Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i
reputacj¢ kraju Marta Herezniak

W warunkach intensyfikacji wzajemnych powiazan migdzy krajami budowanie wizerunku

i reputacji (marki) narodowej wiaze si¢ Z poszukiwaniem przez nie sposobdéw prezentacji
wiasnych atutow oraz skutecznych metod podnoszenia konkurencyjnos$ci gospodarcze;.
Panstwa narodowe coraz czg¢sciej odwotuja si¢ do metod i narzedzi stosowanych

przez przedsigbiorstwa w celu zbudowania swojej pozycji rynkowej. Budowanie marki

I zarzadzanie nia to jeden z najistotniejszych obszaréw, w ktorych kraje przejmuja wzorce od
przedsigbiorstw.

Branding narodowy (budowanie marki narodowej) jest zjawiskiem, ktore odnosi si¢ do
aktywnosci instytucji panstwa na poziomie centralnym i lokalnym oraz podmiotow
prywatnych i publicznych (stowarzyszen, grup spotecznych, zawodowych itp.),
podejmowanej w celu wypracowania i komunikowania przewag konkurencyjnych kraju.
Ksiazka jest wynikiem kilkuletniego doswiadczenia Autorki w pracy nad programem Marka
dla Polski, a takze szczegdtowych badan i analiz dotyczacych najlepszych praktyk, metod

i strategii budowania marek narodowych panstw z catego Swiata. Powstata ona z mysla

0 r6znych srodowiskach zainteresowanych budowaniem marek narodowych lub
zaangazowanych w ten proces.

Z uwagi na swoja strukture, obecno$¢ studiow przypadkéw oraz kompleksowe ujgcie
tematyki, moze stanowi¢ aktualny podrgcznik akademicki dla studentow roznych kierunkow
nauk spotecznych. Ponadto, moze by¢ traktowana jako kompendium wiedzy i dobrych
praktyk dla polskich instytucji publicznych.

Zawarto w niej gotowe wskazowki dla instytucji publicznych, ktére uczestnicza w procesie
budowania marki narodowej Polski. Moze takze stanowi¢ Zrodto inspiracji dla menedzerow
firm zainteresowanych udzialem w tym procesie, waznym zagadnieniem w niej poruszanym
jest bowiem znaczenie marek firm i produktow w brandingu narodowym. Zawiera przyktady
form i metod wilaczania firm w proces budowania marki narodowej oraz wskazowki
dotyczace wykorzystania kraju pochodzenia jako elementu wyr6zniajacego marke na rynku.

Przedmowe do Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje

kraju napist Wally Olins, guru od budowania marek i brandingu narodowego.
Wspotzatozyciel Wolff Olins, obecnie prezes Saffron, z biurami w Londynie i Madrycie.
Autor fundamentalnego dzieta Corporate Identity. Zyskat status guru w dziedzinie tozsamosci
rynkowej. Doradzat wielu gloSnym $§wiatowym organizacjom i krajom w zakresie ich
tozsamosci, marek i komunikacji, np. McKinsey, Akzo-Nobel, Repsol, Q8, Portugalska Rada
Turystyki, BT, Prudential, Renault i Volkswagen. Wyktada goscinnie w Said Business School
na Uniwersytecie Oksfordzkim i Copenhagen Business School. Uczestniczy w seminariach na
temat brandingu na calym $wiecie. Jest konsultantem Krajowej Izby Gospodarcze;j

oraz Instytutu Marki Polskiej. Ksiazka Wally Olins 0 marce stata si¢ klasyczna pozycja

i doczekata 20 przektadow.
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