z: https://www .state.gov/documents/organization/262381 .pdf

World Association of Newspapers and News Publishers. (2014). World Press Trends
2014. Pobrane z: http://www .arpp.ru/images/123/51253 WAN-IFRA WPT 2014.pdf
World Economic Forum. (2009). The Global Competitiveness Report 2009-2010.
World Economic Forum. (2010). The Global Competitiveness Report 2010-2011.
World Economic Forum. (2011). The Global Competitiveness Report 2011-2012.

317



44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.

World Economic Forum. (2012). The Global Competitiveness Report 2012-2013.
World Economic Forum. (2013). The Global Competitiveness Report 2013-2014.
World Economic Forum. (2014). The Global Competitiveness Report 2014-2015.
World Economic Forum. (2015). The Global Competitiveness Report 2015-2016.
World Economic Forum. (2016). The Global Competitiveness Report 2016-2017.
World Economic Forum. (2017). The Global Competitiveness Report 2017-2018.
ZenithOptimedia's. (2016). Top Thirty Global Media Owners. Pobrane z:

https://www.zenithmedia.com/product/top-thirty-global-media-owners-2016/

Bazy danych

1. Assetmacro. (2017). Credit Default Swap. Pobrane 20 grudnia 2017 z bazy Assetmacro.

2. Bank Swiatowy. (2015). Turystyka miedzynarodowa — liczba przyjazdéw. Pobrane 30
sierpnia 2017 z bazy Banku Swiatowego.

3. Bank Swiatowy. (2016). Globalne nominalne PKB. Pobrane 20 pzdziernika 2017 z bazy
Banku Swiatowego.

4. Bank Swiatowy. (2017). Naptyw bezposSrednich inwestycji zagranicznych na Swiecie.
Pobrane 12 grudnia 2017 z bazy Banku Swiatowego.

5. Bank Swiatowy. (2017a). Udziat eksportu w $wiatowym PKB. Pobrane 12 grudnia
2017 z bazy Banku Swiatowego.

6. Bank Swiatowy. (2017b). Naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski.
Pobrane 16 grudnia 2017 z bazy Banku Swiatowego.

7. Bank Swiatowy. (2017¢). Swiatowy eksport towaréw i ustug w podziale na pafistwa.
Pobrane 10 grudnia 2017 z bazy Banku Swiatowego.

8. Bank Swiatowy. (2017d). Wartos¢ eksportu dobr i ustug z Polski. Pobrane 16 grudnia
2017 z bazy Banku Swiatowego

9. Bank Swiatowy. (2017e). Wartos¢ rynku ustug w stosunku do PKB. Pobrane 16 grudnia
z bazy Banku Swiatowego

10. Bank Swiatowy. (2018). Tempo wzrostu PKB w podziale na panstwa. Pobrane 10
stycznia 2018 z bazy Banku Swiatowego.

11. Bank Swiatowy. (2018a). Stopa bezrobocia w podziale na paristwa. Pobrane 10 stycznia
2018 z bazy Banku Swiatowego.

12. Bank Swiatowy. (2018b). Stopa inflacji w podziale na paristwa. Pobrane 10 stycznia

2018 z bazy Banku Swiatowego.

318



13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.
29.

30.

31.

Bank Swiatowy. (2018¢). Saldo obrotéw biezqcych w podziale na parstwa. Pobrane 10
stycznia 2018 z bazy Banku Swiatowego.

Bank Swiatowy. (2018d). PKB w podziale na paistwa. Pobrane 10 stycznia 2018 z bazy
Banku Swiatowego.

Bank Swiatowy. (2018e). Liczba ludnosci w podziale na paristwa. Pobrane 10 stycznia
2018 z bazy Banku Swiatowego.

Bank Swiatowy. (2018f). Wspotczynnik Giniego w podziale na panstwa. Pobrane 12
stycznia 2018 z bazy Banku Swiatowego.

Bank Swiatowy. (2018g). PKB per capita w podziale na panstwa. Pobrane 14 stycznia
2018 z bazy Banku Swiatowego.

Central Intelligence Agency. (2017). The World Factbook.

Gtéwny Urzad Statystyczny. (2018). Saldo finansow publicznych. Pobrane 10 stycznia
2018 z bazy GUS.

Google Trends. (2018). PKN Orlen. Pobrane 14 stycznia 2018 z bazy Google Trends.
Google Trends. (2018a). CCC. Pobrane 14 stycznia 2018 z bazy Google Trends.

Google Trends. (2018b). Mur Berlinski, Solidarno$¢, Rozpad ZSRR, Zjednoczenie
Niemiec. Pobrane 14 stycznia 2018 z bazy Google Trends.

Google Trends. (2018c). Juan Manuel Santos, Lech Watesa, Liu Xiaobo, Kofi Annan.
Pobrane 14 stycznia 2018 z bazy Google Trends.

International Institute for Management Development. (2018). IMD World
Competitiveness Online.

Narodowy Bank Polski. (2018). Poziom bezpoSrednich inwestycji zagranicznych w
Polsce. Pobrane 20 stycznia 2018 z bazy NBP.

Observatory of Economic Complexity. (2017). Precious metal watches. Pobrane z:
http://atlas.media.mit.edu/en/profile/hs92/9101/

OECD. (2017). Official Development Assistance 2016.Pobrane 10 stycznia 2018 z bazy
OECD.

OECD. (2017). Net ODA. Pobrane z: https://data.oecd.org/oda/net-oda.htm

OECD. (2018). Polska pomoc rozwojowa 2010-2016. Pobrane 10 stycznia 2018 z bazy
OECD.

OECD. (2018). Stan naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych w podziale na
panstwa. Pobrane 5 stycznia 2018 z bazy OECD.
OECD. (2018a). Saldo finansow publicznych. Pobrane 10 stycznia 2018 z bazy OECD.

319



32

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

. Our World in Data. (2017). International trade. Pobrane z:

https://ourworldindata.org/international-trade
Our World In Data, (2017a), Democracy, Pobrane z

https://ourworldindata.org/democracy

Statista. (2014). Ktore z mediow jest gtownym Zrodtem wiadomosci
miedzynarodowych? Pobrane z: statista.com

Statista.  (2016).  Zaufanie do mediow i dziennikarzy. Pobrane = z:
https://www .statista.com/statistics/297852/trust-in-online-news-providers-by-type-uk/
Statista. (2017). Global market size of outsourced services from 2000 to 2017 (in billion

US. dollars). Pobrane z: https://www statista.com/statistics/189788/global-

outsourcing-market-size/

Statista. (2017a). Poziom zaufania do mediow w wybranych panstwach. Pobrane z:
https://www .statista.com/statistics/308468/importance-brand-journalist-creating-trust-
news/

Trading Economics. (2017). Credit rating. Pobrane Z:

https://tradingeconomics.com/country-list/rating

Trading  Economics. (2017a).  Govermment  Bond  10y. Pobrane z:

https://tradingeconomics.com/bonds

Ustawy i dokumenty prawne

NCTNC MY T N

. Biuletyn Informacji Publicznej. (2017). Projekt ustawy o systemie promocji gospodarki.

Pobrane z: https://bip.kprm.gov.pl/kpr/wykaz/r2283 Projekt-ustawy-o-systemie-

promocji-gospodarki.html

Biuro Studiéw i Ekspertyz. (1996). Informacja BSE nr 393 — Polska Agencja

Informacyjna. Pobrane z: http://biurose.sejm.gov.pl/teksty pdf 96/i-393.pdf

Biuro Studiéow i Ekspertyz. (1996a). Informacja BSE nr 392: Panstwowa Agencja

Inwestycji Zagranicznych. Pobrane z: http://biurose.sejm.gov.pl/teksty pdf 96/i-

392 .pdf
Kierunki Promocji Polski do 2015 r.

Kierunki Promocji Polski na lata 2017-2027.
Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r.
Parlament Europejski. (2018). Rozszerzenie Unii Europejskiej. Pobrane z:

http://www .europarl.europa.eu/ftu/pdf/pl/FTU 5.5.1.pdf

Ustawa z dnia 4 wrzeSnia 1997 r. o dziatach administracji rzadowe;.

320



9. Ustawa z dnia 7 lipca 2017 r. o wykonywaniu zadan z zakresu promocji polskie]
gospodarki przez Polskg Agencje Inwestycji 1 Handlu Spétka Akcyjna.

10. Ustawa z dnia 9 listopada 2000 r. o utworzeniu Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsigbiorczosci.

11. Ustawa z dnia 23 grudnia 1988 r. o dziatalnoSci gospodarczej z udziatem podmiotéw
zagranicznych.

12. Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej.

13. Ustawa z dnia 27 lipca 2011 r. o stuzbie zagraniczne;.

14. Ustawa z dnia 30 maja 1989 r. o izbach gospodarczych.

15. Statut Fundacji Polska Fundacja Narodowa. Pobrane z

https://siedlecka.blog.polityka.pl/wp-content/uploads/2017/09/3.-Statut-Polskiej-

Fundacji-Narodowej.pdf

16. Statut Instytutu Adama Mickiewicza nadany Zarzadzeniem Ministra Kultury i
Dziedzictwa Narodowego z dnia 26 maja 2017 roku w sprawie nadania statutu
Instytutowi Adama Mickiewicza (Pozycja 26), na podstawie art. 13 ust. 1 1 2 ustawy z
dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnoSci kulturalne;j
(Dz.U.z 2017 r. poz. 862).

17. Strategia na rzecz odpowiedzialnego rozwoju do roku 2020.

18. Zarzadzenie nr 5 Ministra Spraw Zagranicznych z dnia 25 marca 2013 r. w sprawie
nadania regulaminu organizacyjnego Ministerstwu Spraw Zagranicznych.

19. Zarzadzenie nr 7 Ministra Kultury i1 Dziedzictwa Narodowego z dnia 14 marca 2006 r.
w sprawie podziatu panstwowej instytucji kultury Instytutu im. Adama Mickiewicza 1
utworzenia panstwowej instytucji kultury — Instytutu Adama Mickiewicza oraz
pafnistwowej instytucji kultury — Narodowego Centrum Kultury

20.Zarzadzenie nr 43 Prezesa Rady Ministrow z dnia 31 marca 2016 r. w sprawie

Miedzyresortowego Zespotu do spraw Promocji Polski za granicg.
Stowniki i encyklopedie

1. Berridge, G. 1 James, A. (2003). A Dictionary of Diplomacy. New York: Palgrave
Macmilian.
2. Cambridge dictionary. (2017). Reputation. Pobrane z:

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/reputation

3. Sandford,J. (red.) (1999). Encyclopedia of Contemporary German Culture, New York:
Routledge.

321



Spis tabel

Tabela 1. Korelacja pomigdzy poziomem demokracji a wolnoScig gospodarcza i naplywem

bezposrednich inwestycji zagranicznych

Tabela 2. Cztery etapy ewolucji public relations w organizacji w Srodowisku

miedzynarodowym

Tabela 3. Zmienne warunkujace prowadzenie dziatan public relations

Tabela 4. Czynniki kszaltujace public relations — perspektywa ekonomii polityczne;j
Tabela 5. Modele public relations 1 komunikowania kulturowego — poréwnanie koncepcji
Tabela 6. Specjalizacje migdzyarodowego public relations

Tabela 7. Ekonomiczne cele migdzynarodowego public relations panstw

Tabela 8. Podzial podmiotéw mig¢dzynarodowego public relations

Tabela 9. Procesy prowadzenia public relations

Tabela 10. PKB pafistw 1 wartoSci rynkowe przedsigbiorstw

Tabela 11. Liczba inwestycji w obszarze outsourcingu ustug

Tabela 12. Miedzynaroodwe public relations w réznych dyscyplinach badawczych
Tabela 13. Hasta promujace turystyke w poszczegdlnych panstwach

Tabela 14. Por6wnanie tradycyjnej dyplomacji publicznej z dyplomacja publiczng XXI w.

Tabela 15. 12 filar6w oceny konkurencyjnosci wg metody World Economic Forum

Tabela 16. Mierniki konkurencyjnoSci wg metody International Institute for Management

Development

Tabela 17. Pozycje pafistw w raportach konkurencyjnoSci Global Competitiveness Index

1 World Economic Forum

Tabela 18. Pafistwa o najwyzszych wskaznikach w ramach ,,magicznego pigciokata”

322



Tabela 19. Panstwa o najwyzszym PKB per capita, indeksie rozwoju spolecznego

1 wspotczynniku Giniego wedtug stanu na 2016 r.

Tabela 20. Panstwa o najwigkszym naptywie bezpoSrednich inwestycji zagranicznych

1 wartoSci eksportu w 2016r.

Tabela 21.

Tabela 22.

Tabela 23.

Tabela 24.

Tabela 25.

Tabela 26.

Tabela 27.

Tabela 28.

Tabela 29.

Tabela 30.

Tabela 31.

Tabela 32.

Tabela 33.

Tabela 34.

Tabela 35.

Tabela 36.

Tabela 37.

Tabela 38.

Tabela 39.

Problematyka postrzegania pafistwa w perspektywie réznych dyscyplin naukowych
Obszary oceny reputacji gospodarki

Obszary oceny reputacji biznesu

Analiza PEST

Czynniki atrakcyjnoS$ci inwestycyjnej

Odsetek bankructw w zaleznoSci od posiadanego ratingu (obligacje korporacyjne)
Ekonomiczne i marketingowe ujecie reputacji pafistwa

Przyktady wykorzystywania efektu kraju pochodzenia przez przedsigbiorstwa
Przyktady niezgodnego z rzeczywistoSciag sugerowania efektu kraju pochodzenia
Zakres zachowan 1 instrumentarium twardej oraz migkkiej sity pafistwa
Instrumentarium panstwa w ramach sity militarnej, ekonomicznej i migkkie;j
Ekonomiczne i politologiczne ujecie reputacji pafistwa

Fombrun-RI Country Reputation Index

Narzedzia pomiaru reputacji pafstwa w wymiarze racjonalnym

Sktadowe ocen kredytowych najwigkszych agencji ratingowych

Sktadowe pomiaru marki narodowej wg Country Brand Index

System pomiaru miekkiej sity panstw

Premia za reputacje w wybranych pafistwach

Warto$¢ marki narodowej w stosunku do PKB w 2016 r.

323



Tabela 40. Pafistwa o najsilniejszym efekcie kraju pochodzenia w podziale na branze
Tabela 41. Wyniki analizy korelacji na poziomie globalnym

Tabela 42. Zasady promocji Polski

Tabela 43. Wartosci rynkowe 1 pozycje polskich firm w rankingu Forbes

Tabela 44. Wykaz dziatan Polskiej Akcji Humanitarne;]

Tabela 45. Udzial wybranych panstw w globalnym eksporcie i naptywie bezpoSrednich

inwestycji zagranicznych w 1990 r.

Tabela 46. Liczba wizyt zagranicznych prezydentow RP w latach 2010-2015

Tabela 47. Odznaczenia polskich prezydentow

Tabela 48. Liczba wizyt zagranicznych polskich premieréw w latach 2010-2015

Tabela 49. Inicjatywy w ramach Programu Partnerstwa Wschodniego

Tabela 50. Etapy prowadzenia brandingu narodowego przez Polske

Tabela 51. Inicjatywy w ramach prowadzenia brandingu narodowego przez Polske
Tabela 52. Etapy Programu Marketingu Narodowego

Tabela 53. Mierniki pozycji konkurencyjnej Polski wg metody M. Weresy. Stan z 1991r.

Tabela 54. Korelacja pomiedzy wydatkami Polski na MPR a naptywem turystéw — przyktad

Stanéw Zjednoczonych

Tabela 55. Pozycja Polski w rankingach Country Brand Index w latach 2009-2014
Tabela 56. Migkka sita Polski w podziale na subindeksy
Tabela 57. Oceny wiarygodnoSci kredytowej Polski w latach 1995-2017

Tabela 58. Ocena potencjatu konkurencyjnego Polski wg metody World Economic Forum
Tabela 59. Najbardziej problematyczne czynniki w prowadzeniu biznesu w Polsce
Tabela 60. Mierniki potencjatu i pozycji konkurencyjnej Polski w latach 2010-2015

324



Tabela 61. Korelacja pomigdzy reputacjag a potencjatem i pozycja konkurencyjng Polski
w latach 2010-2015

Tabela 62. Najsilniejsze zwigzki pomigdzy reputacja a pozycja lub potencjatem
konkurencyjnym Polski w latach 2010-2015

325



Spis wykresow
Wykres 1. Naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych na Swiecie w latach 1970 - 2016

(w mld USD)

Wykres 2. Udziat globalnego eksportu i importu w Swiatowym PKB w latach 1900-2016

Wykres 3. Naptyw bezpoSrednich inwestycji zagranicznych do Polski w latach 1976-2016 (w
mld USD)

Wykres 4. Gtéwne Zrodta wiedzy o wydarzeniach miedzynarodowych w wybranych pafistwach

w2014 r.
Wykres 5. Sredni czas spedzany przed ekranem réznych przekaznikoéw (w godzinach)

Wykres 6. Zaufanie do dziennikarzy i mediow wsrdd opinii publicznej w wybranych

pafistwach Europy w 2016 r.
Wykres 7. Poziom zaufania do mediow w wybranych pafistwach w 2017 r.
Wykres 8. Liczba publikacji naukowych z terminem reputacja w tytule w latach 1980-2016

Wykres 9. Transparento$¢ prowadzonej polityki 1 zaufanie publiczne do politykéw w Polsce w

latach 2009-2017
Wykres 10. Ocena niestabilnoSci rzadu i niestabilnoSci polityki w Polsce

Wykres 11. Polska pomoc rozwojowa w latach 2010-2016
Wykres 12. Struktura beneficjentow polskiej pomocy rozwojowej w 2016 r.

Wykres 13. Liczba projektow w ramach polskiej pomocy rozwojowej dla panstw Parnerstwa

Wschodniego

Wykres 14. Liczba gosci odwiedzajacych polskie pawilony podczas Expo w latach 2000-2015

(w mln).

Wykres 15. Wydatki poszczegdlnych instytucji na promocje polskiej gospodarki w latach 2010-
2015 (w mln PLN)

Wykres 16. Struktura podmiotéw prowadzjacych dziatalnoS¢ MPR na rzecz Polski

326



w instytucjach Unii Europejskie]

Wykres 17.

Wykres 18.

Wykres 19.

Wykres 20.

2017

Wykres 21.

Wykres 22.

Wykres 23.
Wykres 24.
Wykres 25.
Wykres 26.
Wykres 27.

Wykres 28.

2013-2017

Wykres 29.
Wykres 30.
Wykres 31.
Wykres 32.
Wykres 33.
Wykres 34.
Wykres 35.

Wykres 36.

Wydatki podmiotéw prowadzacych MPR na rzecz Polski w Unii Europejskiej
Wydatki Polski na MPR w Stanach Zjednoczonych (USD)
Naptyw turystow ze Stanéw Zjednoczonych do Polski

Pozycja i wskaznik oceny Polski w rankingach Country RepTrak w latach 2009-

Wzrost warto$ci marek narodowych w latach 2011-2012

Zmiany wartoSci polskiej marki (w mln USD)

Wybrane CDS dla polskich obligacji 5-letnich w latach 2008-2015
Wybrane rentownosSci polskich 5-letnich obligacji w latach 2008-2017
Postrzeganie Polski jako miejsca lokalizacji inwestycji w latach 1995-2017
Pozycja Polski w rankingu konkurencyjnoSci w latach 2010-2015

Oceny Polski w rankingu World Competitiveness Yearbook

Zmiany pozycji Polski w rankingu World Competitiveness Yearbook w latach

Tempo wzrostu PKB Polski w latach 2010-2015

Stopa bezrobocia w Polsce w latach 1991-2015

Inflacja w Polsce w latach 1991-2015

Saldo finans6w publicznych w Polsce w latach 2000-2016
Saldo obrotéw biezacych w Polsce w latach 2010-2015
PKB per capita Polski w latach 2010-2015

Wskaznik rozwoju spotecznego Polski 2010-2015
Wspétczynnik Giniego w Polsce w latach 2003-2014

327



Wykres 37. Naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski w latach 1990-2016

Wykres 38. Poziom BIZ w Polsce w latach 2010-2015 (w mln USD)
Wykres 39. Globalny naptyw bezposrednich inwestycji zagranicznych w latach 2005-2015

Wykres 40. Udziat panstw w naptywie bezpoSrednich inwestycji zagranicznych w regionie w

2015 r.

Wykres 41. Udziat Polski w naptywie BIZ w regionie w latach 2010-2015
Wykres 42. Eksport towaréw i ustug z Polski w latach 2010-2015 (mln USD)
Wykres 43. Eksport Polski na tle regionu

Wykres 44. Zmiany udziatu Polski w regionie pod wzgledem eksportu

328



Spis rysunkow

Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.

Rys.

1. Zakres pojecia migdzynarodowe public relations

2. Panstwa powigzane z Panama Papers

3. Wydatki panstw na MPR w Stanach Zjednoczonych

4 Wydatki innych panstw na MPR w instytucjach Unii Europejskiej

5. Mapa reputacji panstw

6. Wyniki Global Competitiveness Report 2016-2017

7. Poziom naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych w podziale na panstwa
8. Popularnos¢ PKN Orlen na Swiecie

9. Popularno§¢ CCC na Swiecie

. 10. Popularno$¢ Solidarnosci w §wiecie

. 11. Popularno$¢ Lecha Watesy na Swiecie

. 12. Mapa reputacji pafistw - Europa

. 13. Konkurencyjnos¢ panstw Europy w 2016 1.

. 14. Konkurencyjnos¢ Polski na tle Europy wg metody IMD

329



Streszczenie

Gléwnym celem rozprawy jest okreSlenie roli jaka miedzynarodowe public relations
odgrywa w ksztaltowaniu konkurencyjnoSci gospodarki. Problematyka MPR stata si¢
przedmiotem szczegdlnego zainteresowania naukowcow dopiero na przetomie lat 80.1 90. XX
w. Wiaze si¢ to ze stosunkowo niewielkg liczbg definicji 1 opracowafn oraz brakiem
jednomyslnosci co do wtaSciwego znaczenia tego zagadnienia. Dlatego w rozprawie dokonano
konceptualizacji MPR, w ramach ktdérej przedstawiono i uporzadkowano wypracowane
dotychczas ujecia tego terminu, czego efektem jest zaproponowanie wiasnej definicji tego
pojecia z perspektywy ekonomii informacji. Kolejnym etapem prowadzonych rozwazaf jest
zaprezentowanie roli jaka MPR moze odgrywa¢ w budowaniu pozycji panstwa jako podmiotu
globalnej konkurencji. W rozprawie podjeto sie rowniez analizy pojecia reputacji panstwa,
ktora jest traktowana jako efekt MPR. W tym przypadku przedstawiono ekonocentryczne ujecie
tego terminu, gdzie obok reputacji w wymiarze ogélnym wskazano na funkcjonowanie
reputacji gospodarki, czy tez biznesu. Dokonano takze przegladu miernikéw reputacji, gdzie
szczegllng uwage poSwiecono gospodarczej perspektywie tego zagadnienia. W badaniu roli
MPR w ksztattowaniu konkurencyjnosci gospodarki wykorzystano analiz¢ korelacji Pearsona

1 analiz¢ korelacji rang Spearmana oraz autorski wspofczynnik analizy rankingow.

Rola MPR w ksztaltowaniu konkurencyjnoSci gospodarki zostala w rozprawie
zweryfikowana kilkuetapowo. Zwigzki byly analizowane na poziomie globalnym oraz na
podstawie studium przypadku. W pierwszych dwdéch etapach zbadano korelacj¢ pomiedzy
reputacjg pafnstw a konkurencyjnoScig ich gospodarek i poniesionymi wydatkami na MPR.
W kolejnych dokonano analizy przypadku Polski w latach 2010-2015. Tutaj przeprowadzono
przeglad relacji pomiedzy wydatkami Polski na dziatania zwigzane z MPR i efektami w postaci
naptywu BIZ, eksportu, naptywu turystow oraz wynikow negocjacji budzetowych w ramach
Unii Europejskiej. Nastgpnie przeanalizowano zwigzki zachodzace pomigdzy reputacja Polski,
a jej pozycja i potencjalem konkurencyjnym. Na podstawie wynikow przeprowadzonego
badania mozna zidentyfikowa¢ zwiazki zachodzace pomigdzy MPR, reputacja panstwa
1 konkurencyjnoscig gospodarki zaréwno na poziomie globalnym, jak i w przypadku Polski.
Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze MPR odgrywa wazng role w ksztalttowaniu

konkurencyjnoSci gospodarki.
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Summary

The main purpose of the dissertation is to determine the role of international public
relations in shaping the competitiveness of the economy. IPR became the subject of special
interest of scientists in the 1980s and 1990s. This is connected with a relatively small number
of definitions and studies and the lack of unanimity regarding the proper meaning of this issue.
Therefore, in the dissertation, the IPR was conceptualized, as part of which the previously-
formulated terms of the term were presented and ordered, which resulted in proposing own
definition of this concept from the perspective of information economics. The next stage of the
ongoing deliberations is to present the role that IPR can play in building the position of the state
in global competition. The dissertation also undertook an analysis of the concept of the country
reputation, which is treated as an IPR effect. In this case, the econocentric approach to the term
was presented, where apart from the reputation in the general dimension, the functioning of the
reputation of the economy or business was indicated. The reputation measures were also
reviewed, with particular attention paid to the economic perspective of this issue. In the study
of the role of IPR in shaping the competitiveness of the economy, the analysis of Pearson's
correlation, Spearman's rank correlation analysis and the author's ranking analysis factor were

used.

The role of IPR in shaping the competitiveness of the economy was verified in several
stages. The relationships were analyzed at the global level and based on a case study. The first
two stages examined the correlation between the reputation of states and the competitiveness
of their economies and expenses incurred on the IPR. The subsequent ones were analyzed in
the case of Poland in 2010-2015. Here, the relationship between Poland's expenditure on IPR
activities and the effects of FDI inflow, exports, inflow of tourists and the results of budget
negotiations within the European Union was reviewed. Then, the relationships between
Poland's reputation and its position and competitive potential were analyzed. Based on the
results of the study, it can be concluded that the relationships between IPR, the state's reputation
and the competitiveness of the economy can be identified both at the global level and in the
case of Poland. On this basis, it can be stated that IPR plays an important role in shaping the

competitiveness of the economy.
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