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Fenomenalna ksiqzka!l Przystepna synteza calej dostepne] wiedzy brandingowej w najbardziej skomplikowane]
materii, jakq jest tozsomoéc narodowa. Klorowna i niezwykle inspirujgca. Prezentuje «technologiey wplywu na rze-
czywistosé spofeczng, paristwowq, gospodarezq i polityczng, stymulujgeg jej pelny, dynamiczny i doskonaly rozwidj.
Praktyczne instumentarium gwarantujgee rychlg profesjonalizacie dyplomacii publicznej i strategicznych dziafars
promec;ji Polski. Zawiera marketingowy i polityczny know-how na najwyzszym swiatowym poziomie. Obowigzkowa
lektura. Dla wszystkich: spin-doktordw i majoréw, copywriteréw i premieréw” = Mariusz Przybyt (Prezes Zarzqdu
BNA, wspdtautor logo Polski , Latawiec”)

Ksigzka Marty Herezniak jest najpowazniejszg ze znanych mi proh przekonania takich, jak jo niedowiarkéw, ze
koncepcie zarzqdzania markg dadzg sie zastosowad w odniesieniu do miast, regionéw czy paristw. Autorka swietnie
porusza sie w temacie, wykazujgc sie nie tylko znajomosciq publikacji znanych autorytetéw, ale tez proktycznych
aspekidw brandingu norodowege. Obowigzkowa lektura dla samorzqdowcdw, studentéw i oséb zajmujqeych sie fe-
matem od strony naukowej” — Prof. Jacek Kall (Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu)

,Silna marka narodowa znakomicie ulatwia Funkc{onowcnie w swiecie mfedzynurodowej pcffryk:', o’yp.’omocfr’, handlu,
kultury i sportu. Przyciqga zaréwno inwestoréw zagranicznych, jok i rzesze turystéw. Wizyscy jestesmy ombasado-
rami naszego kraju, o poprzez indywidualne dzialania oséb fizycznych, instytucii publicznych, organizacji pozarzg-
dowych, uczelni, miast czy regionéw w kazdym czasie i w kazdym miejscu budujemy marke najcenniejszq — marke
narodowq. Ksigzka dr Morty HereZniak jest pozycjq wyjatkowg. Nie jest to ksigzka «do poduszki», ale do studiéw,
analiz i refleksji. Ciagle zabiegani politycy, biznesmeni, urzednicy, twdrcy, navkowcy i studenci — zatrzymaijcie si¢ na
chwile i oddaicie sig jej lekturze. Naprawde warfo!” ~ Andrzej Szumowski (Wiceprezes Zarzqdu Wyborowa S.A.)

J[Prowdziwa) Marka (zwlaszeza) kraju czy miasto to magnetyczna osobowost, kidra swieci wiasnym swiatlem. Jej
sens i moc polega na fym, ze dodaje blasku wszelkim «produkiom» kraju — uruchamia efekt miejsca pochodzenia.
Polske z niego nie korzysta, co boleénie dzieli nas od swiatowej czoléwki. Ale, co gorsze, nic o nim wiasciwie nie wiemy.
Ksigzka Marty Herezniak uniewaznia te utomnosé, znakomicie dopetniajac serig Biblioteka Akademii Marek Instytutu
Marki Polskiej. Doskonale wiericzy tez udzial Autorki w naszym projekcie Marka dla Polski” — Mirostaw A. Boruc
(Prezes Instytutu Marki Polskiej)

Dr Marfa Herezniok - adiunkt w Katedrze Marketingu Migdzynaredowego i Dystrybudji na
Uniwersytecie tédzkim, gdzie obrenita prawdopodobnie pierwszy w Polsce doktorat na fe-
mat budowania marki narodowej. Wspétpracuje z Krajowg lzbg Gospodarczq i Instytutem
Marki Polskiej. Byla czlonkiem zespotu procujgeego nad projektem Marka dla Polski. Jest
autorkg oraz wspékluforkq opracowan z zakresu zarzadzania markg, marketingu teryto-
rialnego i kreowania wizerunku krajéw, a takze fumaczem ksigzek z tego obszaru, Wspst-
tworzyla strategie budowania marki funduszy europejskich w Polsce, wspétpracowata
2 MSZ przy strategii promocji Polski. Jest wspdtautork projektu Marka dla todzi. Prowadzi
dziotalnosé doradezg z zakresu budowania mearki i komunikacji marketingowe.
Ksiazka jest pierwszym na polskim rynku wydawniczym i jednym z pierwszych na rynku
miedzynarodewym kompendium wiedzy na temat strategii, mefod i narzedzi budowania
reputacii paristw w kontekscie wyzwar globalnej gospodarki. Zbiera i porzqdkuje wiedze z zakresu budowania marki
narodowej w czterech podstawowych obszarach: eksporcie, turystyce, bezposrednich inwestycjach zagranicznych oraz
dyplomacji publicznei. Ksigzka jestwynikiem kilkuletiego doswiadczenia auterki w pracy nad programem Marka dla
Polski, a takze bodan i analiz prowadzonych od 2002 roku. Poruszane w niej problemy zostoly bogato zilustrowane
studiomi przypadkéw i przykladami opartymi na oryginalnych materiatach Zrédlowych. Zawarto w niej réwniez czesé
metodyczng, stanowigeq zestaw gotowych wskazéwek dla podmictéw uczestniczqeych w procesie brandingu naro-
dowego, a takze wszystkich zainteresowanych tym zagadnieniem.




