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Wstep

Kazdy okres historyczny ma swoje specyficzne problemy i wyzwania. Polska od
1 maja 2004 roku jest panstwem czlonkowskim Unii Europejskiej. Wizerunek na-
szego kraju w $wiecie nabiera zatem nowych znaczen. Nie jest jednak oczywiste,
jaka bedzie ich tre$¢ — czy, a zwlaszcza w jakim stopniu i zakresie, Polska bedzie sig
zbliza¢ do poziomu rozwoju krajéw UE. Podobnie trudno dzi§ przesadzaé jakos¢
i efekty dzialan zmieniajacych si¢ instytucji politycznych i gospodarczych poszerzo-
nej Unii. Z cala pewnoscia mozna natomiast sprecyzowac konieczno$¢ wypracowa-
nia plaszczyzn sprzyjajacych integracji Polakéw wokét wspdlnych, nadrzgdnych
celéw. Jedna z takich szczegdlnie dogodnych ptaszczyzn, ponadpartyjnych i wykra-
czajacych poza podzialy ideologiczne lub §wiatopogladowe, moze by¢ kwestia wi-
zerunku Polski oraz promocji polskich marek. Na rosnaca rolg tej problematyki
sklada si¢ jej znaczenie polityczne, okreslane przez nasze miejsce w strukturach
decyzyjnych rozszerzonej UE, jak réwniez nowe usytuowanie Polski w migdzyna-
rodowym podziale pracy i bgdaca jego konsekwencja dystrybucja korzysci oraz
kosztéw (tempo wzrostu PKB, bilans handlowy, dochody, zatrudnienie itd.).

Prezentowany raport wskazuje na rézne aspekty znaczenia marki i postrzegania
polskich marek na kilka miesigcy przed wejsciem Polski do Unii Europejskiej. Wpi-
suje si¢ on w debatg publiczng na ten temat prowadzona ostatnio w polskich §rodo-
wiskach politycznych i gospodarczych.






1. Pojecie marki oraz jej wartos¢
marketingowa i rynkowa

W jezyku polskim pojecie marki wystepuje w trzech gtéwnych znaczeniach'. Pierw-
sze z nich ma charakter poznawczy i opisowy, dotyczacy znaku firmowego umiesz-
czonego na wyrobach fabryki lub wytworni, ktéry okresla producenta danego pro-
duktu. Marka wskazuje jako§¢ wyrobow i chroni je prawnie przed nasladownictwem
lub podrabianiem. Tak uzywa si¢ okre$lenia samochdd marki Fiat lub lodéwka mar-
ki Polar. Odrézniaja one produkty od podobnych wyrobéw innych producentéw,
postugujacych sig dla oznaczenia swoich wyrobéw odmiennymi nazwami (np. sa-
mocho6d marki Mercedes).

W drugim znaczeniu marka jest uzywana nie tyle opisowo, dla przywolania nazwy
producenta, co wartosciujaco. Wzbudza skojarzenia, postawy i zachowania emo-
cjonalne, ktére zawieraja rozmaite oceny: od bardzo pozytywnych do bardzo nega-
tywnych. W takim sensie méwimy o produktach dobrej, znanej czy wiodacej marki.
Spotykane sa takze okre§lenia przeciwstawne — wyréb ztej marki, kiepska marka lub
marka niskiej jakoSci.

W trzecim znaczeniu marka jest utozsamiana gtéwnie z jej nosicielem, a nie produk-
tem dziatan. Skojarzenia z nig zwiazane charakteryzuja pewien klimat, atmosferg,
spofteczny wizerunek danej osoby, organizacji lub instytucji. Marka staje si¢ sym-
bolem postaci, ktére ciesza si¢ uznaniem, stawa, szczegdélna opinia, np. brytyjski
zespot The Rolling Stones to ,,bardzo dobra marka” w show businessie. Bywa réw-
niez odwrotnie. Znane sa osoby kojarzone zdecydowanie negatywnie (jak czg$§¢
przedsigbiorcéw w latach 90. umieszczanych w rankingach ,,najbogatszych Pola-
koéw”, ktérzy pdzniej okazali si¢ niewyplacalni). Istnieja tez przedsigbiorstwa, ktore
utracity zaufanie klientéw i sa postrzegane sa jako ,,zta marka”, i to niezaleznie od
tego, jaki mialy wplyw na uksztaltowanie si¢ takiego wizerunku, np. Daewoo FSO
po upadku macierzystego koncernu w Korei Poludniowe;j.

Wspétczesnie pojecie marki (ang. brand) stosowane jest zwykle w sformutowaniu
Philipha Kotlera, ktéry w swoim podrgczniku marketingu — uwazanym za $wiatowy
standard — sprecyzowal, ze ,,marka to nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombi-
nacja, stworzona celem identyfikacji débr Iub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wy-
roznienia ich sposrdd konkurencji”. Zdaniem Kotlera marka nie tylko identyfikuje
sprzedawcg lub producenta. ,,W istocie marka stwarza obietnicg sprzedawcy ciagte-
go dostarczania konkretnego zbioru cech, korzysci i ustug nabywcy”, a ,,najlepsze
marki oznaczaja gwarancj¢ jakosci”. Z marka wiaze si¢ sze$¢ skojarzen. Dotycza
one: 1) szczegblnych cech produktu (branza, cena, prestiz), 2) okreslonych korzysci
(zbidr cech, walory funkcjonalne i emocjonalne), 3) wartosci dostarczanych przez
producenta (niezawodno$¢, bezpieczenstwo, estetyka), 4) kultury (narodowej, orga-
nizacyjnej, jakosci), 5) osobowosci (postaci publicznej, zwierzgcia, obiektu architek-

! Stownik Jgzyka Polskiego, PWN, Warszawa 1979, s. 109.



tonicznego) oraz 6) uzytkownika (sugerowanie rodzaju klienta kupujacego i uzytku-
jacego produkt)z.

Marke rozpatrujg si¢ przede wszystkim w kategoriach marketingowych, sprzedazy
wizerunku. W szerokim ujeciu marketing jest definiowany jako ,,dziatania wykony-
wane przez jednostki lub organizacje, zaroOwno nastawione na zysk, jak inne, ktére
umozliwiaja, utatwiaja i popieraja taki przebieg wymiany, by byl on satysfakcjonu-
jacy dla obu stron™. Owa ,,satysfakcjonujaca wymiana” prowadzi do zaspokajania
oczekiwan jednostek oraz réznie okreslanych grup (narodowych, regionalnych, spo-
tecznych) i wkracza takze na inne pola niz gospodarka. Przejawem tego zjawiska
jest m.in. marketing polityczny uprawiany na uzytek wewngtrzny w kampaniach
wyborczych, jak i zewngtrzny, zwiazany z pozyskiwaniem poparcia zagranica (pro-
mocja panstwa) lub marketing spoleczny, ktéry prowadza organizacje niedochodo-
we, non-profit. Marketing wystgpuje na réznych poziomach i dotyczy rozmaitych
aspektéw dziatalno$ci zaré6wno w biznesie, jak w sferze publicznej. Poczatkowo
dziatania marketingowe, w tym zwigzane z marka, stosowano gtéwnie do produk-
téw 1 ustug. Obecnie korzystaja z nich réwniez panstwa, regiony i miejscowosci.

Na poziomie najbardziej ogélnym funkcjonuje marketing migdzynarodowy (interna-
tional marketing) lub marketing globalny (global marketing), ktéry polega na ksztal-
towaniu wizerunku danego panstwa na arenie migdzynarodowej i §wiatowych ryn-
kach. Wizerunek kraju w znacznej mierze okresla postrzeganie aktywnosci i oferty
danego panstwa (politykéw, firm, produktéw itd.) w innych krajach. Wywoluje
skojarzenia i uczucia, ktére wptywaja na opini¢ publiczng, zachowania spoteczne
i postawy konsumenckie. Na przyktad w biznesie powszechna jest zaleznosé¢ po-
miedzy wizerunkiem danego panstwa a zachowaniami klientéw. ,Nabywcy
oceniaja produkty na podstawie ,,kraju pochodzenia”. [...] buduja swoje preferencje
na podstawie osobistych do$wiadczen i stereotypéw narodowych dotyczacych jako-
$ci, pewnosci czy serwisu”. Klienci lub nabywcy zaktadaja, ze istnieja znaczace
réznice pomigdzy produktami wytwarzanymi w réznych krajach. Image panstwa,
jego sposdb postrzegania, staje si¢ w takich okolicznos$ciach odpowiednikiem marki
1 czesto warunkuje ich decyzje. Znaczenie tej kwestii obrazuja korzysci, jakie uzy-
skuja wilasciciele dobrych marek, ktérzy kapitalizuja rynkowo renomeg i prestiz,
jakim ciesza si¢ japonskie samochody i elektronika uzytkowa, wtoska odziez i obu-
wie, niemieckie produkty przemystowe, francuskie wina i perfumy czy amerykan-
skie innowacje techniczne oraz papierosy i dzinsy.

Odmiana marketingu globalnego sa dzialania przedsigbiorstw angazujacych sig
w sprzedaz swoich produktéw na réznych rynkach i w wielu krajach. ,Niektore
zagraniczne marki staja si¢ tak dobrze znane lokalnym konsumentom, ze zaczynaja
oni przypuszczac, iz sa produkowane przez spotki krajowe, np. kt6z by powiedzial,
ze Nescafe jest produkowana przez spotke szwajcarskaj’s. Wskutek globalizacji

2P, Kotler, Marketing, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 410—411.

* The Economist, Marketing. Leksykon, Wydawnictwo Studio EMKA, Warszawa, 1997, s. 153.
* Kotler, op. cit., 174.

> The Economist, op. cit., s. 132.



irosnacej roli wielkich korporacji ponadnarodowych, wystepuje zjawisko takiej
internalizacji produktéw i marek, ze coraz trudniej identyfikowac je panstwowo lub
narodowo. Jednak ,,kraj pochodzenia” produktu, podobnie jak skojarzenia zwiazane
z wizerunkiem panstw, nadal sa bardzo waznymi kategoriami marketingowymi. Nic
tez nie wskazuje, by w najblizszej przysztosci tego typu zaleznosci miaty straci¢ na
znaczeniu. Mozna raczej oczekiwaé rozszerzania juz podejmowanych dziatan tacza-
cych pozytywne skojarzenia wizerunkéw panstw i réznych marek, m.in. poprzez
alianse strategiczne lub fuzje wielkich korporacji (niemiecko-amerykanski Daimler
Chrysler, szwajcarsko-szwedzki ABB) czy wspdlne tworzenie nowych produktéw
(samochdéd Lexus).

Marka jest kategoria znaczaca réwniez na poziomie regionalnym i lokalnym. Stata
si¢ integralnym sktadnikiem marketingu terytorialnego (place’s marketing). Jest on
definiowany jako zarzadzanie zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien
mieszkancéw oraz gosci poprzez ich wcze$niejsze rozpoznanie i przewidywanie
zmian. Obejmuje wszystkie podejsécia strategiczne i techniczne, ktére sa stosowane
przez organizacje (stowarzyszenia, jednostki, instytucje publiczne i przedsigbior-
stwa) dla zdobycia nowych zasobéw oraz poprawienia skutecznos$ci i jako$ci reali-
zacji projektéw nastawionych na realizacj¢ celow publicznyché. ~Pozytywny image
jest najwiekszym kapitalem, jaki moze posiada¢ czlowiek, instytucja, przedsig-
biorstwo, znak firmowy, a przede wszystkim miasto lub region. [...] Image — zar6w-
no pozytywny, jak i negatywny — wyznacza granice interpretacji wszelkich faktéw
1 wiadomosci, jakich kto$ dowiaduje si¢ na temat jego posiadacza. [...] Ogromne
znaczenie image’u dla postrzegania miasta lub regionu powoduje, ze wiele os$rod-
kéw aktywnie pracuje nad swoim obrazem w oczach innych”7.

Wséréd dzialan zwiazanych z wypracowaniem lub utrzymywaniem pozytywnego
wizerunku mozna wymieni¢ m.in. okre$lanie wtasnej pozycji na rynku (pozycjono-
wanie), sformulowanie no$nego przestania reklamowego (copy-strategy), tworzenie
sloganéw i logo, a takze jednolitego obrazu zbiorowosci (corporate design), wyrdz-
niajacego region lub miejscowos$¢. Ich korzystny wizerunek — analogicznie jak mar-
ka produktéw lub firm — przeklada si¢ na wigksza atrakcyjnos$¢ inwestycyjna, lepsza
»sprzedaz” w znaczeniu wigkszej konkurencyjnosci i nowych perspektyw rozwoju.
Skojarzenia zwiazane z Paryzem, Londynem czy Nowym Jorkiem sa w marketingu
réwnie cennym atutem, jak winnice Szampanii lub plaze Costa del Sol w Hiszpanii,
ktére staly si¢ markami znanych napojéw alkoholowych badz gwarancja atrakcji
przyrodniczych przyciagajacych miliony turystow.

Marka stanowi pewien szczegdlny rodzaj aktywoéw, ktéry zgodnie ze standardami
biznesu wymaga odpowiedniego zarzadzania, jak réwniez podlega rynkowej wyce-
nie. Na poziomie przedsigbiorstw zarzadzanie marketingiem (marketing manage-
ment) jest rozpatrywane jako jedna z czterech funkcji zarzadzania obok zarzadzania

® Szerzej na temat marketingu terytorialnego na tle nowych koncepcji marketingu, z uwzglednieniem doswiad-
czen promocji miast i regiondw, w tym gmin wiejskich i miast przemystowych, zob. T. Markowski (red.)
Marketing terytorialny, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa, 2002.

" R. Junghardt, ABC promocji gmin, miast i regionéw, Fundacja im. F. Eberta, Biuro na Slasku, Gliwice
(b.r.w.), s. 33.



produkcja, finansami oraz dziatalno$cia badawczo-rozwojowa. Marketing stat si¢
sila napgdowa gospodarki rynkowej na calym $wiecie, a jego rola rosnie wraz
z globalizacja i postgpujacym umig¢dzynarodowieniem powigzan biznesowych. Ten-
dencja ta znajduje swéj wyraz w przyjmowaniu przez organizacje (nie tylko gospo-
darcze) orientacji rynkowej. Orientacja ta polega na: 1) ciagtym zbieraniu informacji
o potrzebach konsumentéw i dzialaniach konkurentéw, 2) dzieleniu si¢ ta informacja
z innymi oddziatami przedsigbiorstwa oraz 3) wykorzystywaniu informacji do two-
rzenia warto$ci konsumenckich®. Zarzadzanie marka (brand management), okre$la-
ne rowniez jako zarzadzanie produktem, jest integralnym sktadnikiem orientacji
rynkowej przedsiqbiorstwg.

Z kolei wycena marki (brand valuation) uwzglednia fakt, ze marki r6znig si¢ war-
toscia i sila oddziatywania na rynku. Marki — zwlaszcza znane — stanowia wazny
element tzw. niematerialnych i prawnych aktywéw firmy, a wlasciciele przypisuja
swoim markom okre$lone warto$ci w bilansach ksiggowych. Silne marki posiadaja
duza warto$¢, ktora jest przedmiotem kupna lub sprzedazy. Jednak nie ma jednej,
powszechnie obowiazujacej metody wyceny warto$ci marki. Wéréd takich metod
wymieniane jest m.in. oparcie si¢ na réznicy rynkowej ceny produktéw, wartosci
gietdowej akcji lub wartos$ci odtworzeniowej marki, tj. szacunku kosztow niezbed-
nych do stworzenia rynkowej pozycji marki poréwnywalnej z wyceniana. Znanym
przyktadem zastosowania takich szacunkéw jest koncepcja wyliczania wartosci
marek brytyjskiej firmy Interbrand. Bazuje ona na takich aspektach marki, jak: po-
zycja na rynku (przywdédztwo lub stosunek do lidera), stabilno$¢ marki (dlugos$¢ jej
zycia), charakter rynku (wielko$¢, tempo zmian), umiedzynarodowienie (migdzyna-
rodowe marki sa silniejsze), tendencja rozwoju marki, wsparcie marketingowe dla
danej marki oraz ochrona prawna (rejestracja znaku handlowego itd.)". Wedlug
rankingu stu najcenniejszych marek $wiatowych przedstawionego przez Interbrand
w 2003 roku, pierwszych pi¢¢ miejsc zajmowaty firmy amerykanskie. Ich warto$¢
jest szacowana na gigantyczne kwoty (w USD): Coca Cola — ponad 70 mld, Micro-
soft — 65 mld, IBM — 51,1 mld, General Electric — 42 mld, Intel — 31 mld. Kolejne
firmy to finska Nokia — 29,5 mld, Walt Disney — 28,4 mld, McDonald’s — 24,7 mld,
Marlboro — 22,1 mld, Mercedes — 21 mld'".

Jakie korzysci daje posiadanie dobrych marek? Ph. Kotler wymienia kilka zasadni-
czych przewag, jakie daje wysoki kapitat marki. Firmy nim dysponujace ponosza
nizsze koszty marketingu, istnieje juz bowiem wyzsza $wiadomos$¢ i pewna lojal-
no$¢ klientéw wobec marki. Firmy maja silniejsza pozycje przetargowa wobec dys-
trybutoréw, gdyz klienci oczekuja od nich produktéw danych marek (co przenosi si¢

8K Przybytowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelus, Marketing, Dom Wydawniczy ABC (b.m.w.), 1998,
8. 22.

® O znaczeniu tego obszaru dziatalnoici §wiadczy m.in. zjawisko duzego zainteresowania stanowiskiem mene-
dzera marki lub asystenta menedzera marki w znanych firmach stanowiace kanat awansu do zarzadu przed-
sigbiorstw.

1070b. poréwnanie warto$ci marki Kellog i Budweiser, The Economist, Marketing, op. cit., s. 60-61.

" Raport specjalny — 100 czotowych marek, ,BusinessWeek”, wrzesien 2003, s. 32-35. Istnieja takze inne
metody wyceny warto$ci marki. Przytoczony ranking stanowi ilustracjg tego zagadnienia o tyle znaczaca, ze
spopularyzowana w mediach.
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zwykle na wyzsze ceny). Wiascicielom znanych marek latwiej réwniez rozszerzaé
linie produktéw i zwigksza¢ swoja oferte, wykorzystujac zdobyte wcze$niej wysokie
zaufanie. Wreszcie dobra marka zapewnia ochrong w ostrej konkurencji cenowejn.
Powyzsze zalety dobrych marek powoduja, ze ich kreowanie, podtrzymywanie
1 upowszechnianie jest waznym elementem polityki wielu panstw, w tym marketin-
gu narodowego, polityki gospodarczej oraz promocji eksportu

12 Kotler, Marketing, op. cit., s. 411-412.

'3 Leo Barnett, zatozyciel jednej z najbardziej znanych agencji reklamowych §wiata (m.in. wspéttwérca wize-
runku kowboja Marlboro) nastgpujaco méwit o konieczno$ci budowania marek i ich sile — ,,Zanim uzyskasz
udziat w rynku, musisz uzyska¢ udzial w myslach. Mam na mysli przyjemna osobowos$¢ akceptowana przez
og6t — instynktownie, emocjonalnie i spontaniczne wyrazenie sktonnosci do kupowania produktéw pewnej
marki. Mozesz zdoby¢ tymczasowy udziat w rynku, wprowadzajac nowy produkt czy sprytna promocjg.
Aby jednak uzyska¢ naprawdg solidny udziat w rynku [...], musisz juz teraz [...] zacza¢ zdobywa¢ udziat
w mySlach” cyt. za J. Kufrin, Siegajqc gwiazd. Biografia Leo Burnetta, WIG-Press, Warszawa 2001, s. 165.
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2. Ambiwalentny wizerunek Polski
i polskich produktéw w UE
oraz przestanki tego zjawiska

Polska od 1 maja 2004 roku jest panstwem cztonkowskim UE. Chociaz nowy status
polityczny i gospodarczy naszego kraju niewatpliwie wptywa korzystnie na wizeru-
nek Polski w $wiecie, nie oznacza to, ze obecnie wizerunek ten jest zadowalajacy.
Badania prowadzone m.in. przez Instytut Marki Polskiej przy Krajowej Izbie Go-
spodarczej (KIG) oraz Instytut Spraw Publicznych wskazuja wyraznie, ze jest ina-
czej. Pierwsze skojarzenia, jakie nasuwaja si¢ obywatelom krajow UE w zwiaz-
ku z Polska i Polakami sg raczej niekorzystne, maja charakter stereotypow
zakorzenionych w przeszlo$ci, zwtaszcza w okresie ,,zimnej wojny” (kraj rolniczy,
zacofany, biedny, obcy kulturowo i cywilizacyjnie). Jest pewnym paradoksem, ze
zmiany w Polsce po 1989 roku — bez ktérych nie bytloby mozliwe uzyskanie czton-
kostwa w UE — nie znalazly odzwierciedlenia w wizerunku naszego kraju w Europie
Zachodniej14. Pojawiajace sig¢ w latach 90. okreslenia typu ,,tygrys Europy Wschod-
niej”, nie utrwalily si¢ w $wiadomos$ci mieszkancéw panstw Unii Europejskiej
iprzemingly wraz z zatlamaniem si¢ wysokiego tempa wzrostu gospodarczego
w Polsce.

Jak wynika z badan Instytutu Marki Polskiej przy KIG, nasi gtéwni partnerzy poli-
tyczni i gospodarczy w Unii — Niemcy, postrzegaja Polakéw ambiwalentnie lub
negatywnie, przede wszystkim jako zlodziei samochodéw, ojczyzng papieza Jana
Pawta II oraz kraj pigknych kobiet. W oczach Francuzéw Polska to nadal odlegty kraj
Europy Wschodniej, kojarzony z osoba Lecha Watesy, ruchem solidarno$ciowym lat
80. i surowym klimatem. Takze Brytyjczycy patrza na Polsk¢ przez pryzmat historii.
Jestesmy dla nich jednym z wielu biednych krajéw pokomunistycznych, ze wzgledu
na przeszto§¢ przypominajacym RoszIS. Zblizone wnioski formuluja autorzy pracy
zbiorowej Instytutu Spraw Publicznych Obraz Polski i Polakow w Europie (2003).
Niezaleznie od pewnych réznic w postrzeganiu naszego kraju przez mieszkancéw
panstw Unii (badaniami objgto Austrig, Hiszpanig, Francje, Szwecj¢ i Wielka Bryta-
ni¢), wspdlnym mianownikiem wizerunku Polski w tych krajach jest duzy ,,obszar
niewiedzy”’. Jego wskaznikiem sa chociazby odsetki respondentéw, ktérzy deklaruja
brak wiedzy lub pewnosci, co do istnienia w Polsce systemu parlamentarnego. Takie
poglady wyrazito blisko 80 proc. Szweddéw, 68 proc. Hiszpanéw, 63 proc. Brytyjczy-
kéw, 57 proc. Francuzéw, 48 proc. Niemcéw oraz 41 proc. Austriakdw.

" Przyktadem utrzymywania sig anachronicznego wizerunku Polski w krajach UE moze byé wypowiedz
znanego dunskiego rezysera filmowego Larsa von Triera, ktéry w niedawnym wywiadzie stwierdzit, Ze koja-
rzy Polske nadal z okresem, gdy ,,wszystko kosztowato miliony ztotych”, nie styszat o denominacji ztotego
i kursie ztotéwki wyzszym od dunskiej korony (,,Wysokie Obcasy”, 6 wrzesnia 2003, s. 10). Jesli taki obraz
Polski funkcjonuje wérdd przedstawicieli artystycznych elit Europy Zachodniej, to nie jest zaskakujace, ze
jest on spotykany znacznie czg$ciej na poziomie §wiadomosci potocznej obywateli krajéw Unii.

' M.A. Boruc, Potencjat marki ,,Polska” a budowanie marki narodowej, konferencja Marka dla Polski,
materiaty dla uczestnikéw, Sejm Rzeczypospolitej Polskiej, 14 lipca 2003.

13



Owa niewiedza wspoétistnieje z postrzeganiem Polski jako kraju zacofanego, koja-
rzonego z bieda i bezrobociem, odbiegajacego od Zachodu pod wzgledem standar-
déw kulturowych (np. anachronicznego i konserwatywnego katolicyzmu), jak réw-
niez cywilizacyjnych — panstwa wyrdzniajacego si¢ zta organizacja pracy, biurokra-
cja, stabo funkcjonujaca gospodarka rynkowa i brakiem poszanowania swobdd oby-
watelskich. Chociaz ten negatywny wizerunek nie dominuje w spoteczenstwach
zachodnich, to jednak jest on no$ny medialnie, gdyz nie znajduje przeciwwagi sko-
jarzen pozytywnych. W $wiadomos$ci zbiorowej tych krajow najbardziej rozpo-
wszechnione sa dwa rodzaje skojarzen zwiazanych z Polska: przewaza niewiedza
oraz wystgpujacy w mniejszym zakresie, lecz statystycznie znaczacy, negatywny
obraz Polski i Polakéw. W ostatnich latach obraz ten dodatkowo wzmacniaja obawy
(silne szczegolnie w okresie stagnacji gospodarczej na Zachodzie) przed naptywem
taniej sity roboczej z Polski, wzrostem przestgpczosci i destabilizacji powodowanej
przez imigrantéw, obnizaniem standardéw socjalnych oraz kosztami rozszerzenia
UE na Wschéd'.

Zgodnie z zasadami marketingu takie skojarzenia przenoszone sa réwniez na pro-
dukty ,.kraju pochodzenia”. Na przyklad Brytyjczycy, jesli w ogdle kojarza jakie-
kolwiek produkty wytworzone w Polsce ,,w znacznym stopniu zgadzaja sig, ze sa
one niedrogie, ale zarazem nienowoczesne”. Na pytania dotyczace jako$ci, nowo-
czesnosci, ceny, waloréw uzytkowych i estetycznych lub waloréw ekologicznych
polskich produktéw wigkszo$¢ Brytyjczykéw odpowiada ,trudno powiedzie¢, nie
wiem”. Pozytywne opinie na temat polskich produktéw sa rzadkie i wahaja sig¢ od
kilku do kilkunastu procent (np. raczej nowoczesne — 6 proc., raczej dobrej jakosci —
14 proc.). We wszystkich badanych aspektach charakterystyki polskich produktéw,
oceny negatywne zdecydowanie przewazaja nad pozytywnymi, czgsto nawet wielo-
krotnie'”. Podobnie w Niemczech — polskie produkty sa najczesciej nieznane badz
tez kojarzone co najwyzej z wodka, kietbasa i stodyczami Wedla'®.

Eksperci podkreslaja, ze wizerunek kraju jest rownie wazny, jak fakty. W takim
ujeciu wizerunek staje si¢ czesto rzeczywisto$cia (np. na zasadzie ,,samospetniaja-
cego si¢ proroctwa”). Przykladem sa zachowania inwestorow zagranicznych, ktérzy
w ostatnich latach odbieraja Polske jako kraj mniej atrakcyjny ze wzgledu na biuro-
kracje, nieprzewidywalno$¢ zmian prawnych, korupcje, ryzyko braku stabilizacji
gospodarczej i brak odpowiedniej infrastrukturylg. Pogtebiona interpretacja wyni-
kéw przywolanych badan (niezaleznie od refleksji nad przyczynami niekorzystnego
wizerunku Polski i Polakéw w UE) wymaga pewnego odniesienia do koncepcji

'® M. Warchala, Polska i Unia Europejska — wiedza, stereotypy, sympatie i antypatie, w: L. Kolarska-Bobinska
(red.), Obraz Polski i Polakéw w Europie, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa, 2003. W przywotywanej
pracy omawiane s obszernie socjologiczne, kulturowe i historyczne przestanki dzisiejszej percepcji Polski
i Polakéw w panstwach UE (artykuty A. Jasinskiej-Kani, Z. Krasnodgbskiego i in.).

7' M. Strzeszewski, M. Wenzel, Polska — Wielka Brytania. Wzajemny wizerunek, w: Obraz Polski i Polakow
w Europie, op. cit., s. 182—183.

'8 M.A. Boruc, op. cit.

' Zob. P. Driscoll, Ocena konkurencyjnosci Polski dla inwestycji zagranicznych, w: Inwestycje zagraniczne.
Koto zamachowe czy bariera rozwoju polskiej gospodarki? Polska Konfederacja Pracodawcow Prywatnych,
materialy konferencji, lipiec 2002. W podobny sposéb mozna widzie¢ réwniez zmniejszanie si¢ od 1997
roku liczby turystéw przyjezdzajacych do Polski.
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teoretycznych dotyczacych marketingu narodowego. Ph. Kotler, S. Jatusripitak
1 S. Maesincee w dyskusji nad globalna struktura konkurencji dokonali klasyfikacji
narodéw na osiem grup cechujacych si¢ specyficznymi uwarunkowaniami konku-
rencyjnymi i odr¢bna rolag w gospodarce éwiatowejzo. Grupy te obejmuja: 1) giganty
przemystowe, 2) wschodzace gwiazdy, 3) kraje Ameryki Lacinskiej, 4) kraje wyso-
ko zaludnione, 5) byle kraje socjalistyczne, 6) kraje wypelniajace nisze przemysto-
we, 7) kraje wypetniajace nisze surowcowe oraz 8) kraje o podstawowym poziomie
egzystencji.

W S$wietle tej typologii, zasadniczym problemem byltych krajéw socjalistycznych
jest przeprowadzenie transformacji ustrojowej do gospodarki rynkowej i demokracji.
Poczatkowo transformacja nie sprzyja wzrostowi konkurencyjnos$ci m.in. ze wzgle-
du na brak spdjnych wizji porzadku gospodarczego, niewielka znajomo$¢ regul
rynku, stabo$¢ zasobow (technologii, kapitatu finansowego, infrastruktury) i nieade-
kwatno$¢ ram instytucjonalnych (nieprzejrzysto§¢ praw wlasnosci, konieczno$¢
redefinicji roli panstwa, przeprowadzanie zmian regulacyjnych itd.). Dopiero po
przekroczeniu pewnego punktu krytycznego transformacji mozliwe staje si¢ formu-
towanie nowych, strategicznych koncepcji wzrostu dopasowanych do poszczegdl-
nych narodéw i ich mozliwos$ci konkurencyjnych. W tym zakresie — ze wzgledu na
niski poziom bogactwa oraz staba konkurencyjno$¢ gospodarek — kraje posocjali-
styczne sa zestawiane razem z panstwami Ameryki Lacinskiej, a nawet krajami
o podstawowym poziomie egzystencji. Gléwnym wyzwaniem dla krajéw pokomu-
nistycznych na najblizsze lata staje si¢ restrukturyzacja gospodarcza (zmniejszenie
sektora wytwoérczego, rozwoj ustug, konsolidacja rolnictwa) oraz poprawa migdzy-
narodowej konkurencyjnosci, zwigzana w znacznej mierze z naplywem inwestycji
zagranicznych i wchodzeniem w sieci globalnych powiazan biznesowych. Marke-
ting narodowy, promocja eksportu i wlasnych marek sa waznymi aspektami tego
zagadnienia. Przyktadami mozliwych strategii dziatan, ktére moga by¢ w tym zakre-
sie uzyteczne dla tej grupy krajéw sa m.in. koreanski model selektywny, model
rozwoju g&llysokich technologii i ustug Singapuru lub chilijski model rozwoju wolne-
go rynku”.

Dyskusja na temat polskiej marki potwierdza uwagi Ph. Kotlera i jego wspétpra-
cownikéw dotyczace marketingu narodowego pafstw z op6znieniem wchodzacych
na $§wiatowe rynki. Chociaz Polska ma bogata tradycj¢ marek i produktéw (np. soli
wydobywanej w Wieliczce, uwazanej za jedna z najstarszych marek przemystowych
$wiata)™, to wspolczesnie nasze marki nie sa za granica znane. Na ten stan rzeczy

% Ph. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, Marketing narodéw. Strategiczne podejscie do budowania bogac-
twa narodowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1999.

,.Kazdy model ma swoje zalety i wady. Nie istnieje jedyna, najlepsza droga rozwoju. Kazdy naréd posiada
wyjatkowy zestaw szans, ograniczen oraz uwarunkowan konkurencyjnych. Oceniajac korzysci oraz utomno-
$ci kazdej z drég [...] decydenci polityczni moga dokonywa¢ wyboru lub tworzy¢ optymalna $ciezkg rozwo-
junarodu”. Kotler i in., jak wyzej, s. 447. Eksperci wskazuja réwniez na przyktady Chin, Kostaryki, Wegier,
Irlandii i Meksyku, jako krajow, ktore swéj rozwéj w ostatnich latach oparty na umiejgtnym pozyskiwaniu
i wykorzystaniu inwestycji zagranicznych, zob. World Investment Report 2002. Transnational Corporations
and Export Competitiveness, New York — Geneva 2002.

%2 Szerzej na temat tradycji i wspStezesnych przemian polskich marek zob. M.A. Boruc (red.), Gospodarka pod

wtasnq banderq, Fundacja Promocja Polska — Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2000.
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ztozylo si¢ wiele przyczyn. W okresie gospodarki niedoboru, funkcjonujacej w Pol-
sce przez blisko pét wieku, deficyt produktéw i ustug powodowal, ze wigksza rolg
niz marka i inne kryteria jakoSciowe odgrywat dostgp do débr i ich cena. Przedsig-
biorstwa byty oceniane przede wszystkim z punktu widzenia realizacji planéw, a nie
udzialu w rynku, atrakcyjnosci oferty lub skuteczno$ci marketingu. Polska gospo-
darka byla — i w znacznej mierze jest nadal — zorientowana giéwnie na rynek we-
wnetrzny. Nasze produkty w niewielkim zakresie byly obecne na §wiatowych ryn-
kach, a ich konkurencyjno$¢ wiazata si¢ najczesciej (m.in. ze wzgledu na system
rozliczen dewizowych) z niska cena, a nie z dobra marka czy wysoka jakoscia.

Pierwsze lata transformacji ustrojowej rowniez nie tworzyly klimatu sprzyjajacego
promocji polskiej marki. Wskutek nawarstwiania si¢ gwaltownych zmian otoczenia
gospodarczego, jak réwniez przemian wlasnosciowych i organizacyjnych w przed-
sigbiorstwach (zmiany kadrowe, restrukturyzacje, wchodzenie w nowe sieci powia-
zan biznesowych, reorientacja rynkéw zbytu itd.), problematyka ta zeszta poczatko-
wo na dalszy plan. Niezbyt liczne wcze$niej wykreowane marki zostaly w znacznej
mierze zaniedbane. Przyktadem utraconych mozliwosci jest wieloletni spér miedzy
Agrosem a Polmosem, ktéry doprowadzil do dewastacji marek polskich wodek, czy
upadek znanych firm, ktére zanikly wskutek rozmaitych przeksztatcen (np. ,,Mody
Polskiej”). Podobne konsekwencje dla innych marek miata liberalizacja handlu
i przejmowanie udzialu w rynku przez przedsigbiorstwa zagraniczne. Zadzialala
marketingowa prawidtowos$¢, ze konsumenci w krajach wysoko rozwinigtych dobrze
oceniaja rodzima produkcjg, podczas gdy nabywey z krajéw nizej rozwinigtych
bardziej cenia produkty zagraniczne (tzw. efekt ,.kraju pochodzenia” produktu).

Prawidtowos$¢ ta ze szczegdlna sita wystapila w Polsce i innych krajach pokomuni-
stycznych, gdzie przez dziesiatki lat zagraniczne towary byly rzadkoscia. Ich opa-
kowania, prestizowe skojarzenia, towarzyszacy sprzedazy marketing i formy dystry-
bucji (np. w centrach handlowych i hipermarketach) byty traktowane jako spektaku-
larny przejaw zmian gospodarczych i ksztaltowania si¢ nowych styléw zycia.
Zwlaszcza na tle niskiej jako$ci wielu rodzimych produktéw, ktérych oferta odbie-
gata od migdzynarodowych standardéw (estetyka, opakowanie, kanaty i metody
promocji itd.). Wymiernym przejawem dostrzegania nowych preferencji konsu-
menckich przez polski biznes stalo si¢ tworzenie marek obco brzmiacych, ktére
mozna byto uzna¢ za zagraniczne, jak na rynku odziezy mtodziezowej — America-
nos, Reserved, Troll, Tatuum itd.”. W takich okoliczno$ciach niska $wiadomo$é
marki stala si¢ znaczacym zrédiem przewagi konkurencyjnej zagranicznych firm
operujacych na polskim rynku, ktére czgsto stawaly si¢ rdéwnocze$nie kluczowymi
aktorami przeksztatcen wtasnosciowych i prywatyzacji24

2 T. Kamyk, Miodziezowe metki, ,Marketing serwis”, wrzesiefi 2002, s. 56-59.

* Na liscie 500 najwigkszych firm dziatajacych w Polsce umieszczone sa 234 spéiki kontrolowane przez
kapital zagraniczny, w tym 147 kontrolowanych przez sam kapital zagraniczny, ,,Rzeczpospolita”, 7 maja
2003. Autorzy Listy 500 dodaja, ze skala dziatalno$ci wielkich, najczg$ciej migdzynarodowych koncernéw,
jest faktycznie duzo wigksza, niz wynikatoby to z rankingu, co wynika m.in. z niepetnej sprawozdawczosci
(motywowanej wzglgdami podatkowymi) oraz braku skonsolidowanych sprawozdan finansowych, ktdre
tworzone sa w zagranicznych centralach tych przedsigbiorstw, ,,Rzeczpospolita”, 5-6 lipca 2003, s. 1.
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Sytuacja ta ma swoje, nie zawsze u§wiadamiane, negatywne nastgpstwa. Z polskiego
rynku znikta lub znika cz¢$¢ relatywnie dobrych marek, a inne zostaly przejgte przez
nowych wtascicieli, ktérzy w stosunku do nich moga mie¢ plany nie sprzyjajace ich
utrwalaniu i rozwojowi, np. ograniczajace je do rynku lokalnego, jak w przypadku
kieleckiego Exbudu przejgtego przez globalna grupe Skanska™. Duzym firmom
ponadnarodowym (bgdacym wtascicielami lub udzialowcami polskich przedsig-
biorstw), ktére na zagranicznych rynkach maja juz wilasne marki, taniej jest je
wzmacnia¢ niz kreowa¢ nowe, polskie. Powstaja wprawdzie nowe, rodzime przed-
sigbiorstwa, wsérdd ktérych czg§¢ wyrobila juz sobie dobra marke i renomg (np.
Atlas, Fakro, Kleer), ale wypromowanie marki na rynku jest drogie, a przy obecnej
kondycji wigkszo$ci przedsigbiorstw ,,mamy raczej male szanse, zeby jaki$§ polski
produkt w krétkim czasie stat si¢ marka éwiatowq”26.

Wprowadzenie na rynek w latach 90. nowych polskich marek bylo stosunkowo tanie
— kosztowato co najwyzej kilkadziesiat tysigcy euro, wielokrotnie mniej, niz trzeba
wydac obecnie. Koszty wprowadzenia nowej marki w wielu branzach szacowane sa
dzisiaj na poziomie miliona euro, do czego trzeba doliczy¢ takze wydatki na utrzy-
manie marki na rynku i jej rozwijanie. ,,Reserved, Atlantic, Kamis czy Atlas to mar-
ki juz dojrzate, ktérych wtascicieli sta¢ na drogi marketing. Zwykle na ten cel prze-
znaczaja od 2 do 7 proc. warto$ci obrotéw firmy, co przeklada si¢ na wydatki
w granicach 5-6 miln zl. Pieniadze przeznaczane sa przede wszystkim na reklame,
katalogi, projekty opakowan, wystrdj sklepéw zaréwno wtasnych, jak i franchisin-
gowych. Ta grupa dojrzalych marek coraz czg$ciej korzysta z pomocy specjalistow
od ksztattowania wizerunku. Jest takze grupa znanych, ale mtodych ogélnopolskich
marek — mozna je nazwa¢ wschodzacymi, gdyz nie mialy kampanii promocyjnych
z prawdziwego zdarzenia. Ich wiasciciele ttumacza to albo brakiem pienigdzy (np.
Endo), albo uwazaja, ze w swoim segmencie nie maja konkurencji (Pozegnanie
z Afryka). Nieliczne korzystaja z agencji reklamowych. Na ogét kopiuja najlepsze
wzorce,zg)odpatrujav jak wiodace firmy robia kolekcje, organizuja logistyke, marke-
ting itp.”".

Rosnacy udziat inwestoréw zagranicznych, pomimo, iz na poziomie firm sa oni
gtéwnym katalizatorem zmian strukturalnych w polskiej gospodarce, tworzy réw-
niez pewne ograniczenia rozwojowe. W wymiarze marketingu narodowego udzial
ten powoduje, ze chociaz wytwarzane w Polsce produkty sa w coraz wigkszym za-
kresie obecne na Swiatowych rynkach i w sieciach kooperantéw wielkich korporacji,
to rownoczes$nie raczej rzadko sa one kojarzone z naszym krajem. Nie przyczyniaja
si¢ wigc znaczaco do poprawy wizerunku Polski w §wiecie, w tym w krajach Unii
Europejskiej. Przyktadem obrazujacym to zjawisko jest dziatalno$¢ spéitki Fiat Auto
Poland, znajdujacej si¢ od lat w czotéwce najwigkszych polskich eksporterow, ktéra

» Juz w pierwszym okresie po przejeciu inwestor strategiczny ograniczyt dziatalno$é¢ Grupy do rynku lokal-

nego, tj. Polski, co w zasadzie sprowadzato Grupg do partnera lokalnego, nie majacego wptywu na decyzje
globalne Skanska S.A”. Grupa Exbud S.A. — od holdingu narodowego do lokalnej koncentracji, w: W. Waw-
rzyniak (red.), Polskie Grupy Kapitatowe. Perspektywa Europejska, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Przed-
sigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego, Warszawa 2002, s. 17.

2 Wypowiedz M. Ktoczko, sekretarza generalnego KIG, ,,Gazeta Gospodarcza”, 25-27 lipca 2003, s. 3.

7 D. Styczek, Kontratak polskich marek, ,,BusinessWeek”, wrzesien 2003, s. 37.
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produkowane u nas samochody sprzedaje na rynkach UE bez informacji o kraju
pochodzenia produktu®®. Taka sytuacja utrwala anonimowos$¢ polskich producen-
tow na $wiatowych rynkach i nie zmienia anachronicznego wizerunku Polski
w UE. Z punktu widzenia marketingu takie zachowania inwestoréw zagranicznych
sa jednak zrozumiale. Jak zauwaza Philip Kotler — ,,im lepszy image kraju, tym
metka z ,,Made in” powinna by¢ bardziej eksponowana w trakcie promowania mar-
ki*. Strategie marketingowe zagranicznych przedsigbiorstw dziatajacych w na-
szym kraju stanowia zatem w pewnej mierze jedynie kolejne potwierdzenie ambiwa-
lentnego lub negatywnego wizerunku Polski w krajach UE, ktéry nie zachgca do
umieszczania na towarach informacji o kraju pochodzenia produktu. Podobnie po-
stgpuja zreszta znane polskie firmy, ktére, jak np. rzeszowski Zelmer, sprzedaja
swoje produkty pod markami innych znanych zachodnich przedsigbiorstw, nie koja-
rzonych z Polska. W ten sposéb koto ,,zlych skojarzen” si¢ domyka niekorzystnie
zaréwno dla wizerunku Polski, jak réwniez dla polskich marek i produktow.

Zdaniem ekspertow specjalizujacych si¢ w problematyce marketingu, polski biznes
nie odniesie sukcesu, jesli znak firmowy Polska (Poland) nie bedzie czym§ po-
szukiwanym na produktach. Bez zmiany wizerunku Polski i polskich produktow,
nasz kraj moze sta¢ si¢ panstwem tranzytowym lub peryferyjnym, odgrywajacym
marginalng rol¢ w $wiecie. Zwiazki pomiedzy reputacja panstwa, marketingiem
narodowym a wizerunkiem polskich produktéw maja charakter sprz¢zenia zwrotne-
go3 °. Wizerunek Polski wplywa na traktowanie wytworzonych w Polsce produktow,
przedsigbiorstw i obywateli. I odwrotnie. Poprawa jako$ci polskich produktéw
i popularyzacja ich marek, podobnie jak zachowania Polakéw, wptywaja w znacznej
mierze na wizerunek panstwa polskiego3 !

% Wedhug danych GUS udziat spétek z udziatem kapitatu zagranicznego w polskim eksporcie w roku 2000
wynosit 56 proc., w imporcie 54 proc. Z perspektywy konkurencyjnosci polskiej gospodarki wazne jest réw-
niez, ze firmy zagraniczne w Polsce bazuja na wiedzy generowanej w kraju macierzystym inwestora, prze-
znaczaja stosunkowo niewielkie naktady na badania i rozwdj, a ich dziatalno§¢ wiaze si¢ z ryzykiem uzalez-
nienia od zagranicznych dostawcéw technologii. J. Cygler, Rozmiary i znaczenie BIZ w polskiej gospodarce,
w: Inwestycje zagraniczne. Koto zamachowe czy bariera rozwoju polskiej gospodarki? op. cit.

¥ Ph. Kotler, op. cit., s. 174.

% Przyktadem réznych kierunkéw oddziatywan w tym zakresie sa rozmaite implikacje napie¢ politycznych
wokét Iraku w 2003 r. W ramach reakcji na dziatania USA w wielu krajach znaczaco spadta sprzedaz ame-
rykanskich produktéw, a niektére marki, np. Coca Cola, sa wregcz traktowane jako negatywnie rozumiany
symbol Stanéw Zjednoczonych. Z kolei czg§¢ konsumentéw amerykanskich podjgta bojkot towaréw francu-
skich. W Polsce konflikt iracki jest przez elity polityczne i gospodarcze postrzegany najczesciej jako szansa
na popraweg naszego wizerunku i promocji rodzimych firm. Zdaniem prof. Marka Belki, é6wczesnego szefa
Migdzynarodowego Komitetu Koordynacyjnego w Iraku ,,Polska naprawdg ma tutaj szanse wyj$cia na §wiat.
[...] do tej pory nie liczyliSmy si¢ w globalnych interesach. Nasze firmy byly albo za stabe, albo zbyt zajgte
soba. Jesli przy okazji przemian w Iraku parg przedsigbiorstw wyjdzie na $wiat, to juz bedzie wielki sukces.
Ale jeszcze wazniejsze jest wypromowanie polskiej marki [...] Zaangazowanie w Iraku proszg traktowac
jako dtugofalowa inwestycjg w polski wizerunek”, ,,Rzeczpospolita”, 22 lipca 2003, s. AS5.

3! Zob. m.in. wypowiedzi M. Boruca, prezesa Instytutu Marki Polskiej oraz K. Robertsa, dyrektora generalnego
agencji reklamowej Saatchi&Saatchi Worlwide, ,,Rzeczpospolita”, 14 lipca 2003, s. B1.
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3. Nowe podejscie do marketingu
narodowego i polskiej marki

W latach 90. rozpoczat si¢ proces zmiany podejscia do wizerunku Polski i marek
produkowanych w naszym kraju wyrobéw. Nowe podejscie do tej problematyki jest
uwarunkowane obiektywnymi przestankami (zaawansowanie przeksztalcenr gospo-
darczych, zdobywanie miejsca w migdzynarodowym podziale pracy) oraz czynni-
kami bardziej subiektywnymi, jak rodzenie si¢ nowego ,,patriotyzmu ekonomiczne-
g0” oraz dzialania organizacji biznesu, czg¢$ci politykéw i mediéw na rzecz promocji
eksportu jako elementu zwigkszania konkurencyjno$ci rodzimych firm w przededniu
wejscia do UE. Taka perspektywa wskazuje nie tylko na zmiang statusu Polski
szczegOlnie sprzyjajacq tworzeniu nowego wizerunku kraju. Ze wzgledu na wyzwa-
nia jednolitego rynku wspdélnotowego wymusza ona réwniez konieczno$¢ marke-
tingu narodowego i promowania polskich marek. Jest to m.in. funkcja osiagnie-
tego juz poziomu rozwoju gospodarczego i instytucjonalnego, w tym przechodzenia
od fazy odbiorcy bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ), do fazy eksportera
takich inwestycji. Rozwéj gospodarczy implikuje bowiem obecnie zaréwno naptyw
BIZ, jak rozwdj eksportu. W takim ujgciu eksport stanowi czgsto wstgpna zapo-
wiedz kierunkéw przyszitych inwestycji. Jest to zwiastun internacjonalizacji przed-
sigbiorstw, ktére wchodzac na migdzynarodowe rynki w ten sposéb wzmacniaja
swoja konkurencyjno$¢. W przypadku Polski zjawisko to jest wzmacniane najbar-
dziej znaczaco przez uczestnictwo w procesie integracji europejskiej” .

Przejawy wystgpowania tego zjawiska zauwazalne sa w dziatalno$ci polskich przed-
sigbiorstw, ktdre zaczynaja coraz czgdciej inwestowal za granica (PKN Orlen
w Niemczech, Atlas w Rosji, Inter Groclin na Ukrainie itd.). Przestanki takich zmian
w zachowaniach inwestycyjnych firm sa konsekwencja glgbokiej transformacji na-
szej gospodarki w latach 90., w tym radykalnej reorientacji polskiego eksportu.
Mozna wskaza¢ trzy zasadnicze wyrézniki tego procesu: zmiany w strukturze geo-
graficznej i rzeczowej eksportu oraz wzrost jego udziatu w dochodzie narodowym.
Zmiana w strukturze geograficznej polskiego eksportu polega na jego przeoriento-
waniu z rynkéw wschodnich (gtéwnie bytego Zwiazku Radzieckiego) na rynki Eu-
ropy Zachodniej, gdzie najwigkszym odbiorca naszych wyrobéw i ustug staly sig
Niemcy, przyjmujace w przyblizeniu jedna trzecia polskiego eksportu. Obecnie na
rynku Unii Europejskiej sprzedajemy ponad 80 proc. eksportowanych towardw.
Import z krajow UE stanowi blisko 70 proc. sposréd wszystkich importowanych
towarow. Reorientacja ta jest zasadniczo korzystna dla polskich eksporteréw. Sprze-
daz na rynki europejskie jest bardziej optacalna niz do dawnego ZSRR. Wiaze si¢
tez z mniejszym ryzykiem finansowym i wymusza ulepszanie oferty. Utrzymywanie
si¢ na nowych rynkach jest wskaznikiem zdolnosci dostosowawczych polskich firm,
jak réwniez §wiadczy o poprawie konkurencyjnosci naszego eksportu.

323, Duran, F. Ubeda, The investment development path: a new empirical approach and some theoretical
issues, ,,Transnational Corporations”, August 2001, s. 1-34.
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Wyrazna zmiana dotyczy réwniez struktury towarowej eksportu. Przed rozpocze-
ciem transformacji Polska eksportowata przede wszystkim surowce (wegiel, produk-
ty rolne) i dobra nisko przetworzone, jak stal. Obecnie w sprzedazy zagranicznej
dominuja maszyny i urzadzenia, sprzegt elektryczny i elektroniczny, sprzet transpor-
towy, metale nieszlachetne i wyroby metalowe, r6zne wyroby gotowe. Sa to dobra
przetworzone, ktére sa bardziej rentowne, m.in. czgsci i akcesoria samochodowe,
statki oraz meble. Ciagle niewielki jest jednak udziat w strukturze polskiego ekspor-
tu najnowocze$niejszych towaréw high-tech takich, jak komputery, sprzgt teleko-
munikacyjny, elementy elektroniczne, farmaceutyki, sprz¢t lotniczy i kosmiczny,
aparatura naukowa lub bron i amunicja. W roku 1998 udziat tej grupy towardéw
w polskim eksporcie wynosil zaledwie 3 proc. i ,,nadal pozostawat na relatywnie
niskim poziomie, znacznie odbiegajacym od udziatu tych towaréw w eksporcie
iimporcie zaréwno krajow wysoko rozwinigtych, jak i azjatyckich krajéw nowo
uprzemyslowionych”3 3. Ros$nie natomiast rola eksportu w gospodarce. Ponad trzy-
krotnie wzrdst jego udzial w przeliczeniu na mieszkanca, z 376 USD w 1990 roku,
do 1402 USD w 2003 roku. Niestety polski eksport jest wciaz stosunkowo maty,
mniejszy niz w innych panstwach naszego regionu. W Niemczech wskaznik ekspor-
tu per capita jest ponad sze$ciokrotnie wyzszy, w Czechach i na Wegrzech trzy razy
wyzszy, a na Stowacji — ponad dwa razy wyzszy. Mimo wysokiego tempa sprzedazy
na rynkach zagranicznych, udziat Polski w handlu $wiatowym rosnie wolno i nie
przekracza jednego proc., cho¢ przekraczatl juz ten wskaznik w potowie lat 70., jak
przed II wojna éwiatowq34. Nieduza jest réwniez grupa przedsigbiorstw, ktére sa
trwale konkurencyjne na rynkach UE. ,,Wigkszo$¢ polskich firm albo w ogdle nie
sprzedaje na rynki europejskie, albo ma sporadyczne kontakty z tamtejszymi odbior-
cami””. Wymiernym wskaznikiem stabosci polskiego eksportu jest znaczacy
deficyt handlowy z krajami UE. W roku 1996 wyniést on 6 mld USD. W ciagu
kolejnych szesciu lat jego poziom nie spadat ponizej 10 mld USD rocznie. W 1998
roku deficyt handlowy Polski osiagnat warto$¢ okoto 19 mld USD — w koncu 2002
roku, okoto 14 mid USD™.

Zmiany wizerunku Polski i rodzimych produktéw nie utatwia takze brak rodzimych
wielkich korporacji o zasiggu miedzynarodowym lub powszechnie znanych marko-
wych produktéw, ktére odgrywatyby rolg wizytéwki kraju, jak Nokia w Finlandii,
Volvo i IKEA w Szwecji czy Lego w Danii. Nasze firmy pod tym wzglegdem wypa-
daja stabo nawet na tle innych krajéw Europy Srodkowowschodniej. Na liscie 25
najwigkszych niefinansowych, ponadnarodowych korporacji tego regionu sporza-

33 7. Wysokinska, Konkurencyjnos¢ w miedzynarodowym i globalnym handlu technologiami, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa-t.6dz 2001, s. 162.

3 K. Marczewski, zastgpca dyrektora Instytutu Koniunktur i Cen Handlu Zagranicznego, ,,Gazeta Prawna”, 24-
26 wrzesnia 2004, s. 14.

3 M. Peterlik, I. Misiak z Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa, Reorientacja pod przymusem, komentarz
do listy 100 najwigkszych eksporteréw z Polski do UE, ,,Gazeta Bankowa®, 29 pazdziernika 2002, s. 34.
Potwierdzeniem stabosci orientacji i mozliwosci eksportowych polskich firm jest fakt, ze w $cistej czotowce
listy przewazaja firmy nalezace do zachodnich koncernéw (7 w pierwszej dziesiatce), a kapital zagraniczny
jest bardziej widoczny na wyzszych pozycjach rankingu niz w jego dolnej czgsci.

3¢ Program Promocji Gospodarczej Polski do roku 2005, Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki Spotecz-
nej, Warszawa, 2 wrzesnia 2003, s. 1.
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dzonej przez UNCTAD (ONZ) w 2002 roku, znalazlo si¢ az dziewig¢ firm z matej
Stowenii, po cztery z Rosji, Chorwacji, Wegier oraz po jednej z Lotwy, Republiki
Czeskiej, Polski (KGHM Polska Miedz) oraz Rumunii®’. W rankingu 200 najcen-
niejszych firm rynkéw wschodzacych oszacowanych wedtug kapitalizacji rynkowej
miesigcznika BusinessWeek, znalazly sig tylko trzy polskie przedsigbiorstwa: Pekao
(75), PKN Orlen (180) oraz Bank Przemystowo-Handlowy PBK (183)38.

Jednak w S$wietle poréwnan tendencje rozwojowe zapoczatkowane w latach 90.
ubieglego wieku potwierdzaja tez¢ ekspertow, ze ,,wizerunek Polski i polskich
marek w $wiecie jest gorszy niz rzeczywisto§¢”. Argumentem na jej rzecz sa
m.in. raporty migdzynarodowych organizacji wskazujacych — jak UNCTAD - iz
Polska jest nadal zaliczana do grupy krajéw bardzo perspektywicznych, charaktery-
zujacych si¢ duzym potencjalem rozwojowym i glebokimi przeksztatceniami struk-
turalnymi, atrakcyjnym dla inwestoréw Zagranicznych40. Wykorzystanie tego poten-
cjalu wymaga jednak spelnienia warunkéw, ktére bgda sprzyjaty réwniez poprawie
wizerunku Polski. Wéréd nich mozna wymieni¢: wejsScie na $ciezke znaczacego
wzrostu PKB, reformy finanséw publicznych i obnizenie podatkéw, wycofanie pan-
stwa z obrotu gospodarczego, zwigkszenie swobody dziatalno$ci gospodarczej, do-
konczenie prywatyzacji, liberalizacje rynku pracy oraz reformy instytucjonalne (ja-
ko$¢ zarzadzania panstwem, efektywnos¢ wymiaru sprawiedliwos$ci, ograniczenie
korupcji). Ich realizacja mogltaby stworzy¢ warunki dynamicznego rozwoju, ktéry
daje najlepsze podstawy skutecznego marketingu narodowego‘“. Jak wynika
z przywolywanych wczesniej badan Instytutu Marki Polskiej oraz Instytutu Spraw
Publicznych, wzrost gospodarczy i reformy sa warunkiem koniecznym, lecz nie
wystarczajacym poprawy wizerunku kraju i jego produktéw. Przyklady panstw,
ktérym si¢ to udato, dowodza, ze wazna jest réwniez umieje¢tnos¢ konsekwentnego
i przekonywujacego ,.sprzedania” swoich osiagni¢¢, ich przetozenia na kategorie
marketingu narodowego oraz prestiz firm i marek. W Polsce od kilku lat narasta
$Swiadomos$¢ potrzeby tego rodzaju dziatan. Na jej wzrost sktada sig splot r6znych
przyczyn i okoliczno$ci. Reformy gospodarcze doprowadzity do nasycenia rynku
i czgSciowe] zmiany zachowan konsumenckich i biznesowych. Jednym z aspektéw
tego zjawiska jest rodzenie si¢ nowych form ,,patriotyzmu ekonomicznego” po-
legajacego na wzro$cie wptywu ,,polskiego” pochodzenia towaréw i firm na prefe-
rencje nabywcéw oraz tworzenie sieci powigzan gospodarczych. Takim postawom
sprzyja réwniez poprawa jako$ci rodzimych produktéw i ustug, ktéra spowodowata
zmniejszenie dystansu, jaki je dzielil od oferty z importu. W odbiorze spoltecznym
cze$¢ tej oferty utracita wiele ze swojej szczegdlnej atrakcyjnosci, charakterystycz-

37 World Investment Report 2002, op. cit., s. 113

3 Dane Morgan Stanley z Genewy, ,,BusinessWeek” edycja polska, sierpien 2003, s. 86-87.

% Teza ta byta dyskutowana w trakcie konferencji Marka dla Polski w Sejmie 14 lipca 2003 r. Wskazywano
m.in. na brak odzwierciedlenia w wizerunku Polski w krajach UE zakresu faktycznych zmian po 1989 r. oraz
bledy marketingowe polegajace na podtrzymywaniu stereotypu pafnstwa anachronicznego (zdjgcia chtopéw
z ptugiem, obrazy kraju rolniczego, producenta artykutéw zywnosciowych itd.).

0 Performance and Potential Index FDI — World Investment Report 2002, op. cit., s. 29-32.

“ Reformy wewnetrzne konieczne dla zwigkszenia konkurencyjnosci Polski w perspektywie cztonkostwa
w UE charakteryzuje m.in. Biata Ksiega Konfederacji Pracodawcow Polskich, Czas na decyzje. Usunqcé ba-
riery przedsigbiorczosci, Warszawa 2003.
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nej dla pierwszych lat transformacji. Liberalizacja obrotu gospodarczego ujawnita,
ze czg$¢ produktéw z importu nie spetnia oczekiwan nabywcow, a w poszukiwaniu
zyskéw sprowadza sig¢ rowniez towary niskiej jakosci, ktérych zbyt w Polsce uta-
twiaja nizsze w poréwnaniu z krajami UE standardy konsumenckie i instytucjonal-
ne, np. wynikajace ze stabo$ci organizacji konsumenckich i preferencji nabywcéw
kierujacych si¢ przede wszystkim kryteriami cenowymi42. Otwarcie granic Spowo-
dowalo réwniez pojawienie si¢ nowych zagrozen zwiazanych z mozliwo$cia impor-
tu naptywu produktéw kontrowersyjnych lub szkodliwych (zywno$¢ modyfikowana
genetycznie, migso skazone BSE itp.). Z kolei rosnace bezrobocie zwrdcito uwage
na zwiazek pomig¢dzy krajem pochodzenia nabywanych produktéw a utrzymaniem
miejsc pracy.

Zjawiska te znalazly odzwierciedlenie w postaci stosowania coraz czgéciej okreslen
typu ,,polski produkt”, ,.polskie sklepy”, ,,polskie firmy”, ,,dobre bo polskie” oraz
akcentowaniu polskiego wizerunku przedsigbiorstw. Znanym przykladem takich
dziatan jest logo (bocian) i marketing firmy Atlas (lidera na krajowym rynku chemii
budowlanej) oparty na hasle ,,Kocham Polske” badz wizerunek PKO Banku Pol-
skiego (najwigkszej instytucji finansowej w Polsce), akcentujacego rolg¢ mecenasa
kultury narodowej, ktéry wspiera duze przedsigwzigcia artystyczne. Pojawily sig
réwniez nowe wzory zachowan biznesowych polskich pracodawcéw dostrzegaja-
cych potrzebg konsolidacji i obrony wspdlnych intereséw wynikajaca z ich stabej
pozycji w poréwnaniu z przedsigbiorstwami zagranicznymi. Jak podkre$laja organi-
zacje biznesu, ,,musimy zwigkszy¢ zdolno$¢ gromadzenia i pozyskiwania kapitatu.
Kapitat zagraniczny stanowi cenne uzupelnienie kapitalu krajowego, ale nie moze
by¢ podstawowym zrédiem finansowania rozwoju. Powinni§my zwigkszy¢ poziom
krajowych oszczgdnosci i inwestycji”43 .

Jednym z aspektéw nowego podejscia do konkurencyjnosci rodzimych firm jest
rosnaca Swiadomos¢ znaczenia polskiej marki. Wyniki badan nad strategiami
marketingowymi przedsigbiorstw prowadza do wniosku, ze wchodzenie na rynek
krajowy marek zagranicznych lub migdzynarodowych, m.in. marek handlowych
wprowadzanych przez duze sieci sklepéw, stanowi duze wyzwanie dla krajowych
producentéw. ,,Tylko niewielu z nich posiada [...] silne marki i jest w stanie konku-
rowa¢ z markg handlowa. Na rynku utrzymaja si¢ tylko ci producenci, ktorzy
byli lub beda w stanie w Srednim czasie dokonczy¢ proces kreowania wlasnej
marki. Wigkszos¢ drobnych i §rednich producentéw moze zosta¢ skazana na margi-
nalizacjg. Ich rola bedzie polega¢ na ubieganiu si¢ o funkcj¢ poddostawcy dla duzych

42 Sktonno$é do nabywania produktéw markowych rosnie wraz z powigkszeniem dochodu swobodnego wyko-
rzystania (discretional income), ktérym dysponuja konsumenci po odjgciu wydatkéw statych i koniecznych
takich, jak pozywienie, ubranie, transport i mieszkanie. W Polsce grupa oséb dysponujacych znaczacymi
dochodami tego typu jest nieduza, zawgzona gléwnie do zamoznych warstw spotecznych w duzych mia-
stach, co w poréwnaniu z krajami UE znajduje odzwierciedlenie w relatywnej szczuptosci oferty najlepszych
marek. Jak zauwaza Jedrzej Wittchen, wiladciciel renomowanej rodzimej firmy wytwarzajacej galanterig
iodziez skorzana, ,.dla wigkszoéci Polakéw produkty markowe o wyzszej cenie uchodza za luksusowe.
A popyt na takie towary jest w Polsce ograniczony” (D. Styczek, op. cit., s. 38).

# Czarna lista barier dla przedsiebiorczosci, Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych, Warszawa, maj
2003, s. 5.
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sieci [...] Rosnacy udziat marek handlowych w ogdlnych obrotach sieci bedzie stanowit
zagrozenie dla producentéw towaréw markowych. Ich rozwdj bedzie bowiem dokony-
wat si¢ kosztem udzialu marek producenta. Rozwéj nowych form dystrybuciji [...] be-
dzie niewatpliwie shuzyl umacnianiu pozycji rynkowej marek wiasnych sieci” +

Eksperci zajmujacy si¢ marketingiem zwracaja uwage na zmiany jakosciowe, ktére
spowodowalo upowszechnienie Internetu. Z jednej strony jest to wzrost hiperkonku-
rencji na skal¢ globalna, ktéry wywotal tendencj¢ do wyréwnywania cen w dot.
Z drugiej — ograniczenie roli réznic cenowych w docieraniu do wybranych grup
konsumentéw lub zwigkszaniu sprzedazy podnosi znaczenie warto$ci dodanych do
podstawowych cech wyrobéw oraz komunikacji z klientami. W takich okoliczno-
Sciach dobra marka staje si¢ wazniejsza niz aktualnie osiagany zysk. Jesli odnie-
sie si¢ sukces, jej rynkowa warto$¢ moze wielokrotnie przekroczy¢ profity osiagane
ze sprzedazy oznaczonych nia produktéw. Kto mysli o przysztosci swojego biznesu,
myS$li o marce. I o lojalnych klientach, ktérych do niej przywiaze, by wydawali na
nig krocie™. W takim ujeciu wyréznikiem ,,starej gospodarki” byta koncentracja na
rachunku finansowym, natomiast ,,nowa gospodarka” dostrzega wartosci inne niz
zapasy czy naleznos$ci. Jedng z takich wartos$ci jest marka.

W $rodowiskach gospodarczych narasta zrozumienie tych zagadnien. Swiadomogé
znaczenia polskiej marki przektada si¢ na strategie rozwojowe i marketingowe ro-
dzimych przedsigbiorcéw. Nie wytrzymuje krytyki poglad dominujacy w pierw-
szych latach transformacji, ze pochodzenie kapitatu nie ma wigkszego znaczenia dla
rozwoju gospodarczego kraju. Zaréwno badania zagraniczne, jak polskie dowodza,
ze rozklad korzysci i1 zyskéw plynacych z dziatalno$ci firm ponadnarodowych zale-
7za od konkretnego umiejscowienia ich centréw decyzyjnych (siedzib zarzaddéw)
1 strategicznych sfer dzialania, takich jak badania i rozwdj, pochodzenie kadry za-
rzadzajacej, miejsca ptacenia najwigkszych podatkéw oraz inwestowania w rozwoj
najnowszych technologii, a takze struktury wilasnosciowej kluczowych aktywdéw.
Korporacje ponadnarodowe sa w znacznej mierze kontrolowane przez macierzyste
kraje, z ktérych wywodzi si¢ wigkszo$¢ udziatowcéw i kadra kierownicza. ,,Lokal-
nym” menedzerom pozostawia si¢ najczg¢sciej decyzje o charakterze taktycznym46.

* T. Domanski, Strategie marketingowe duzych sieci handlowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa—
—£6dz 2001, s. 164-165. Negatywne aspekty braku wsparcia panstwa dla rodzimego kapitatu w handlu i ta-
twosci przejmowania polskiego rynku przez zagraniczne sieci handlowe, co prowadzi do ostabienia pozycji
naszych producentéw omawia szerzej J. Rakowski, Handel w Polsce w latach 1989-2000, Polskie Centrum
Handlowo-Ustugowe, Warszawa 2001, s. 155-161.

4 Zob. wywiad z Ph. Kotlerem, Marketing po rewolucji, ,,Businessman Magazine”, maj 2002, s. 20.

4 Firmy-matki kooperuja z firmami-cérkami nie tylko w zakresie bezposredniej produkcji, ale i w dziedzinie
inwestycji, rozwoju technologii, prac projektowych, zaopatrzenia, marketingu i sprzedazy, ustug powyko-
nawczych. [...] W ramach powstajacych w ten sposéb sieci macierzyste firmy rezerwuja na ogoét dla siebie
funkcje strategiczne”. W. Aniot, Paradoksy globalizacji, Instytut Polityki Spotecznej Uniwersytetu War-
szawskiego, Warszawa 2002, s. 94 i in. Pozytywne i negatywne aspekty inwestycji zagranicznych w kontek-
Scie regulacji ich naptywu omawiaja syntetycznie Ph. Kotler, S. Jatusripitak i S. Maesincee, op. cit., s. 66—
68. Charakterystyke racjonalnosci ekonomicznej, ktdra kieruja si¢ korporacje ponadnarodowe, w tym tech-
niki wyprowadzania zyskow za granicg, zawiera praca A. Bukley’a Inwestycje zagraniczne. Sktadniki warto-
sci i ocena, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002.
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Decyzje te moga, ale nie musza by¢ korzystne dla rodzimego biznesu i gospodarki
kraju.

Takie wnioski potwierdzaja polscy przedsigbiorcy. Zwracaja oni uwage, ze np.
w negocjacjach z sieciami zagranicznych sklepéw nie liczy si¢ jedynie cena i jako$¢
produktu, lecz réwniez pochodzenie towaru. Istnieja bowiem mozliwosci prefero-
wania innych firm poprzez umowy i powiazania kapitalowe. ,,W przyszlej Unii
naszym ,,by¢ albo nie by¢” bedzie obrona marki. Zeby nas zauwazono jako wy-
tworcow, musimy produkowa¢ pod wlasna marka, nie za$ by¢ tylko wytworca
dla obcych sieci lub firm. [...] Mocna firma to ta, ktéra ma mocna markq”‘”. Nie-
przypadkowo zaczynaja pojawia¢ si¢ rodzime przedsigbiorstwa, ktore sprzedaja za
granica towary pod wtasna marka, jak Forte, czotowy eksporter polskich mebli do
Niemiec lub producent zywnosci Rolnik wchodzacy na rynek wegierski, czeski
i stowacki (Forte tworzy takze swoja sie¢ dystrybucji za granica, firma odziezowa
LPP buduje migdzynarodowa sie¢ sklepow Reserved)®™. Renome zagranica zdoby-
waja niektére polskie przedsigbiorstwa w branzy informatycznej — np. ComArch
(dostawca systeméw telekomunikacyjnych m.in. dla instytucji rzadowych USA) lub
Logotec (dostawca programu do tworzenia aplikacji mobilnych dla japonskiej firmy
Aicon); Kross (produkcja roweréw), Black Red White i Kler (meblarstwo), Nowy
Styl (produkcja foteli, krzesel i paneli podlogowych), Kamis (przyprawy), Aryton
(produkcja odziezy), Porthos (kapelusze), Mlekovita (mleczarstwo), Pollena Ewa
(kosmetyki) czy Inter Groclin (akcesoria motoryzacyjne). Sa to najbardziej znane
pozytywne przyktady, ale jest ich niewiele, zbyt mato jak na potrzeby i potencjal
polskiego biznesu.

Realia gospodarcze przewarto$ciowuja sposéb myslenia elit politycznych poczatko-
wo koncentrujacych si¢ na innych aspektach reform gospodarczych lub nie dostrze-
gajacych (np. z przyczyn doktrynalnych) potrzeby aktywnos$ci panstwa w tym ob-
szarze®. Podobnie jak w innych krajach posocjalistycznych, duzy deficyt handlowy
z krajami UE wymusza tworzenie mechanizméw promocji eksportu, ktérymi dyspo-
nuja panstwa czlonkowskie OECD™. W krajach rozwinigtych tworza je m.in. naro-
dowe plany rozwoju eksportu, wsparcie finansowe i kredytowe, polityka podatkowa,

“"Wywiad z J. Rolnikiem, wspStwiaécicielem firmy Rolnik, ,Rzeczpospolita” — dodatek ,,Nasza Europa”,
26 maja 2003, s. 5.
»W 1999 roku w ogéle nie mieliSmy Zadnego sklepu detalicznego i nie mieliSmy Zadnego klienta, ktory
bylby ostatecznym konsumentem. Sprzedawali$my odziez do posrednikow [...]. Jednak zauwazyliSmy, ze na
Swiecie w branzy odziezowej licza si¢ gtéwnie sieci sklepéw. Firma, ktéra mysli o dtuzszym rozwoju, musi
przyjac ten kierunek. ZrobiliSmy to i efekty sa widoczne, Marka rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Juz 60
proc. przychodéw LPP pochodzi wtasnie ze sprzedazy odziezy Reserved”. Cyt. z wywiadu z D. Pachla, wi-
ceprezesem zarzadu LPP, ,,Gazeta Gospodarcza”, 25-27 lipca 2003, s. 4.
> Na odrebne opracowanie zastuguje problem kulturowej niedojrzatosci czeéci polskiej ,klasy politycznej” do
petnionych 6l i funkcji. W ugruntowanych demokracjach popieranie rodzimego biznesu, traktowane jako
przejaw patriotyzmu, jest niejako wpisane w zakres obowiazkow rzadzacych elit (optacanych przez podatni-
kow). W Polsce $wiadomo$¢ tego typu zaleznosci dopiero si¢ ksztaltuje, czego przejawem jest m.in. prze-
prowadzanie przetargéw przez instytucje publiczne rzadko preferujace rodzime firmy lub zachowania poli-
tykéw promujacych zagraniczne marki, np. ubran. (zob. J. Solska, Garnitur dla orta, ,,Polityka”, 4 stycznia
2003). Pewnym symptomem zmian w tym obszarze jest m.in. moda podawania tradycyjnych polskich po-
traw w trakcie rozmaitych spotkan, bankietow czy poczgstunkéw z udziatem wtadz lub znanych osobistosci.
% A1 MacBean, Export Promotion in the Czech Republic: can it help? Phare ACE Program, Brussels 2000.
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polityka pozyskiwania inwestoréw zagranicznych, programy promocji eksportu,
specjalne kredyty i gwarancje kredytowe, proeksportowe wsparcie organizacji oto-
czensila biznesu oraz tworzenie odpowiednich ustug (handlowych, marketingowych
itd.)”".

Stopniowo budowana jest réwniez infrastruktura instytucjonalnego wsparcia
polskiej marki. Jej elementem sa organizacje otoczenia biznesu, zwlaszcza organy
wladzy publicznej (kancelaria prezydenta, ministerstwa, agencje rzadowe, ambasa-
dy) zajmujace si¢ wsparciem eksporteréw, a takze dziatania organizacji biznesu oraz
srodowisk opiniotwérczych majace bardziej medialny charakter, jak konkursy, na-
grody i wyréznienia promujace najlepsze polskie marki, firmy i przedsigbiorcéw.
Instytucje i organizacje otoczenia biznesu tworza rozmaite systemy dotacji dla pod-
miotéw gospodarczych, w tym eksporteréw (szkolenia, uzyskanie certyfikacji,
uczestnictwo w zagranicznych misjach, imprezach targowych, tworzeniu wspdélnych
ofert), udzielajace pozyczek (tworzenie nowych miejsc pracy, ochrona srodowiska),
preferencyjnych kredytéw i porgczen kredytéw bankowych, ubezpieczajace ekspor-
terow i krajowe transakcje handlowe oraz przyznajace $rodki na szkolenia, doradz-
two 1 kojarzenie par“tneréw5 2 Promocja eksportu i polskiej marki zajmuje si¢ wiele
agend rzadowych i instytucji publicznych, w tym przede wszystkim Ministerstwo
Gospodarki, Pracy i Polityki Spolecznej5 , Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Pol-
ska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Polska Agencja Informacji i Inwestycji
Zagranicznych, Korporacja Ubezpieczen Kredytéw Eksportowych i Polska Agencja
Rozwoju Turystyki.

W tym obszarze aktywne sa rOwniez organizacje biznesu wspélpracujace z polity-
kami, administracja rzadowa i mediami. KIG oraz Fundacja Promocja Polska utwo-
rzyly Instytut Marki Polskiej i Akademi¢ Marek, ktére realizuja Program Przywro-
cenia Roli i Znaczenia Marek Firmowych i Handlowych w Polsce Marka-Markom™.
Powstatlo Polskie Stowarzyszenie Wytwércéw Produktow Markowych ProMarka.
Przyznawane sa liczne nagrody i wyrdznienia, ktére buduja prestiz i marki polskich
firm. Wéréd najbardziej znanych mozna wymieni¢ m.in. konkurs Polskiego Godta
Promocyjnego ,,Teraz Polska”, ktéry wyrdznia najlepsze polskie produkty i ustugi.
Firmy najbardziej przyczyniajace si¢ do konkurencyjnos$ci polskiej gospodarki wy-
rézniane sa Nagroda Gospodarcza Prezydenta RP. Z kolei Business Centre Club
(BCC) 1 Urzad Komitetu Integracji Europejskiej przyznaja Medal Europejski wy-
rézniajacym si¢ produktom i ustugom oferowanym przez firmy dziatajace na terenie

5! Distribution of Institutional Responsibilities for Foreign Trade Management, UNCTAD, Geneva 1989.

52 Mate i $rednie przedsiebiorstwa w Unii Europejskiej, Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki Spotecznej
— Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2003; Wsparcie dla matych i srednich przedsie-
biorstw. Informator o dotacjach, pozyczkach, kredytach i ustugach doradczych dla MSP, Euro Info Centre —
Fundusz Wspétpracy, Warszawa 2002.

53 Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki Spotecznej, Departament Inwestycji Zagranicznych i Promocji
Eksportu, Formy Wspierania Eksportu, Warszawa 2003.

> Powstanie Instytutu Marki Polskiej z inicjatywy KIG i Ministra Przemystu i Handlu, stato sig od 1996 roku
czgécia oficjalnej polityki przemystowej zmierzajacej do wzrostu konkurencyjnosci polskiego przemyshu.
Szerzej zob. Fundacja Promocja Polska — Instytut Marki Polskiej imp@kig.pl.
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Polski™. BCC przyznaje corocznie tytul Lidera Polskiego Biznesu i organizuje uro-
czyste Wielkie Gale Lideréw, promujace czotowych polskich przedsigbiorcéw
i menedzeréw. Gazeta ,Rynki Zagraniczne” organizuje konkurs Wybitny Polski
Eksporter (Polish Outstanding Exporter)%.

Wymienione przyktadowo instytucje i dziatania wskazuja, ze problematyka promo-
cji eksportu i polskich marek jest juz wyraznie obecna w dyskursie publicznym.
Jednak z punktu widzenia marketingu narodowego i wizerunku polskiego biznesu
obecnos¢ ta stabo przenosi si¢ na efektywno$¢ dziatania. Brakuje koordynacji pro-
gramowej i organizacyjnej. Rozproszony uklad agencji, instytucji i organizacji jest
mato skuteczny, co wynika gltéwnie z braku calo$ciowej, spdjnej wizji dziatan. Ist-
nieja jedynie czastkowe programy promocji, przygotowane na uzytek ré6znych pod-
miotéw. Podejmowane od pewnego czasu inicjatywy nie zakonczyly si¢ sukcesem.
Nie powiddt si¢ zapowiadany przez MSZ w 2002 roku plan powotania Rady do
spraw promocji, ktéra mogtaby koordynowac prace nad wizerunkiem Polski”’. Zbyt
skromne sa $rodki finansowe przeznaczane na wsparcie eksportu i promocje marek.
Szacuje si¢ je na okoto 50 mln USD rocznie (faktycznie kwota ta jest nieco wyzsza,
gdyz wydatkowane sa rowniez trudno policzalne $rodki biznesu, organizacji, funda-
cji itd.). W poréwnaniu z nakladami na promocje bogatych krajéw, nie sa to jednak
duze $rodki, np. Wielka Brytania wydaje rocznie na ten cel okoto miliard funtéw".

Skuteczny marketing wymaga utworzenia gremium koordynujacego wypracowanie
spojnej strategii dziatan zmierzajacych do poprawy wizerunku Polski. Obecne trud-
nosci finansowe nie powinny ogranicza¢ myslenia strategicznego, ktére pozwala
okresla¢ cele i kierunki konkretnych dziatan w przysztosci. Brak orientacji w tym,
do czego chcemy dojs¢ i brak czytelnych priorytetéw moze sprawi¢, ze bedziemy
traci¢ szansg¢ na realizacj¢ celu niejako niezaleznie od naszych zasobéw. Koordyna-
cja dziatan daje bowiem mozliwo$¢ lepszego wykorzystania (synergii) juz istnieja-
cych koncepcji i §rodkéw oraz konsekwentnego i przemyslanego prowadzenia dal-
szych dziatah. Zmiana sposobu postrzegania kraju i jego marek stanowi bowiem
program, ktérego realizacja musi by¢ roztozona w czasie. Dos§wiadczenia innych
krajow wskazuja, ze jest to perspektywa 10—15 lat™.

% Syntetyczny przeglad réznych konkurséw i nagréd zwiazanych z promocja eksportu i polskich marek zawie-

ra dodatek ,,Rzeczpospolitej” — ,,Nasza Europa”, 26 maja 2003.

-Rynki Zagraniczne”, wydanie specjalne 2002, katalog laureatéw konkursu 1997-2001.

%7 Nie udato sig réwniez utworzy¢ Instytutu Promocji Eksportu proponowanego przez KIG. Innym przyktadem
inercji sa nieudane préby utworzenia za granica kilkunastu Doméw Polskich, ktére mialty wspiera¢ nasz eks-
port. Zob. L. Oktaba, Domy niezgody, ,,Rzeczpospolita”, 4 sierpnia 2003, s. B3.

% Badania Instytutu Koniunktur i Cen wykazaty, ze w Polsce w 1998 r. jedynie 4% eksportu ogétem korzysta-
fo z jakiegokolwiek wsparcia finansowego (ubezpieczenia kontraktéw, doptaty do oprocentowania kredytéw
eksportowych itd.), podczas gdy analogiczny wskaznik dla USA wynosit 45%, a dla Unii Europejskiej —
35%. W przypadku innych krajéw, wszystkie instrumenty wspierania eksportu (w tym réwniez dziatania
promocyjne), wptywaty na poziom wolumenu eksportu w skali od 17% w USA do 11% we Wtoszech.
W Polsce od 2001 r. wysoko$¢ srodkéw budzetowych na promocj¢ eksportu utrzymuje si¢ na poziomie oko-
to 15 miIn. USD. Kwota zaplanowana w budzecie panstwa na rok 2003 wynosita okoto 16,3 mln. USD. Jest
to 12 razy ponizej przecigtnego poziomu dla krajow UE.

% Zob. rozmowa z Wally Olinsem, ,,Rzeczpospolita”, 14 lipca 2003, s. B3.
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Marketing narodowy i promocja marki po wejsciu Polski do UE wiaza si¢ z ko-
nieczno$cia uwzglednienia nowych uwarunkowan prawnych obowiazujacych na
jednolitym rynku. Zgodnie z orzecznictwem Europejskiego Trybunatu Sprawiedli-
wosci (ETS) laczenie jakosci produktu z jego pochodzeniem narodowym jest
sprzeczne z trescig artykulow traktatu z Maastricht ustanawiajacego Wspdlnote
Europejska. Artykuly 28-30 tego traktatu gwarantuja swobodny przeptyw towaréw
pomiedzy panstwami czlonkowskimi, zakazuja — z wylaczeniem przewidzianych
prawem wyjatkéw — wprowadzania ograniczen ilosciowych w przywozie i wywozie
pomiegdzy panstwami cztonkowskimi, jak np. stosowania cet zaporowych badz ogra-
niczen kontyngentowych. Orzeczenia ETS maja na celu réwniez eliminacj¢ progra-
méw promocyjnych i marketingowych postugujacych si¢ nacjonalistycznymi skoja-
rzeniami, ktére moglyby szkodzi¢ procesowi integracji europejskiej. ETS uznat za
niezgodny z prawem unijnym m.in. znak ,,Markenqualitdt aus deutschen Lindern”
(;,Jako$¢ z niemieckich landéw”) i irlandzka kampani¢ promocji rodzimych produk-
téw prowadzona pod hastem ,,.Buy Irish — Guaranteed Irish” (,,Kupuj irlandzkie —
gwarancja irlandzko$ci”). Orzeczenie ETS nie oznacza jednak likwidacji instytucji,
ktére byly dysponentami kwestionowanych znakéw. Komisja Europejska zalecita
zmiany regulaminéw programéw i konkurséw promocyjnych oraz wymaga zmian
zasad ich finansowania, gléwnie wycofania patronatu wtadzy publicznej oraz wspar-
cia ze Srodkéw publicznych. Na przyktad w Irlandii program promocji kontynuuje
prywatna firma Guaranteed Irish Ltd., ktéra zmodyfikowata kryteria przyznawania
tego znaku dodajac do listy celéw aktywna walke z bezrobociem, co jest zgodne
z priorytetami UE. Analogicznie Polska po uzyskaniu cztonkostwa w Unii Europej-
skiej zobowiazana jest do stosowania regut prawa wspdlnotowego. Oznacza to m.in.
konieczno$¢ zmodyfikowania zasad postugiwania si¢ znakami, godtami lub certyfi-
kacjami wiazacymi jako$¢ ich produktu z polskoscia. Uzgodnienia polskiego rzadu
z Komisja Europejska przewiduja zmiany tych programéw, w ktérych uczestniczy
administracja publiczna lub inne instytucje budzetowe. Jest to jednak kwestia, ktéra
moze okresowo utrudni¢ promocj¢ polskich marek, gdyz w niemal wszystkich zna-
czacych programach zaangazowane sa urzedy lub firmy z udziatem Skarbu Panstwa.
Oprécz kwestii patronatu i zmiany zrédet finansowania dyskutowane sa réwniez
kwestie modyfikacji nazwy programéw badz godta konkursu, np. z ,,Dobre, bo pol-
skie” na ,,Najlepsze w Polsce” (,,The best in Poland”). Dyskutowany jest czas postu-
giwania si¢ wyréznionym, poprzednim godlem na produktach firm w sytuacji, gdy
godta te beda modyfikowane. Wielu przedsigbiorcéw nie wiedziato o koniecznosci
przyszitych zmian zasad postugiwania si¢ znakami i godtami. Obawiajg sig, ze wpro-
wadzanie tych zasad ograniczy ich konkurencyjno$¢, gdyz moze pozbawi¢ ich do-
tychczasowych atutéw wyrézniajacych firme i narazi¢ na koszty promocji nowej
marki.

Konieczna stala si¢ zmiana regulaminéw konkurséw w sposoéb, ktéry nie faworyzo-
walby polskich firm, lecz umozliwiat uczestnictwo w nich wszystkich firm dziataja-
cych na terenie kraju. W przypadku niektérych programéw, jak ,.Polski Produkt
Przysztosci”, rezygnacja ze stowa ,polski” i zniesienie warunku bycia polskim
przedsigbiorca badz instytutem (wedtug kryterium struktury kapitatowej i wtasno-
Sciowej potencjalnego projektodawcy), stawia pod znakiem zapytania sens konkur-
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su. Jego rola polegata bowiem na promocji polskiej mys$li innowacyjnej. Program
,JPolska Dobra Zywno$¢” promujacy zywno$é wytwarzana w Polsce i z krajowych
surowcéw, zmienia nazwe na ,,Poznaj Dobra Zywno$¢”. Potrzebne jest zatem przy-
jecie nowej formuty promocji polskich marek na rynkach unijnych. Jej gratyfikacja
wizerunkowa moze by¢ uznanie produktéw wyréznionych godtami przyznawanymi
w Polsce takze w innych panstwach UE. Nowa szansa jest wspierane przez Uni¢
promowanie produktéw regionalnych, co dotyczy gtéwnie artykutéw spozywczych,
rolniczych i zywnos$ciowych. (Niestety w Urzedzie Patentowym RP zarejestrowano
niewiele produktéw regionalnych, jak oscypek, bundz, bryndza).

W dyskusji o promocji polskiej marki trzeba jednak uwzglednia¢ fakt, ze marki
,haszych” firm rowniez podlegaja umi¢dzynarodowieniu i czgsto trudno je wia-
za¢ jednoznacznie z krajem pochodzenia. Przyktadem tego zjawiska jest marka
»Reserved”, ktéra jest rozpoznawalna na rynku krajowym i zdobywa rynki zagra-
niczne. Chociaz nalezy do polskiego wtasciciela, ma nazwe nie kojarzaca si¢ z tra-
dycyjnymi nazwami polskich firm. Pod wzglgdem brzmienia i pisowni blizsza jest
nazwom anglojezycznym, a jej produkty sa wytwarzane w Chinach oraz innych
panstwach o nizszych kosztach robocizny. Programy przywracania roli marek maja
zatem przede wszystkim zwraca¢ uwage na znaczenie marki i znaku firmowego dla
sukcesu produktu. Ich celem nie jest stawianie znaku réwnos$ci pomigdzy jakoscia
i narodowym pochodzeniem produktu. Zwtlaszcza, ze zalezno$ci pomig¢dzy pocho-
dzeniem produktu, jego jako$cia, charakterem wiasnosci oraz kanalami dystrybucji
i sprzedazy staja si¢ coraz bardziej niejednoznaczne i wielowymiaroweéo.

% M. Pietrzak, Juz nie ,, Dobre, bo polskie”, ,,Businessman Magazine”, luty 2004, s. 46-49.
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4. Charakterystyka projektu.
Cele, problematyka i zastosowane
metody badawcze

4.1. Gtéwne cele badania i jego zakres tematyczny

W czerwcu 2003 roku Instytut Spraw Publicznych (ISP) na zlecenie Polskiej Agen-
cji Rozwoju Przedsigbiorczo$ci (PARP) zwrdcit si¢ do sopockiej Pracowni Badan
Spotecznych (PBS) o przeprowadzenie badan na temat postrzegania polskiej marki
w krajach Unii Europejskiej. Zasadniczym celem tego projektu badawczego byto
uzyskanie pogitebionych informacji na temat postrzegania polskich marek i polskie-
go eksportu do krajéw UE. Informacje te, podobnie jak inne ustalenia badawcze
poczynione w trakcie realizacji projektu, staty si¢ przestanka wypracowania reko-
mendacji dla dziatan utatwiajacych ekspansjg¢ polskich matych i $rednich przedsig-
biorstw (MSP) na rynkach unijnych. Rekomendacje te sa adresowane zaréwno do
organizacji otoczenia biznesu, jak przedsigbiorcéw. Jednym z zamierzen projektu
byto uchwycenie, zdiagnozowanie i poréwnanie wybranych grup probleméw wi-
dzianych odmienne przez rézne grupy respondentéw (np. wplyw ,,polskosci” oferty
na dziatalno$¢ MSP w UE, zapotrzebowanie na ustugi w zakresie promocji eksportu
czy strategie zarzadzania marka na rynkach zagranicznych).

Badanie koncentrowato si¢ na trzech gtéwnych grupach zagadnien, ktére obejmowa-
ty: 1) doswiadczenia polskich MSP w eksporcie na rynki unijne, 2) wsparcie sektora
MSP w percepcji organizacji otoczenia biznesu oraz 3) postrzeganie polskiego eks-
portu przez obcokrajowcdw prowadzacych w Polsce dziatalno§¢ gospodarcza.

Kwestionariusz ankiety ilosciowej stuzacej realizacji pierwszego celu zawieral dwa
gtéwne bloki problemowe, ktére tacznie obejmowaty 56 pytan (21 pytan otwartych
i35 pytah zamknietych, w tym 10 metryczkowych)®'. Pierwszy blok charakteryzo-
wat dotychczasowe do§wiadczenia respondentéw w eksporcie na rynkach unijnych.
Zawierat pytania dotyczace okresu i rodzaju eksportu, jego kierunku geograficzne-
g0, sposobéw wejscia na rynki zagraniczne, planéw rozszerzenia badz zawe¢zenia
form kontaktéw z potencjalnymi klientami z zagranicy, czynnikéw wptywajacych
na te plany, okreslenia marki, pod ktéra respondenci oferuja swoje produkty, opisu
dominujacej strategii marki (marka wlasna, nalezaca do posrednika itd.), wpltywu
kraju pochodzenia (,,polsko$ci”) na wspdtpracg z potencjalnymi kontrahentami
z UE, oceny produktéw polskich firm przez unijnych kontrahentéw MSP, ogdlnej
oceny produktéw polskich firm na rynkach UE oraz wskazania przeszkdd utrudnia-
jacych eksport polskich firm. Drugi blok dotyczyt planéw eksportowych responden-
tow. Zawierat pytania na temat planowanej strategii eksportu i czynnikéw decyduja-
cych o ich wyborze (np. zamiar6w eksportu pod wlasna marka), planéw rozszerze-
nia wachlarza eksportowanych produktéw, przyczyn wyboru odmiennych strategii

81 Kwestionariusze badan ilosciowych i scenariusz wywiadéw jako$ciowych zawiera Aneks 1.
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marki, kluczowych czynnikéw sukcesu budowania i utrzymywania marek na ryn-
kach unijnych, najwazniejszych elementéw zarzadzania marka, najbardziej skutecz-
nych form promocji polskiej marki w krajach UE, czynnikéw wptywajacych na
dobra sprzedaz eksportowanego produktu na unijnych rynkach, zamiaréw zwigksze-
nia eksportu w perspektywie dluzszej niz trzy lata. Kwestionariusz zawieral takze
pytanie dotyczace wspodtpracy sektora MSP z organizacjami otoczenia biznesu, kt6-
rych zadaniem jest wspieranie eksporteréw. Wskazywato ono na potrzebne rodzaje
wsparcia dla przedsigbiorstw w réznych obszarach ustug.

Drugi cel zostal zrealizowany za pomoca kwestionariusza ankiety ilosciowej badaja-
cej wsparcie sektora MSP w percepcji organizacji otoczenia biznesu. Kwestiona-
riusz obejmowat tacznie 36 pytan (3 otwarte, 33 zamknigte, w tym 8 metryczko-
wych). Umieszczone w nim pytania zostaty pogrupowane w trzech blokach proble-
mowych. Pierwszy z nich charakteryzowat znajomo$¢ realiéw dzialan eksporteréw
MSP przez organizacje otoczenia biznesu. Obejmowal pytania dotyczace specjaliza-
cji tych organizacji we wspieraniu okreslonych branz firm eksportujacych, geogra-
ficznych kierunkéw eksportu, oceny potrzeb i specyfiki dziatalnosci eksportowej
MSP przez pracownikéw tych organizacji, znajomosci przeszkdd, szczegdlnie utrud-
niajacych dziatalno$¢ sektora MSP, oceng czasu poswigcanego wspieraniu eksportu
tego sektora, oferty wsparcia ze strony tych organizacji dla eksportu MSP, wskaza-
nia uslug najbardziej potrzebnych oraz szczegdlnie wskazanych MSP w tym zakre-
sie. Blok drugi charakteryzowal zagadnienia zwiazane ze wspieraniem marki
W ocenie organizacji. Zawieral pytania na temat oceny wazno$ci wspierania marki
przez badane organizacje, oszacowanie ich aktywnos$ci we wspieraniu polskiej mar-
ki na rynkach UE, najbardziej potrzebnych MSP elementéw zarzadzania marka,
kluczowych czynnikéw sukcesu budowania i utrzymania marek na rynkach unij-
nych, najbardziej skutecznych form promocji marki na rynkach unijnych, czynnikéw
wplywajacych na dobra sprzedaz eksportowanego produktu na rynkach UE i ich
rangowania, znajomosci polskich marek funkcjonujacych na unijnych rynkach, oce-
ny wplywu ,,polskosci” na wspétprace z potencjalnymi kontrahentami z krajéw UE,
ogdblnej oceny produktéw polskich firm na rynkach UE. Blok trzeci koncentrowat
si¢ na ustugach §wiadczonych dla MSP przez organizacje otoczenia biznesu. Sktadat
si¢ z pytan dotyczacych zasad, na jakich §wiadczone sa takie ustugi, zrédet finanso-
wania ustug niekomercyjnych, udziatu przychodéw z dziatalnosci niekomercyjnej
w catosci dochodéw organizacji, oceny zainteresowania ze strony MSP ustlugami
wspierajacymi polska marke na rynkach eksportowych oraz planéw modyfikacji
oferty ustugowej organizacji skierowanej do MSP po przystapieniu Polski do UE.

Trzeci cel projektu — postrzeganie polskiego eksportu przez obcokrajowcéw prowa-
dzacych w Polsce dziatalno$¢ gospodarcza, zostal zrealizowany za pomoca wywia-
doéw poglebionych, ktére obejmowaly tacznie 49 pytan otwartych, ustrukturyzowa-
nych w trzech blokach problemowych. Pierwszy blok tworzyty pytania dotyczace
prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej w Polsce na tle do§wiadczen i wiedzy
o biznesie w innych krajach. W tej grupie znalazly si¢ kwestie wskazania krajow
europejskich, w ktérych najtatwiej — i dla poréwnania — najtrudniej prowadzi¢ inte-
resy wraz ze wskazaniem przyczyn takich opinii, pogladéw i stereotypoéw na temat
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inwestowania w Polsce, jakie funkcjonuja za granica, dostrzegania czynnikéw wy-
rézniajacych Polske sposrdd innych rynkéw, postrzegania gléwnych barier rozwoju
biznesu w Polsce, stazu prowadzenia intereséw w Polsce, mocnych i stabych stron
inwestowania w Polsce, polityki proeksportowej w krajach macierzystych, postrze-
gania eksportu do Polski przez rzady zagraniczne, obszaréw i przyczyn atrakcyjno-
$ci niektérych dziedzin biznesu w Polsce dla inwestoréw zagranicznych, sposobow
szukania zagranicznych partneréw w biznesie (w tym zrddet informacji), postrzega-
nia kultury biznesu w Polsce oraz oczekiwan inwestoréw zagranicznych wobec
instytucji panstwowych, oceny wsp6tpracy z polskimi urz¢dami i instytucjami oto-
czenia gospodarczego. Drugi blok koncentrowat sig¢ na wizerunku polskiego biznesu
oraz polskich marek i produktéw za granica. W tej czgéci wywiadu pytania zadawa-
ne obcokrajowcom dotyczyty znajomosci polskich marek w ich macierzystych pan-
stwach, obecnosci polskich produktéw na rynkach zagranicznych, wskazania pol-
skich produktéw cieszacych si¢ najwigkszym oraz najmniejszym zainteresowaniem
za granica, postrzegania konkurencyjnosci polskich produktéw w eksporcie do réz-
nych krajéw (UE, WNP), zauwazania obecno$ci Polakéw w biznesie, wskazania
stabych i mocnych stron polskiego biznesu za granica, sposobéw docierania do na-
bywcéw stosowanych przez inwestoréw zagranicznych w krajach respondentow,
oceny metod dziatania polskich firm na rynkach zagranicznych. Trzeci blok doty-
czyl mozliwych dzialan poprawiajacych wizerunek polskich produktéw i polskiego
eksportu. Jego realizacja wiazata si¢ z zebraniem odpowiedzi na pytania o mozliwe
sposoby poprawiania wizerunku polskich produktéw i ustug, dziatan umozliwiaja-
cych przetamanie stereotypéw (czesto niekorzystnych dla Polski), bariery dla pol-
skich inwestycji w krajach UE, roli stowarzyszen biznesowych i innych elementéw
wsparcia instytucjonalnego dla polskich eksporteréw, optymalnych sposobéw dotar-
cia do klientow w krajach respondentéw oraz lokalizowania instytucji i Srodowisk
spotecznych, mogacych wspiera¢ polskie firmy na rynkach unijnych.

4.2. Metody badawcze. Dobdr proby i realizacja projektu

W badaniach wykorzystano ilo$ciowe oraz jakoSciowe metody badawcze. Dotyczyly
one pogladéw i deklaracji zachowan trzech odrgbnych grup respondentéw: przed-
sigbiorcdw, organizacji otoczenia biznesu oraz obcokrajowcow zamieszkatych
w Polsce, ktérzy zajmuja si¢ zawodowo dziatalno$cia gospodarcza lub wsparciem
inwestoréw zagranicznych.

Poglady i opinie przedsigbiorcéw bylty badane w oparciu o kwestionariusz wywiadu.
Badaniem zostato objetych 500 polskich firm z sektora MSP prowadzacych dziatal-
no$¢ eksportowa do krajéw UE. Zostato ono przeprowadzone za pomoca rozméw
telefonicznych w systemie CATI. Sredni czas trwania wywiadu wyniést 19 minut.
Respondenci zostali dobrani losowo w oparciu o baze¢ teleadresowa eksporteréw,
ktéra dysponuje firma Hoppenstedt Bonnier Information Polska Sp. z 0.0. Podmioty
eksportujace zostaly wylosowane metoda warstwowo-systematyczna, polegajaca na
wyborze wskazanych sekcji EKD, i losowaniu co trzeciego podmiotu z wybranych
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sekcji62. Badanie przeprowadzono na terenie calej Polski w dniach 25-29 sierpnia
2003 r. (wykonawca wszystkich omawianych badan empirycznych byt PBS).

Drugie badanie, ktérym zostali objgci przedstawiciele organizacji otoczenia biznesu
zajmujacy si¢ wspieraniem dzialalnosci MSP, réwniez zostalo przeprowadzone
w oparciu o kwestionariusz wywiadu. Préba badawcza objeta 30 takich organizacji.
Zostaly one dobrane losowo z wykorzystaniem bazy teleadresowej zawierajacej liste
akredytowanych doradcéw PARP oraz listy Funduszy Mikro. Préba wylosowana
zostata metoda losowania prostego, w ktérym kazdy podmiot miat takie same szanse
znalezienia si¢ w bazie teleadresowej. Badanie zostalo zrealizowane za pomoca
rozméw telefonicznych w systemie CATI. Sredni czas trwania wywiadu wyniést 22
minuty. Badanie przeprowadzono na terenie catej Polski w dniu 28 sierpnia 2003 r.

Trzecie z badan mialo charakter jakosciowy. Koncentrowato si¢ na dotarciu do in-
formacji pozwalajacych na zrozumienie badanych zjawisk i mechanizméw spotecz-
nych, a nie ich zwymiarowaniu liczbowym lub procentowaniu, jak w badaniach
ilosciowych. Zostato nim objetych 30 dobranych losowo obcokrajowcé$w nie miesz-
kajacych na state w Polsce, prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza lub zajmujacych
si¢ kwestiami zwiazanymi blisko z gospodarka (np. w organizacjach otoczenia biz-
nesu). Rekrutacja tego segmentu respondentéw zostata przeprowadzona przede
wszystkim za pomoca informacji uzyskanych od zagranicznych przedstawicielstw
dyplomatycznych i handlowych oraz bezposredniego kontaktu z firmami zagranicz-
nymi dzialajacymi w Polsce (z uwzglednieniem zréznicowania firm pod wzgledem
wielkosci oraz sektora dziatania). O skali poszukiwan $wiadczy wykonanie ponad
350 rozméw telefonicznych i dotarcie do ponad 200 potencjalnych respondentéw.
Badanie zostato zrealizowane za pomoca 28 poglebionych wywiadéw indywidual-
nych (In-Depth Interviews) oraz jednej diady (wywiadu z dwoma osobami) prze-
prowadzonymi wedtug odpowiedniego scenariusza. Sredni czas trwania wywiadu
wynidst 45 minut. Zostaly one przeprowadzone w Warszawie, w lipcu oraz sierpniu
2003 r.

4.3. Charakterystyka badanej populaciji

W badanej populacji znalazty sig trzy odrgbne grupy respondentéw: eksporterzy,
przedstawiciele organizacji otoczenia biznesu oraz obcokrajowcy, prowadzacy
w Polsce dziatalno$¢ gospodarcza lub wspierajacy inwestoréw zagranicznych.

Eksporterzy. W zbiorowosci 500 polskich eksporteréw z sektora MSP znalezli sig
wladciciele (11,7%) 1 wspotwlasciciele firm (6,2%), dyrektorzy (13,9%), prezesi

82 Struktura préby miata odzwierciedlaé strukture podmiotéw eksportujacych. Pracownia Badan Spotecznych
w porozumieniu z PARP postuzyta sig struktura podmiotéw eksportujacych z konca lat 90. sporzadzonych
na podstawie opracowania Z. Wolodkiewicza-Donimirskiego Sytuacja Finansowa Polskich Matych i Sred-
nich Eksporterow w latach 1995-1997 dostgpnego na sejmowe;j stronie http://biurose.sejm.gov.pl (publika-
cje Biura/Raport BSE/rok 1998 nr 134). Dzigki znajomosci najnowszych danych struktury eksporteréw moz-
liwe jest dopasowanie struktury proby do obecnej struktury populacji poprzez wazenie zbioru. Czg§¢ branz
mato licznych zostata nadreprezentowana w celu ich uwzglednienia w strukturze badania.
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(11,7%), viceprezesi (2,9%), cztonkowie zarzadu 4,4%), kierownicy lub szefowie
dziatéw (14,1%), specjalisci (15,2%). W ukladzie branzowym najwigcej byto firm
produkcyjnych (46,4%) i1 handlowych (29,2%). W prébie znalazta sig réwniez grupa
firm budowlanych (8,8%), transportu, gospodarki magazynowej i tacznosci (8%)
oraz obstugi nieruchomosci i wynajmu (7%). Respondenci prowadzili dziatalno$é
gospodarcza na terenie calego kraju — najwigcej firm mialo swoja siedzib¢ w woje-
wddztwie mazowieckim (17%) 1 wielkopolskim (13,6%). Stosunkowo liczna byta
grupa MSP z wojewddztwa pomorskiego (8,6%), matopolskiego (8,1%), slaskiego
(8,1%) 16dzkiego (7,2%), dolnoslaskiego (6,4%) i zachodniopomorskiego (5,7%).
Badane firmy byly zlokalizowane najczgsciej w duzych miastach powyzej 500 tys.
mieszkancow (20,9%), jak réwniez w mniejszych miejscowosciach, zamieszkatych
przez 20 do 49 tys. 0s6b (16,6%), 50 do 99 tys. (14,1%), 100-500 tys. (12,4%) oraz
miejscowosci do 20 tys. mieszkancow (10,5%). Wéréd nich przewazaty spétki z o.o.
(51,9%) 1 firmy os6b fizycznych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza (20,6%).
Byty réwniez spétki akcyjne (10,6%), spotki cywilne (8,6%), spotdzielnie (3,8%),
przedsigbiorstwa komunalne (3,7%) oraz jednostki budzetowe (1,1%). Najwigksza
grupg stanowily przedsigbiorstwa, ktére w 2002 roku miaty przychody ponizej 2,5
mln zt (20,5%). Przychody powyzej 10 do 25 mln zt wykazywalto 17,7%, powyzej
50 do 100 mln zt — 17,2%, powyzej 25 do 50 mln zt. Stosunkowo liczna byla grupa
przedsigbiorcéw, w ktérych dziatalnos$ci eksport stanowit znaczacy procent catkowi-
tych przychodéw w 2002 r. Takich w ktérych udzial ten stanowit 76%—100% przycho-
déw byla jedna czwarta, w ktérych udziat ten wynosit 26%—50% bylo 22%, gdzie wy-
nosit 11%-25% — 16,4%, gdzie wahat si¢ pomigdzy 51% a 75% bylo 13,8%.
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Wykres 4.1. Giéwny rodzaj dziatalnosci
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Wykres 4.6. Udziat eksportu w catkowitych przychodach MSP

Organizacje otoczenia biznesu. Wsréd 30 respondentéw organizacji otoczenia
biznesu 23 specjalizowalo si¢ w zakresie wsparcia dla MSP: 8 byto prezesami, po 7
kierownikami oddzialu lub dzialu oraz konsultantami badz specjalistami,
3 wiceprezesami, po 2 cztonkami zarzadu i dyrektorami finansowymi. Badane orga-
nizacje mialy znaczacy staz w zakresie wspierania sektora MSP: 13 organizacji —
powyzej 10 lat, 12 — 5 do 10 lat, 3 — 2 do 5 lat, a tylko 2 — dwa lata lub krécej. Zde-
cydowana wigkszo$¢ z nich (75%) deklarowala specjalizacj¢ branzowa w obstudze
sektora produkcyjnego, a 25% handlowego. We wsparciu eksportu do okre§lonych
krajéw specjalizowaty si¢ 23 badane organizacje, w tym zdecydowana wigkszo$¢ do
krajow UE. Wigkszo$¢ (24) miata status doradcy akredytowanego Pafstwowej
Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci, z tego 16 powyzej 10 lat, 11 — 5 do 10 lat, a 3
— 2 do 5 lat. Potowa badanych organizacji wykazywata obroty w 2002 r. ponizej 2,5
mln zl, 6 powyzej 2,5 do 5 mln zl, a 2 powyzej 5 do 10 mln z1.

Respondenci byli zlokalizowani na terenie 13 wojewddztw, w tym najwigksza grupa
znajdowata si¢ na terenie wojewodztwa wielkopolskiego (5) oraz pomorskiego (5).
Inni reprezentowali po 1 lub 2 organizacje z wojewddztwa. Potowa z badanych or-
ganizacji miala zasi¢g dzialania wojewddzki, 11 — ogdlnopolski, a 4 powiatowy.
Wsréd nich bylo 20 przedstawicieli fundacji, izb i zrzeszen gospodarczych, 7 spétek
akcyjnych, 2 jednostki budzetowe oraz 1 przedsigbiorstwo komunalne. Najwigcej
dziatato na terenie miast powyzej 500 tys. mieszkancéw (9) oraz od 100 do 500 tys.
(8). W mniejszych miejscowosciach, 2049 tys. mieszkancéw ulokowanych byto 5,
a w miastach liczacych od 50 do 99 tys. mieszkancéw — 4 organizacje.
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Wykres 4.8. Dysponowanie statusem doradcy akredytowanego PARP
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Eponizej 2,5 min - W powyzej 2,5 do 5 min

Wykres 4.9. Przychody organizacji w 2002 roku
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Wykres 4.10. Regionalna lokalizacja organizaciji
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Wykres 4.11. Siedziby organizacji otoczenia biznesu

Obcokrajowcy. W badanej grupie znalazta si¢ kadra kierownicza przedsigbiorstw
zagranicznych, w tym polskich oddzialéw czotowych korporacji (prezesi, dyrekto-
rzy, cztonkowie zarzadow); prywatni przedsigbiorcy, eksperci i doradcy gospodar-
czy pracujacy w organizacjach biznesowych skupiajacych inwestoréw zagranicz-
nych (np. w izbach handlowych) oraz przedstawiciele misji handlowych i dyploma-
tycznych dziatajacych w Polsce. Wigkszos$¢ respondentéw prowadzi w Polsce inte-
resy od dwoch, trzech lat. W badaniu uczestniczylo rowniez kilka oséb o dtuzszym
stazu pobytu w Polsce. Wéréd respondentéw znalezli si¢ przedstawiciele wielu
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branz, co otwieralo mozliwo$ci uzyskania informacji na temat réznych aspektéw
funkcjonowania biznesu w Polsce na tle do§wiadczen krajéw UE, jak réwniez nie-
ktérych innych panstw zachodnich (Szwajcaria, Kanada). Dla uzyskania tta poréw-
nawczego zostata réwniez wtaczona grupa przedsigbiorcéw i menedzeréw z panstw
dawnego ZSRR, z ktérych czg$¢ jest blisko powiazana réwniez z firmami zachod-
nimi. W badanej zbiorowosci znalezli si¢ obywatele Wielkiej Brytanii (8), Danii (4),
Niemiec (3), Wtoch (3), Belgii (2), Litwy (2), Szwajcarii (2) oraz pojedyncze osoby
z Austrii, Bialorusi, Francji, Kanady, Lotwy, Szwecji.
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5. Eksport sektora MSP na rynki
Unii Europejskiej

5.1. Tto badan - eksport Polski do UE w pierwszym pétroczu
2003

Rok 2003, podobnie jak dwa poprzednie lata, byt korzystny dla polskich eksporte-
r6w®. Pomimo utrzymywania si¢ ztej koniunktury §wiatowej i pogorszenia si¢ ferms
of trade, wptywy z eksportu w przeliczeniu na euro wzrosty w okresie styczen-
-czerwiec 2003 roku o 5,2%. Mimo rosnacego popytu na rynku krajowym, import
liczony w euro zmniejszyt si¢ o 1,5%. W rezultacie deficyt ptatnosci towarowych
wynidst 4,3 mld EUR, wobec 5,4 mld EUR w 2002 r. Towarzyszyt temu blisko
osiemdziesigcioprocentowy wzrost dodatniego salda obrotéw niesklasyfikowanych,
ktére osiagnegto 2,6 mld EUR. W okresie styczen—czerwiec 2003 roku deficyt obro-
téw biezacych wynidst 2,4 mld EUR i wobec analogicznego okresu roku poprzed-
niego zmniejszyt si¢ ponad dwukrotnie (o 54,2%). Relacja tego deficytu do PKB
zmalata do zaledwie 2,7%. W nastgpnych miesiacach, ze wzgledu na spodziewane
ozywienie gospodarcze, a w zwiazku z tym zwigkszenie popytu importowego oraz
przewidywane pogorszenie salda obrotéw niesklasyfikowanych, przewidywano
wzrost tego deficytu, w skali roku nie przekraczajacy jednak 3,5%.

W 2002 roku Unia Europejska utrzymata swoja pozycje lidera w obrotach handlo-
wych Polski. Udzial tego ugrupowania ustabilizowal si¢ na poziomie ok. 70%
w polskim eksporcie (68,7% w 2002 r.) i ok. 61% w polskim przywozie. Z kolei —
jak wynika z danych EUROSTAT - Polska byta czwartym co do wielko$ci rynkiem
zbytu dla towaréw unijnych po USA, Szwajcarii i Japonii. Jednocze$nie Polska
zajmuje siddme miejsce na liscie najwigkszych eksporteréw na rynek Unii: po USA,
Japonii, Chinach, Szwajcarii, Norwegii i Rosji.

Tabela 5.1. Handel Polski z Unig Europejska w latach 2002—-2003 (w min USD)

Udziat UE w globalnych obrotach HZ Polski
Tresé 2002 | pétr. 2003 (%)
2002 | p6tr. 2003
Handel z UE ogétem 62.179,4 35.514,6 65,0
Eksport 28.180,9 16.665,9 68,7 69,7
Import 33.998,5 18.848,7 61,7 61.4
Saldo -5.817,6 -2.182,8 - -

Zrédto: Centrum Informatyki Handlu Zagranicznego.

8 Podpunkt zawiera dane opracowane przez Departament Polityki Integracyjnej Urzedu Komitetu Integraciji
Europejskiej oraz Centrum Informatyki Handlu Zagranicznego przy Ministerstwie Gospodarki i Pracy.
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Od momentu rozpoczecia wzajemnej liberalizacji handlu przewidzianej Uktadem
Europejskim zarysowatla si¢ tendencja do powigkszania si¢ rozmiaréw deficytu han-
dlowego na niekorzys¢ Polski. W 2000 roku odnotowano zahamowanie tego nieko-
rzystnego trendu, od tego momentu deficyt w handlu maleje. W 2002 roku wzajem-
ne obroty handlowe zamknely si¢ deficytem w wysoko$ci niewiele ponad 5,8 mld
USD. Obroty Polski z krajami UE wyniosty ponad 62,1 mld USD, w tym eksport 28,2
mld USD (wzrost 0 12,8%), a import 34 mld USD (wzrost o 10,2%). Deficyt byl mniej-
szy od deficytu w 2001 roku o ok. 0,8 mld USD. Najwigkszym partnerem handlowym
Polski wérdd krajow UE pozostaty Niemcy. W 2002 roku obroty z tym krajem wyniosty
26,6 mld USD, co oznacza 42,9% udziat tego kraju w catosci polskiego handlu z Unia.
Kolejnymi partnerami handlowymi Polski ws$rdd panstw UE sa: Wiochy (6,8 mld USD),
Francja (6,3 mld USD) i Wielka Brytania (4,3 mld USD). Handel z wyzej wymieniony-
mi czterema krajami stanowit 71% tacznego handlu Polski z UE.

W I pétroczu 2003 roku polski eksport do UE wynidst ponad 3,5 mld USD (wzrost
0 27% w poréwnaniu z analogicznym okresem ubieglego roku), import wzrést o ponad
3 mld USD (wzrost o 19,3%) oraz zanotowano ujemne saldo w wysokosci 0,5 mld USD.
Udziat UE w polskim eksporcie wyniost w tym okresie 69,7%, a w imporcie 61,4%.

Tabela 5.2. Gtéwne grupy towarowe w eksporcie Polski do UE w latach 2002-2003

Grupy towarowe Udziat w eksporcie
(wg sekcji nomenklatury towarowej PCN) do krajéw UE (%)
2002 | pétr. 2003

XVI-XVIII Wyroby przemystu elektromaszynowego 43,3 40,9
XV Metale nieszlachetne i wyroby z materiatéw nieszlachetnych 10,7 11,4
XI Materiaty i wyroby witokiennicze 8,4 8,0
VI-VII Wyroby przemystu chemicznego 7,7 8,3
V Produkty mineralne 2,1 4,9

Zrédho: jw.

Udziat powyzszych grup towarowych stanowit w I pétroczu 2003 r. 73,5% calosci
polskiego eksportu do UE. W poréwnaniu z 2002 r. zanotowano pewien spadek
udziatu w eksporcie w grupie wyrobdw przemystu elektromaszynowego i nieznacz-
ny wzrost w grupie produktéw mineralnych i chemicznych.

Tabela 5.3. Gtéwne grupy towarowe w imporcie Polski z UE

Grupy towarowe Udziat w imporcie z krajow UE
(wg sekcji nomenklatury towarowej PCN) (%)
2002 | pétr. 2003
XVI-XVIIl Wyroby przemystu elektromaszynowego 42,8 42,2
VI-VII Wyroby przemystu chemicznego 21,6 22,5
XV Metale nieszlachetne i wyroby z materiatéw nieszlachetnych 9,8 10,4
XI Materiaty i wyroby wtdkiennicze 6,8 6,6

Zrédho: jw.
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W imporcie z Unii Europejskiej dominujaca pozycje zachowaly wyroby przemystu
elektromaszynowego, a takze chemicznego, z metali nieszlachetnych i wtdkiennicze.
Te cztery grupy towarowe stanowity nieco ponad 81% polskiego importu z krajéw
Unii w I pétroczu 2003 r. Udzial poszczegdlnych grup pozostal wzglednie stabilny
w poréwnaniu z rokiem poprzednim.

Tabela 5.4 Handel produktami rolnospozywczymi Polska — UE w latach 2001-2002 (min USD)

Sekcje | — IV PCN 2001 2002 Dynamika Udziat w obrotach w 2002 r.
(%) (%)
Saldo -334,6 -297,8 -
Eksport RP 1455,9 1 605,0 10,2 5,7
Import RP 1790,5 1902,8 6,3 5,6
Zrédio: jw.

W 2002 roku udziat produktéw rolnospozywczych we wzajemnych obrotach han-
dlowych Polski z Unia Europejska utrzymat si¢ na poziomie zblizonym do 2001
roku, wzrosty jednak obroty w tych sekcjach. W polskim eksporcie rolnym domi-
nowatly gotowe artykuly spozywcze, napoje i tyton (589,9 mln USD), produkty po-
chodzenia ro$linnego (523,8 mln USD) oraz zwierzgta zywe, produkty pochodzenia
zwierzecego (488,6 mln USD). W imporcie Polski z krajéw UE dominowaty gotowe
artykuty spozywcze (913,7 mln USD) oraz produkty pochodzenia roslinnego (622,7
mln USD). Ujemne saldo w obrotach towarami rolnospozywczymi z krajami UE
wyniosto na koniec 2002 r. 297,8 mln USD.

Zarysowane powyzej tendencje w obrotach handlowych Polski z UE, w tym w eks-
porcie, maja jednak w sektorze MSP swoja specyfike. Jednym z jej zasadniczych
wyréznikéw byl systematyczny spadek udzialu tej grupy przedsigbiorstw w ogdl-
nym wolumenie eksportu. Tendencja ta zarysowata si¢ w koncu lat 90. i wystgpuje
nadal. Udzial MSP w eksporcie ogétem wynidst w 2001 r. 43,9%, co oznacza (ko-
lejny raz) spadek w poréwnaniu z rokiem poprzednim o okoto 2,2 punkty procento-
we. Szczegdlnie znaczacy na tle wynikéw eksportu polskich MSP jest fakt, ze
w 2001 r. blisko potowa eksportu tego sektora (49,4%) przypadla na przedsigbior-
stwa $redniej wielkosci, zatrudniajace od 50 do 249 osdb. Szczegdlnie wysoki spa-
dek udzialu w eksporcie wystapil w grupie firm najmniejszych, zatrudniaja-
cych do 9 pracownikow. Zjawisko to jest interpretowane jako wyrazny wskaznik,
ze spadek koniunktury oraz wysoki kurs zlotego dotkngty silniej eksport MSP
(zwlaszcza uderzyly mocniej w mikroprzedsigbiorstwa) niz firmy duze, ktére sku-
teczniej potrafity przeciwstawi¢ si¢ pogorszeniu sytuacji gospodarczej w krajach
UE. Na uwagg zasluguje rowniez rosnaca rola zagranicznych MSP w eksporcie
Polski. W 2001 r. udziat eksportu zagranicznych przedsigbiorstw w golskim ekspor-
cie ogétem wynidst blisko 52%, w tym eksport MSP stanowit 22,4% 4,

 Raport o stanie matych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2001-2002, Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczo$ci, Warszawa 2003, s. 56-57.
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Rodzime firmy z sektora MSP konkuruja zatem w eksporcie do krajéow UE nie
tylko z duzymi przedsigbiorstwami zagranicznymi i krajowymi, ale coraz cze-
$ciej takze z zagranicznymi MSP dzialajacymi w Polsce. Na tym tle mozna dostrzec
dwa szczegdlnie niepokojace zjawiska. Pierwszym jest duzo wyzszy udziat w eksporcie
MSP niz w ogdlnej strukturze towarowej polskiego eksportu, wyroboéw surowco- i pra-
cochlonnych, co zwigksza wrazliwo$¢ rodzimych MSP na wahania koniunktury
(zwlaszcza, ze ich oferta eksportowa ma charakter wasko specjalistyczny, zawegzony do
niezbyt duzej grupy wyrobow). Drugim jest natomiast staba konkurencyjnos¢ rodzi-
mych MSP, opierajaca si¢ przede wszystkim na tradycyjnych, stosunkowo tatwo imi-
towanych i1 zastgpowanych przewagach, do ktérych naleza gléwnie niskie koszty sity
roboczej i surowcoéw. Stabo sa reprezentowane cechy produktu, ktére moga by¢ chro-
nione wysokimi kosztami zmiany dostawcy, jak np. unikalno$¢ badz typ powiazan
z odbiorcami. Istnieja zatem powazne obawy, ze wiele polskich firm MSP nie bedzie
w stanie wyksztalci¢ bazy umozliwiajacej osiagnigcie konkurencyjnosci w dlugim okresie.

Znaczaca konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw wiaze si¢ z zastosowaniem wiedzy,
innowacyjnos$cia oraz umiejgtno$cia wprowadzenia i wykorzystania wysoko za-
awansowanych technologii, co staje si¢ podstawowym zrédlem trwalych przewag
konkurencyjnych. Powyzsze obawy wzmacniajg takie cechy polskich MSP, jak
m.in. niewielki udzial firm technologicznych w ogélnej liczbie MSP, niskie na-
klady na prace badawczo-rozwojowe oraz pozostala dziatalno$¢ innowacyjna,
niski udziat MSP w krajowej produkcji reprezentujacej zaawansowane technologie,
ograniczony zakres wyKorzystania nowoczesnych technologii (w tym zwlaszcza
technologii informatycznych) oraz niski poziom innowacyjnosci®. Jesli dotaczy¢ do
cech MSP instytucjonalna stabo$¢ otoczenia biznesu, w tym trudny dostep do kapitatu
finansowego i brak efektywnego wsparcia eksportu oraz niewielki zakres wykorzysta-
nia istniejacych instrumentéw przez przedsigbiorcéw, to zarysowuje sig¢ duza skala
wyzwan i zagrozen, przed ktérymi staja polskie MSP w okresie akcesji do UE.

5.2. Doswiadczenia polskich przedsiebiorcow w krajach UE

Wsréd respondentdéw przewazala grupa przedsigbiorcéw majacych duze do§wiad-
czenie w prowadzeniu dziatalno$ci eksportowej na rynkach unijnych. Ponad potowa
z nich eksportuje powyzej 10 lat, blisko 34% pomigdzy 5 a 10 lat, prawie 14% od 2
do 5 lat. Stanowili oni zatem zbiorowos¢ majaca wyrobiony punkt widzenia na tg
problematyke, dysponujaca wieloma warto§ciowymi spostrzezeniami i uwagami na
temat eksportu do krajéow UE. W badanej grupie dominowali przedsigbiorcy, kto-
rych gléwnym rynkiem eksportowym sa Niemcy (60%). Wsrdd innych panstw wy-
mieniano: Francj¢ (blisko 8%), Holandi¢ (5%), Witochy (4,5%), Wielka Brytanig
(4%), Szwecje (3,5%) i Dani¢ (3%). Znacznie rzadziej wskazywano roéwniez na
Hiszpanig, Belgig, Austrig, Finlandig, Grecj¢ i Irlandig.

% B. Piasecki, A. Rogut, Konkurencyjnos¢ matych i srednich przedsiebiorstw a wyzwania wewnetrznego rynku,
w: U. Kurczewska, M. Kwiatkowska, K. Sochacka (red.), Polska w Unii Europejskiej. Poczqtkowe problemy
i kryzysy?, Polski Instytut Spraw Migdzynarodowych, Warszawa 2003, s. 272-273. Szczeg6towe dane doty-
czace wielu kluczowych wymiaréw kondycji polskich MSP zawiera przywolywany wczesniej Raport
o stanie sektora ... PARP, Warszawa 2003.

44



W asortymencie produkcji eksportowej stosunkowo najczgsciej wyszczegdlniane
byly wyroby metalowe (20%), maszyny i urzadzenia (10,5%), wyroby z surowcoéw
niemetalicznych (9,8%)), meble (9,8%), drewno i wyroby z drewna oraz korka
(9%), wyroby z gumy i tworzyw sztucznych (9%), produkty rolnictwa i towiectwa
(6,5%), odziez, futra (6%), produkty spozywcze i napoje (5,5%), metale (4,9%),
maszyny elektryczne, urzadzenia techniczne i aparaty (4,2%), a takze produkty che-
miczne, masa celulozowa, papier i wyroby z papieru; pojazdy mechaniczne, przy-
czepy 1 naczepy; produkty gospodarki lesnej, aparatura oraz instrumenty medyczne,
precyzyjne i optyczne, zegary i zegarki; produkty kopalne, druki i zapisane nos$niki
informacji. Natomiast wéréd ustug eksportowych do krajéw najwigcej respondentéw
wskazywato transport ladowy i rurociagowy (ponad 24%), roboty budowlane
(18,5%), ustugi zwiazane z prowadzeniem dziatalno$ci gospodarczej (12%), ustugi
badawczo-rozwojowe (5,7%), ustugi informatyczne (5%). Wymieniane byly réw-
niez ustugi transportu wodnego, uslugi pomocnicze w stosunku do posrednictwa
finansowego, odzyskiwanie materiatéw z odpadéw; ustugi w zakresie wykorzystania
energii elektrycznej, gazu, pary wodnej i goracej wody; handel pojazdami mecha-
nicznymi i ich obstuge, uslugi pomocnicze na rzecz transportu, ustugi agencji tury-
stycznych, posrednictwa finansowego, ustugi hotelarskie i gastronomiczne, ustugi
transportu lotniczego, pocztowe i telekomunikacyjne, uslugi zwiazane z nierucho-
mos$ciami; rekreacja, kultura i sportem, handlowe, ubezpieczeniowe oraz $wiadczo-
ne w gospodarstwach domowych66. Z uwagi na réznice pomigdzy metodologia sto-
sowana przez GUS w tworzeniu zestawien statystycznych dotyczacych polskiego
exportu oraz metodologia wykorzystana przez Instytut Spraw Publicznych do opra-
cowania badan ilosciowych w projekcie, stworzenie spdjnej analizy poréwnawczej
wynikéw otrzymanych z tych dwoch badan oraz wnioskowanie na jej podstawie jest
W znacznej mierze utrudnione.

Sposoby wchodzenia na rynki eksportowe. Przedsigbiorcy zdecydowanie najczesciej
deklarowali, Zze obecnos$¢ na rynkach unijnych zawdzigczaja gtéwnie swojej aktywnosci.

Tabela 5.5 Giéwne metody wchodzenia polskich MSP na rynki UE

Kontakty osobiste 77%
Sprzedaz odbiorcy bezposredniemu 54%
Wiasna strona WWW 47%
Udziat w targach miedzynarodowych 44%
Kontakt z inicjatywy partnera eksportowego 42%
Kooperacja z zagranicznym producentem 36%
Obecnos¢ w internetowej bazie teleadresowej 31%

N = 500 odpowiedzi nie sumujg sie do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilku wypowiedzi.

% Duze rozproszenie wskazan eksportowanych produktéw i ustug minimalizuje warto$é poznawcza korelacji
ich ré6znych kategorii z poszczegdlnymi pytaniami.
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Wsréd sposobéw wejscia na te rynki wymieniali: kontakty osobiste (77%), sprzedaz
odbiorcy bezposredniemu (54%), dysponowanie wilasng strona WWW (47%), udziat
w targach mig¢dzynarodowych (44%), nawiazanie kontaktu z inicjatywy partnera
eksportowego (42%), kooperacje z zagranicznym producentem (36%), obecno$¢
w internetowej bazie teleadresowej (31%), posrednictwo agenta przemystowego lub
lokalnego reprezentanta (20%), udzial w prezentacjach polskich przedsigbiorstw
(19%), wspolpracg z innymi krajowymi eksporterami MSP (16%), po$rednictwo
firmy eksportowej (15%), korzystanie z pomocy duzej firmy krajowej (10%), udzial
w przetargach za granica (9%) lub zatozenie filii lub oddziatu za granica (9%).

Plany rozszerzenia kontaktow eksportowych w krajach UE. Zdecydowana wigk-
szo$¢ badanych przedsigbiorcow (71%) deklarowata plany rozszerzenia dotychcza-
sowych form kontaktéw z potencjalnymi odbiorcami ich produktéw i ustug w kra-
jach UE. Zamiary rozszerzania kontaktow rosna wraz z wielko$cia firm, co mozna
wiaza¢ z wigkszymi zasobami $rednich przedsigbiorstw, ktérym tatwiej — niz fir-
mom malym — sprosta¢ nowym wyzwaniom. Taka interpretacje potwierdza fakt, ze
wsrdd przedsigbiorstw zatrudniajacych od 50 do 249 pracownikéw, dzialania roz-
szerzajace formy kontaktow biznesowych w UE zapowiada ponad trzy czwarte
przedsigbiorcéw (76,7%). Powyzsze wyniki stanowia rowniez wskazanie i zarazem
rekomendacje, kogo — jakie podmioty eksportujace z sektora MSP warto szczegdlnie
wspiera¢. Na obecnym etapie rozwoju polskiego eksportu w tej grupie mieszcza si¢
przede wszystkim firmy wigksze, ktére juz maja pewne rozpoznanie uwarunkowan
i do$wiadczenie w dziatalnos$ci eksportowej prowadzonej na rynkach unijnych. Ich
na ogot bardziej stabilna pozycja ekonomiczna daje réwniez wigksza szansg, ze
firmy te beda w stanie pociagnac za soba innych przedsigbiorcéw, tworzac tym sa-
mym bardziej znaczacy impuls rozwojowy (efekt nasladownictwa, wzorzec skutecz-
nego dziatania, przyklad ekspans;ji itd.). W warunkach ograniczonych $rodkéw pro-
mocji eksportu istotne wydaje si¢ bowiem wspieranie w pierwszej kolejnosci tych
MSP, ktére juz odnosza sukcesy i wykazuja sig, rzadka wsrdéd polskich firm, skton-
no$cia do dziatania na rynkach zagranicznych.

Wséréd czynnikéw wplywajacych na te plany respondenci wskazywali przede
wszystkim na mozliwos$ci zwigkszenia produkcji, sprzedazy i obrotéw (30,6%) oraz
chg¢ rozwoju firmy (19,7%). Wskazywano réwniez na zla sytuacjg¢ na rynku krajo-
wym wymuszajaca eksport (9,5%) i potrzebg zdobywania nowych rynkéw zbytu
(9%). Niektorzy przedsigbiorcy w takim kontekscie wskazywali niekiedy takze na
wyzwania zwigzane z wej$ciem Polski do UE (4%), dysponowanie wolnymi moca-
mi produkcyjnymi (3,7%), posiadanie oferty nowego asortymentu lub produktu
(3,7%), konkurencyjno$¢ cen swoich produktéw (3,3%), stabilno$¢ firmy (3,3%),
dobra jako$¢ produktéw lub ustug (3,3%) i zainteresowanie nimi za granica (3,3%),
istnienie popytu i chtonnego rynku w krajach UE (3,3%), plany zwigkszenia zatrud-
nienia (2,2%), che¢ pozyskania nowych klientéw i zaistnienia na rynku zagranicz-
nym (1,8%), prestiz firmy (1,5), optacalnos$¢ eksportu (1,5), strategi¢ firmy (1,5%),
uniezaleznienie od odbiorcéw (1,1%), nawiazanie wspdtpracy z rzetelnymi partne-
rami (0,7%).
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Wykres 5.1. Plany rozszerzenia kontaktow w krajach UE

Przedsigbiorcy zapowiadajacy rozszerzenie swojej dziatalnosci® wskazywali na
takie formy i sposoby dziatania, jak kontakty osobiste (22,5%), wlasna strong
WWW (20,5%), udzial w targach migdzynarodowych (16,5%), w prezentacjach
polskich przedsigbiorstw (14,6%), obecno$¢ w internetowej bazie teleadresowe;j
(11,7%), korzystanie z posrednictwa agenta przemystowego lub lokalnego reprezen-
tanta (11,3%) oraz wspdtprace z innymi krajowymi eksporterami (10,7%). Rzadziej
wymieniali kooperacj¢ z zagranicznym producentem lub podwykonawstwo (8,2%),
sprzedaz odbiorcy bezposredniemu (7,2%) i1 kontakt z inicjatywy partnera eksporto-
wego (16,3%). Powyzsze ustalenia mozna interpretowac jako uzyteczng informacje,
na czym si¢ skupi¢ w promocji eksportu, jakie formy nawiazywania kontaktéw go-
spodarczych wspiera¢ instytucjonalnie i finansowo, by nie rozprasza¢ niepotrzebnie
srodkéw. W tym kontekscie na uwage zastuguje rosnaca rola Internetu wymieniane-
go jako wazne narzedzie komunikacji w biznesie (strony WWW, obecno$¢ w inter-
netowej bazie teleadresowej).

Wsréd respondentéw, ktérzy planuja pozostawienie dotychczasowych form kontak-
téw z potencjalnymi klientami z zagranicy najczgsciej wymieniane jest zadowolenie
ze sprawdzonych juz kontaktow (30%) i niezdolno$¢ do zwigkszenia produkcji
(11,5%). Wymieniana jest rowniez niezbyt dobra sytuacja rynkowa za granica
(8,9%), brak potrzeby zwigkszania kontaktéw (8,9%), koszta wiazace si¢ z duzymi
nakltadami (6,2%), specyfike wiasnej oferty (5%) i trudno$ci w dotarciu do poten-
cjalnych odbiorcéw (4,5%).

7 N = 356, odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli udzieli¢ kilku odpowiedzi.
% N = 356, odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, respondenci mogli udzielaé kilku odpowiedzi.
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5.3. Wptyw ,,polskosci”’ oferty na dziatania w UE i strategie
zarzadzania markami

Doswiadczenia naszych eksporteréw z sektora MSP wskazuja, Ze ,,polsko$¢” firm
ma raczej neutralny wptyw na wspdtprace z potencjalnymi kontrahentami z krajéw
UE. Uwaza tak 43% przedsigbiorcow objgtych badaniami. Znaczacy jest jednak
odsetek respondentéw wskazujacych na pozytywne oddzialywanie kraju pochodze-
nia na skojarzenia zwigzane z polskim biznesem. Lacznie prawie 38% przedsigbior-
cow deklaruje wystgpowanie takiej zaleznosci — ,,polsko$¢” ich firm w ocenie 30%
respondentéw raczej zachgca, a w opinii 8,8% zdecydowanie zachgca do wspétpra-
cy. Taki pozytywny odbidr ,,polskosci” sygnalizuja czgsto przedsigbiorcy zajmujacy
si¢ budownictwem (raczej zachgca — 40%) oraz obstuga nieruchomos$ci, wynajmem
i prowadzeniem interesow (38%). Podobnie widza te kwesti¢ przedsigbiorcy, kto-
rych udziat przychodéw z eksportu w 2002 r. wahat si¢ pomigdzy 51% a 71% (ra-
czej zacheca — 38,5%).

Na wystgpowanie zjawiska o przeciwnym charakterze wskazuje niezbyt liczna grupa
przedsigbiorcow. W odbiorze naszych eksporteréw polskie pochodzenie firmy jest
postrzegane negatywnie w krajach UE przez mniej niz 10% potencjalnych kontra-
hentéw (w tym jako zdecydowanie zniechecajace odczuwa je 1,2% ankietowanych,
a 8,3% twierdzi, ze wplywa ono raczej zniechgcajaco). W ukladzie branzowym sto-
sunkowo najwigksze kontrowersje zwigzane z wpltywem ,polskosci” firmy na
wspolprace z kontrahentami unijnymi wystepuja w budownictwie, w ktérym 20%
przedsigbiorcéw wskazuje, ze wplyw ten jest raczej zniechgcajacy.

Nawet jesli opinie badanych przedsigbiorcéw na temat pozytywnego wptywu ,,pol-
sko$ci” ich firm na wspotprace z kontrahentami unijnymi moga by¢ nieco przesa-
dzone (np. z powodu dziatania dysonansu poznawczego wynikajacego z wlasnego
uczestnictwa w tych kontaktach), trzeba zauwazy¢, ze rodzimi eksporterzy stanowia
jedna z wiodacych grup spolecznych zmieniajacych aktywnie wizerunek polskich
marek i produktéw w UE. Swoja dziatalno$cia posrednio wplywaja oni réwniez na
poprawe wizerunku Polski.

Na pytanie jak oceniane sq produkty polskich firm przez kontrahentow Pana(i) fir-
my? pozytywnej odpowiedzi udzielita zdecydowana wigkszo$¢, ponad 86% respon-
dentéw (raczej dobrze — 61,5% oraz bardzo dobrze — 25,2%). Sposréd badanych
eksporteréw na oceng raczej dobra wskazywata m.in. liczna grupa handlowcéw
(62%) i producentéw (60%), a takze przedsigbiorcéw z dtuzszym stazem w ekspor-
cie: 5 do 10 lat (63,6%) oraz powyzej 10 lat (60%). Dla poréwnania: odsetek wska-
zan wymijajacych lub negatywnych byl w tym zakresie stosunkowo niewielki, prze-
kraczat tacznie nieco 13% (nie wiem, trudno powiedzie¢ — 6,5%; ani dobrze, ani zle
—5,3%; raczej zle — 1,5%).
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Wykres 5.2. Wptyw ,,polskosci” firmy na wspoétprace z kontrahentami z UE

Gorzej niz w przypadku wtasnych firm wypadl w opinii respondentéw wizerunek
polskich produktéw na rynkach unijnych. Wigkszos¢ eksporteréw (59,7%) uwaza
jednak, ze sa one oceniane korzystnie (na ich postrzeganie jako raczej dobrych
wskazato blisko 54%, a bardzo dobrych 5,7% ankietowanych przedsigbiorcow).
Jednak odsetek odpowiedzi wymijajacych lub negatywnych na pytanie o ogdlna
oceng¢ produktéw polskich firm na rynkach UE jest w poréwnaniu z poprzednim
pytaniem znaczaco wigkszy. Lacznie obejmuje ponad 40% wskazan (ani dobre, ani
zte — 18,2%; nie wiem, trudno powiedzie¢ — 16,4%; raczej zte — 5,9%). Jest interesu-
jace, ze wsrdd wskazujacych na raczej zta ogdlna oceng polskich produktéw naj-
wigksza grupg stanowili przedsigbiorcy zajmujacy si¢ produkcja (7,9%), majacy staz
w eksporcie od 2 do 5 lat (12,8%), nieduze przychody z eksportu w 2002 r. w prze-
dziale 1% do 10% (7,6%), z wojewddztw znanych ze wspdlpracy z firmami nie-
mieckimi: warminsko-mazurskiego (11,8%), dolnoslaskiego (10,9%), pomorskiego
(10,8%) 1 zachodniopomorskiego (10%).
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Wykres 5.3. Jak ogdlnie Pana(i) zdaniem oceniane sa produkty polskich firm na rynkach UE?

Stosowane strategie marek. Respondenci deklaruja, ze sprzedaja swoje produkty
na rynkach UE najczeg$ciej postugujac si¢ wtasna marka (np. swoim wtasnym zna-
kiem firmowym). Stosowanie takiej strategii wymienito niemal 70% przedsigbior-
cOw, w tym 92% przedsigbiorcéw budowlanych, 70% producentéw i 57% handlow-
cow. Na prowadzenie eksportu pod marka nalezaca do posrednika lub dystrybutora
wskazato 19% ankietowanych. W tej grupie znalazla si¢ blisko jedna czwarta produ-
centéw (23%) oraz 21% handlowcoéw. Postugiwanie si¢ marka innego producenta,
z ktérego licencji korzysta firma jest strategia stosowana przez 13% przedsigbior-
c6w. Oferowanie produktéw jako bezmarkowych opisywato nieco ponad 11% MSP.
Najrzadziej wlasnymi markami w eksporcie na rynki unijne postuguja si¢ mate fir-
my zatrudniajace do 9 pracownikéw. Taka strategi¢ stosuje 55% tej grupy firm.
Wigksze przedsigbiorstwa w ponad 72% oferuja produkty pod wiasna marka.

W przypadku respondentéw stosujacych réwnocze$nie kilka strategii sprzedazy
swoich produktéow (np. eksport czgsci produkcji pod wtasng marka oraz pod marka
posrednika lub innego producenta w ramach kooperacji) na pytanie, ktéra z tych
strategii jest u Panstwa dominujqca? relatywnie najwigcej odpowiedzi wskazywato
na wilasne marki (47%). W ten sposéb eksportuja jednak najczesciej firmy wigksze
zatrudniajace od 50 do 240 pracownikéw, wsrdd ktérych stosowanie takiej strategii
zadeklarowato 65% przedsigbiorcéw. Badanie wykazato rowniez, ze respondenci,
ktérych produkty oznaczone sa gtéwnie marka wilasna zwykle postuguja sig ta sama
marka w krajach UE i na rynku polskim. Takie zachowanie deklarowato 95% tej
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grupy przedsigbiorcéw. Nieliczni respondenci eksportujacy na rynki UE pod stwo-
rzong przez siebie odrgbna marka, taka praktyke wyjasniali gléwnie wymogami
stawianymi przez zagranicznego dystrgbutora lub funkcjonowaniem produktu final-
nego pod marka firmy Zagranicznej6. Niekiedy jest ona réwniez konsekwencja
postlugiwania si¢ innym jgzykiem (np. dla uniknigcia niewtasciwych skojarzen).

Gléwne skladniki zarzadzania marka. Na pytanie o kluczowe czynniki sukcesu
budowania i utrzymania marek na rynkach unijnych, polscy eksporterzy wskazywali
najczesciej na specyfike produktu (22%) i zapotrzebowanie rynkowe (17%). Niedu-
za czgs¢ respondentéw wymieniala réwniez konieczno$¢ utrzymania si¢ na rynku
1 brak popytu na dotychczasowe produkty (po 6%). Znaczaca grupa przedsigbiorcéw
podkreslata jednak, ze nie widzi potrzeby nadawania swoim produktom wtlasnej
marki (17%) lub zbyt duze koszty wypromowania marki za granica (11%). Wsréd
elementéw zarzadzania marka wymieniano najcze¢éciej: znajomos$¢ norm produkcyj-
nych i jakosciowych (39,2%), rozpoznanie konkurencji (33,6%), korzystanie z od-
powiednich kanatéw dystrybucji (30,8%), znajomo$¢ zwyczajéw konsumpcyjnych
(25,4%), promocje¢ marki (25%), znajomo$¢ norm prawnych UE (23,8%), odpo-
wiednia identyfikacj¢ marki, np. nazwe (20,4%), odpowiednie pozycjonowanie
marki na rynku (14,2%). Co interesujace, tylko jednostkowo wskazywano na takie
elementarne wyrdzniki oferty, jak jako$¢ produktu Iub ustugi badz ich cena.

By¢ moze przedsigbiorcy uwazaja, ze sg to kwestie oczywiste. Wydaje si¢ jednak, ze
bardziej trafna moze by¢ inna interpretacja odpowiedzi przedsigbiorcéw na pytanie
o kluczowe czynniki sukcesu budowania i utrzymania marek w UE. Polski eksport
jest ciagle zdominowany przez dobra jednorodne, wyroby malo zréznicowane, tatwo
imitowane i zastgpowalne. Taka struktura oferty sprawia jednak, Ze polscy eksporte-
rzy konkuruja przede wszystkim cena, a nie walorami produktu, jego specyfika lub
jakos$cig. Czegste bazowanie na niskich kosztach produkcji i surowcéw oraz brak
duzych $rodkéw finansowych powoduje réwniez, ze polskie firmy nie stosuja sze-
rzej najkorzystniejszych, bardziej wyrafinowanych strategii marketingowych, ktére
wykorzystuja odpowiednia segmentacj¢ rynku, intensywna promocje i reklame czy
odpowiedni dobdr kanatéw dystrybucji. Polskich eksporteréw na ogét nie stac
(aczesto w ogdle nie widza takiej potrzeby) na prowadzenie wilasnych badan ryn-
kowych, zwlaszcza w krajach UE, gdzie koszty tego rodzaju ustug sa wysokie’".

% Przyktadem takiej sytuacji jest dziatalno$¢ firmy Yeti specjalizujacej si¢ w produkcji wysokiej klasy kurtek
i §piworéw puchowych. Swoje produkty sprzedaje ona m.in. w Niemczech pod wlasng zastrzezona marka
Siberia, gdyz na tym rynku dziata juz firma o nazwie Yeti. A.K. Kozminski, Zarzqdzanie miedzynarodowe,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 252-253.

™ Zob. A. Kozminski, op. cit.., s. 236-237.
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Tabela 5.6. Ranking waznosci elementow zarzadzania marka

Elementy % wskazujacych
Znajomos$¢ norm produkcyjnych 39,2

i jakosciowych

Rozpoznanie konkurenciji 33,6
Korzystanie z odpowiednich kanatéw dystrybuciji 30,8
Znajomos$¢ zwyczajow konsumenckich 25,4
Promocja marki 25,0
Znajomos¢ norm prawnych UE 23,8
Odpowiednia identyfikacja marki 20,4
Pozycjonowanie marki na rynku 14,2

N = 500, odpowiedzi nie sumujg sie do 100%, kazdy respondent mogt udziela¢ kilku odpowiedzi.

Najbardziej skuteczne formy promocji. Przedsigbiorcy scharakteryzowali réwniez
najbardziej skuteczne, ich zdaniem, formy promocji polskich firm na rynkach unij-
nych. Wséréd nich najcze$ciej wymieniali: udziat w targach i wystawach migdzyna-
rodowych (60%), Internet (55,3%), reklamg w prasie branzowej (39%) oraz reklame¢
w miejscu sprzedazy (22,7%). Jako mniej znaczace formy promocji eksporterzy
wskazywali — reklame w prasie ogdlnej (12,8%), reklamg w telewizji, radio (9,6%),
sponsoring (8,4%), bilboardy i plakaty (8,0%), kontakty osobiste (6%) i rekomenda-
cje dotychczasowych odbiorcéw (1,8%). Sladowo wskazywano na konferencje,
imprezy i prezentacje, reklamg na samochodach oraz wlasne katalogi.

Na najwigksze znaczenie promocyjne udzialu w targach i wystawach wskazywato
blisko 68% producentéw i 60% handlowcéw, eksporterzy o stazu do 2 lat (74%),
z wojewddztw $wigtokrzyskiego (89%), kujawsko-pomorskiego (76%) i 16dzkiego
(74%). Rolg Internetu podkreslato w tej kwestii 68% przedsigbiorcow budowlanych,
63% przedsigbiorcéw zajmujacych si¢ transportem, gospodarka magazynowa i tacz-
no$cia, 56% producentéw; przedsigbiorcy ktérym eksport w 2002 r. dat pomigdzy
26%-50% przychodéw (67%), prowadzacy dziatalno$¢ gospodarcza w opolskiem
(78%), lubelskiem (prawie 70%) i w wojewddztwie $laskim (65,6%). Nasze bada-
nia dostarczaja kolejnych informacji waznych z punktu widzenia promocji eksportu
w krajach UE. Wskazuja, jakie jej formy sa najskuteczniejsze, ktére z nich powinny
by¢ uwzgledniane przy podejmowaniu decyzji dotyczacych organizacji i finansowa-
nia polskiej oferty za granica. Decyzje te warto ukierunkowywaé przede wszystkim
na udzial w targach i wystawach, obecnos¢ i kontakty w Internecie oraz reklame
w specjalistycznej prasie branzowej docierajacej najlepiej do potencjalnych kontra-
hentéw i nabywcéw. Postugiwanie si¢ inni formami promocji (co oczywiscie moze
by¢ uzasadnione na réznych niszowych rynkach) moze bowiem prowadzi¢ do mato
efektywnego wydatkowania srodkow.
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Wykres 5.4. Najskuteczniejsze formy promociji na rynkach unijnych

Jednym z elementéw badania byta charakterystyka stosowanych form promocji
internetowej na rynkach unijnych. Wsréd przedsigbiorcéw, ktérzy deklarowali po-
stugiwanie si¢ ta forma promocji’' zdecydowanie najczesciej eksporterzy wskazy-
wali na strony WWW (93,9%) oraz direct mail (24,2%). Inne formy promocji, jak
bazy teleadresowe, platforma biznes-to-biznes czy wtasny sklep internetowy uzyska-
ty niewiele wskazan, co jednak mozna rozmaicie interpretowac, np. jako preferencje
dla postugiwania si¢ gtéwnie stronami WWW lub rzadkie korzystanie przez przed-
sigbiorcéw z bardziej wyrafinowanych narzedzi komunikacji elektronicznej, co nie
byloby zaskakujace, je§li uwzglednia¢ wysokie koszty Internetu w Polsce i jego
ograniczong dostgpno$¢ w poréwnaniu z krajami Europy Zachodnie;.

Odrebnym zagadnieniem objetym badaniem byta kwestia czynnikéw wplywajacych
na dobrg sprzedaz eksportowanego produktu na rynki unijne. Przedsigbiorcy wéréd
takich czynnikéw wskazywali najczeéciej na fakt spetniania przez produkt norm
Unii (72%), posiadanie przez producenta odpowiednich certyfikatéw (62,4%) oraz
sprzedaz produktu pod obca (nie polska) marka. Inne czynniki, m.in. jako$¢ produk-
tu, jego cena, pozytywny wizerunek marki, reklama i promocja, umiejgtnos¢ pozy-
skania klientéw lub elastyczno$¢ wobec potrzeb nabywcdéw, nie odgrywaja w tym
zakresie znaczacej roli. Powyzsze wskazania moga jednak budzi¢ zaniepokojenie.
Samo spetianie wymogéw UE (normy, certyfikaty itp.) nie stanowi przeciez gwa-
rancji dobrej sprzedazy, chociaz niewatpliwie stanowi jej warunek. Minimalizowa-
nie znaczenia innych czynnikdw wplywajacych na sprzedaz, jak jakos¢ produktu,

"IN =223, odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli udzielaé¢ kilku odpowiedzi.
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marka lub umiejetnosci dotarcia do nabywcdéw, sugeruje preferencje dla dziatan nie
zmieniajacych jakosciowo pozycji konkurencyjnej polskich MSP. Nasuwa raczej
skojarzenia z probami odtwarzania dotychczasowych strategii dziatania w eksporcie,
ktoére nie stwarzaja szczeg6lnie atrakcyjnych perspektyw rozwoju firm.

5.4. Rozwoéj eksportu: plany, bariery i dziatania wspierajace

Polscy przedsigbiorcy sektora MSP deklaruja w zdecydowanej wigkszosci (60,5%)
plany rozszerzania asortymentu eksportowanych produktéw. Znaczaca grupa re-
spondentéw (34,5%) zamierza eksportowa¢ dotychczasowe produkty i ustugi. Sto-
sunkowo nieliczni (4,5%) zamierzaja dokona¢ pewnych modyfikacji, tj. wycofaé
niektére produkty i poszerzy¢ swoja oferte o inne. Za szczegdlnie znaczace mozna
uznaé, ze che¢ catkowitego wycofania si¢ z prowadzenia dziatalno$ci eksportowej
deklaruje bardzo niewielu przedsigbiorcow (0,4%)".

W perspektywie dtuzszej niz trzy lata zdecydowana wigkszo$¢ ogétu respondentéw
zamierza zwigksza¢ wartos¢ eksportu (80%). Rzadziej deklaracj¢ tego rodzaju skla-
daja przedsigbiorcy zatrudniajacy do 9 pracownikéw (71,7%). W tej grupie respon-
dentéw znajduje si¢ takze najwigcej os6b przewidujacych utrzymanie wartosci na
obecnym poziomie (27%). Wsréd przedsigbiorcéw z wigkszych firm, zatrudniaja-
cych 10 do 49 oraz 50 do 249 pracownikdéw, takie stagnacyjne strategie eksportu
deklaruje okoto 17% ankietowanych.

100%
90% 19,23% 27,23%) 17,53%

80%- 0.73% 0,00%
70%- 0,00%
60%+
50%+
40%+
30%1
20%
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0%

80,04% 71,73% 82,47%

odsetek respondentéw

B zwiekszenie  Ozmniejszenie  Outrzymanie wartos$ci eksportu na obecnym poziomie

| N= 500 96 146 258 |

| razem zatrudnienie do 9 10-49 50-249 |

Wykres 5.5. Plany zmiany wartosci eksportu MSP w perspektywie dtuzszej niz 3 lata

™ Wéréd nielicznej grupy przedsigbiorcéw deklarujacych wycofanie sig z produkcji eksportowej przewazaja
respondenci, ktérzy dziataja pod marka wtasna, marka obcg (licencyjna), marka posrednika lub sprzedajacy
produkty bezmarkowe.
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Przedsigbiorcy przewidujacy ekspansj¢ zagraniczng swoich firm. W zdecydowanej
wigkszosci zapowiadaja zwigkszenie eksportu poprzez poszerzenie rynkéw zbytu
o kolejne kraje (83,7%). Jedynie nieduza grupa respondentéw zamierza eksportowac
na dotychczasowy rynek (16,2%). Stosunkowo czg$ciej takie zamiary deklaruja
przedsigbiorcy z matych firm, zatrudniajacych do 9 pracownikéw (20,1%)". Spo-
$réd ankietowanych zamierzajacych eksportowaé dotychczasowe produkty, wigk-
szo$¢ zamierza to robi¢ pod obecna marka wtasna (59,4%) lub pod marka dotych-
czasowego posrednika (15%). Niektérzy deklaruja réwniez prowadzenie eksportu
swoich produktéw jako bezmarkowych (9,1%) badZ tez pod nowa marka witasna
(6,9%). Bardzo niewielu ma plany sprzedazy pod marka nowego posrednika (2,8%)
oraz pod nowa marka obca (1,1%)74.

Deklaracje dotyczace planéw eksportowych stanowia kolejne potwierdzenie, ze
mikroprzedsigbiorstwa maja ograniczony potencjal eksportowy. Wskazuja na to
wyraznie deklaracje zwigkszenia eksportu znacznie czg¢$ciej sktadane przez przed-
sigbiorcéw z wigkszych MSP (np. powigkszenie asortymentu, zwigkszenie wartosci
eksportu, wchodzenie na nowe rynki zbytu).

Strategie zarzadzania marka w eksporcie. Przedsigbiorcy wyszczegélniali moty-
wacje decydujace o kontynuacji eksportu pod dotychczasowa marka wtasna. Ponad
potowa z nich wskazywatla na znajomos¢ i rozpoznawalno$¢ swojej marki (52,5%),
jej dobra jakos¢ oraz renome marki (22,2%), a czg$¢ twierdzila, ze nie ma potrzeby
zmienia¢ marki (7,2%). Z rzadka wymieniano réwniez takie motywacje, jak wyro-
biona pozycja na rynku (4,3%), wymagania odbiorcy (3,5%), zainteresowanie ta
marka (3,3%), niewystarczajaca ilo$¢ $§rodkéw finansowych (2,7%), duze dot?fch-
czasowe inwestycje w marke (2,7%) badz che¢ wypromowania tej marki (2,5%)

Wsréd przedsigbiorcéw planujacych rozszerzenie swojej oferty najwigcej deklaro-
walo, ze bedzie eksportowac¢ pod dotychczasowa marka wtasna (61,2%). Szczegdl-
nie czg¢sto planuja takie dziatania eksporterzy z wigkszych firm, zatrudniajacych od
50 do 249 pracownikéw (63,3%). Przedsigbiorcy z najmniejszych firm, zatrudniaja-
cych do 9 pracownikéw, analogiczne plany wymieniaja rzadziej (51,9%). Inne spo-
soby rozszerzenia eksportu zapowiadato znacznie mniej respondentéw: pod nowa
marka wiasna (13,3%), pod marka dotychczasowego posrednika lub pod dotychcza-
sowa marka obca, licencyjna (po 8%), pod marka nowego posrednika (4,9%) lub
pod nowa marka licencyjna (4,6%)"°.

Sposrdéd nielicznej grupy przedsigbiorcéw zamierzajacych rozszerzy¢ ofertg ekspor-
tu dotychczasowych produktéw pod nowa marka wlaan77, relatywnie najwigce;j
wskazywato na che¢¢ dalszego rozwoju (14,6%) lub promocji wlasnej marki (14,3%).
Inni wymieniali zainteresowanie odbiorcow naszymi produktami (11%), dobre sko-
jarzenia zwiazane z marka (10,6%), wdrazanie nowych produktéw (10,4%), rozpo-

PN =399

™ N = 172, odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondent mégt udzieli¢ kilku odpowiedzi.
>N =103, odpowiedzi jak wyzej.

0N = 325, respondent mégt udzieli¢ kilku odpowiedzi.

TN = 42, jak wyzej.
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znawalno$¢ marki (8,9%), che¢ zaistnienia na rynku pod wtasng marka (8,7%) oraz
przeksztatcanie przedsigbiorstwa (8%). Jednostkowo wskazywano takze na cheé
zwigkszenia konkurencyjnos$ci, umocnienia swojej pozycji na rynku europejskim,
zamiar wyréznienia produkcji na rynku za pomoca nowej marki, podtrzymywanie
marki, utrzymanie stabilno$ci sprzedazy i obrong wytacznosci.

Respondenci zamierzajacy rozszerzy¢ oferte eksportowanych produktéw pod do-
tychczasowa marka wlasna, stosunkowo najcze$ciej deklarowali, ze powodem sto-
sowania tej strategii jest posiadanie znanej, rozpoznawalnej marki (30,5%) lub mar-
ki, ktéra ma dobry wizerunek (21,7%). Wsréd innych znaczacych przyczyn wymie-
niano réwniez rozwdj firmy (10,3%), wymagania klientéw lub rynku (7,8%), cheé
promowania wlasnej marki badz firmy (7,2%), zainteresowanie kontrahentéw i od-
biorcéw (6,9%), potrzebg zwigkszenia sprzedazy, zysku (6,6%), dlugoletnia obec-
no$¢ na rynku (5,2%), dotychczasowe, pozytywne doswiadczenia (4,2%) i dobra
jakos$¢ produktéw (3,7%). Niektérzy przedsigbiorcy wskazywali réwniez na pozy-
skiwanie wigkszej ilosci klientdw (2,5%), niekorzystna sytuacj¢ ekonomiczna
w kraju (2,3%), wymogi utrzymania si¢ na rynku (1,9%), brak potrzeby tworzenia
nowej marki (1,9%), wysoki koszt promocji nowej marki (1,8%), nacisk konkurencji
(1,7%), niezaleznos¢ (1%), spetnianie wymogéw norm UE (0,5%), posiadany po-
tencjat (0,5%); certyfikaty, atesty dla tej marki (0,5) oraz zadowolenie z dotychcza-
sowego funkcjonowania marki (0,5%).

35%
30,50%
30% -
2 25%
‘g 21,70%
8 20%
Q.
(]
o
x 15% A
I}
2 10% 7,90%
o N 7,30% 0
6,90%  6,60% 50509
5%
0%
n=32
O Rozpoznawalno$¢ marki B Dobry wizerunek marki
O Rozwgj firmy OWymagania klientéw i rynku
B Chec¢ promowania wiasnej marki O Zainteresowanie odbiorocw i kontrahentow
B Potrzeba zwigkszenia sprzedazy i zysku O Dtugoletnia obecnos¢ na rynku

Wykres 5.6. Przyczyny rozszerzania eksportu pod dotychczasowa marka wtasng
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Polscy przedsigbiorcy raczej rzadko zamierzaja korzysta¢ z form eksportu pod nie
swoimi markami. Sa jednak w tym zakresie pewne niezbyt liczne wyjatki. Na przy-
ktad, zamiary rozszerzania eksportu pod marka dotychczasowego posrednika sa
motywowane najcze¢sciej dobra wspdtpraca z posrednikiem, ugruntowaniem marki
lub wymaganiami rynkowymi78. Przyczyna eksportu pod dotychczasowa marka
obca najczegsciej jest dobra znajomos$¢ tej marki na rynkach zagranicznych, zapo-
trzebowanie kontrahentéw lub klientéw, zamdéwienia na mark¢ oraz brak potrzeby
zmiany marki’’. Natomiast sprzedaz na rynki zagraniczne pod marka nowego po-
Srednika jest motywowana giéwnie wymaganiami rynku, rozszerzeniem sprzedazy,
rozwojem firmy badz potrzeba utrzymywania si¢ na rynkugo.

Z kolei plany rozszerzenia wachlarza eksportowanych produktéw pod nowa marka
obca uzasadniane sa przede wszystkim potrzeba zdobywania nowych rynkéw, wy-
maganiami klienta, ustaleniami z kontrahentem (np. zwigkszenie oferty tylko pod
tym warunkiem) i warunkami utrzymania si¢ na rynkugl. Analogiczne dziatania pod
marka dotychczasowego posrednika motywuje dobra wspétprace z dotychczasowym
posrednikiem, postugiwanie si¢ sprawdzona marka oraz wymagania rynkugz. Nie-
ktérzy respondenci wskazuja rowniez na zamiary rozwijania eksportu bezmarkowe-
go. Stanowi on konsekwencjg braku potrzeby wprowadzenia wlasnej marki, moze
wynika¢ ze specyfiki produktu, zbyt duzych kosztéw wypromowania marki za gra-
nica, nie sprzyjajacej sytuacji rynkowej lub oczekiwaniom klient6w®’.

Bariery i czynniki ograniczajace eksport. Zdecydowana wigkszos¢ badanych
(67,4%) stwierdzita, ze istnieja rézne przeszkody utrudniajace dziatalnos$¢ ekspor-
towa ich firm. Przeciwnego zdania byla znacznie mniejsza grupa respondentéw —
32,6%. Najwiecej wypowiedzi zwracajacych uwage na rozmaite ograniczenia dzia-
falnosci eksportowej wystepuje wsrdd przedsigbiorcéw z matych firm, zatrudniaja-
cych do 9 pracownikéw. Wsrdd nich takie przeszkody wskazuje ponad 75% respon-
dentéw. W wigkszych firm odsetek tego rodzaju wypowiedzi jest réwniez duzy, ale
znaczaco mniejszy (po 65% w firmach zatrudniajacych 10 do 49 oraz 50 do 249
pracownikéw).

Przedsigbiorcy wskazywali liczne ograniczenia utrudniajace dziatalnos$¢ eksportowa
ich firm. Najczgéciej wymieniane byly: skomplikowana dokumentacja i wymogi
biurokratyczne (37%). Wsréd innych przeszkdd, chociaz znacznie rzadziej, wska-
zywano na ograniczenia kapitalu na inwestycje (11,5%), wysokie koszty wlasne
(10,6%), ryzyko kursowe (10%), procedury i przepisy celne (10%) oraz brak wy-
starczajacego wsparcia eksportu (9,8%). Czg$¢ eksporteréw wymienia réwniez wy-
sokie koszty promocji za granica (5,7%), polskie przepisy prawne (5,4%), klopoty
z odprawami celnymi (4,6%), konkurencj¢ na rynkach Unii (3,7%), trudno$ci w uzy-
skaniu kredytéw bankowych (3,6%), mato konkurencyjne ceny w stosunku do za-

BN =26
N=26
ON=15
8IN=13
2N =26
BN=21
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granicznych produktéw (3,6%), nizsza niz za granicg jako$¢ i poziom technologii
(3,5%) oraz trudnosci w egzekwowaniu naleznos$ci zagranicznych (3%). Wsréd
najmniej znaczacych barier ograniczajacych eksport polskich MSP przedsigbiorcy
wymieniali: niedostateczng informacj¢ o zagranicznych rynkach (2,9%), trudnos$ci
w znalezieniu odpowiednich partneréw w krajach UE (1,9%), réznice jezykowe
1 kulturowe (1,9%), wysokie koszty transportu (1,9%), negatywny stosunek do pol-
skich producentéw i producentéw (1,6%), trudna do oszacowania wielko$¢ sprzeda-
zy (1,4%), fiskalizm i podatki (1,3%), trudno$ci wewnatrz firmy (1,3%), przepisy
prawne innych krajow (1,1%), wymagania kontrahentéw dotyczace certyfikatéw
(1,1%). Jednostkowo wskazywano takze na niesolidno$¢ polskich kontrahentéw,
trudnosci ze znalezieniem personelu znajacego jezyki obce oraz czgste zmiany prze-
pisow.

Jest interesujace, ze respondenci wykazali wyrazne niedocenienie sfery ustug go-
spodarczych zwiazanych z informacja o zagranicznych rynkach lub poszuki-
waniem partneréw biznesowych w krajach UE. Moze to $wiadczy¢ o przyzwy-
czajeniu do prowadzenia eksportu bez korzystania z wsparcia organizacji otoczenia
biznesu lub pomijaniu ich ze wzgledu na wysokie koszta takich ustug. Zastanawia-
jace sa réwniez niskie wskazania barier wewngtrznych, zwlaszcza zarzadczych.
Badani eksporterzy (w odréznieniu od wielu ekonomistéw) dostrzegaja przede
wszystkim ograniczenia zewngtrzne w rozwoju firm i nie przywiazuja wigkszego
znaczenia do czynnikéw wewngtrznych, jak jako$¢ zarzadzania lub dysponowanie
wyksztalcona 1 kompetentna kadra. Respondenci nie dostrzegaja réwniez
znaczacych rezerw przedsigbiorczosci zwiazanych z postugiwaniem si¢ kapitalem
spoltecznym, np. wartosci wspotdziatania firm, wspétpracy w ramach organizacji
pracodawcéw (realizacja wigkszych projektow, tworzenie sieci powiazan
biznesowych, obnizanie kosztow funkcjonowania, promocja eksportu).
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W Bariery wewnetrzne, w tym zarzadcze

Wykres 5.7. Zagregowane gtéwne ograniczenia dziatalnosci eksportowej polskich MSP
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Blokady i ograniczenia w dziatalno$ci eksportowej MSP charakteryzowane przez
respondentéw generalnie odzwierciedlaja utrzymywanie si¢ w polskiej gospodarce
wielu barier instytucjonalnych i prawnych, ktére krepuja rozwdj przedsigbiorczosci.
Ograniczaja one nie tylko eksporteréw, lecz skutecznie blokuja wszelkie inne obsza-
ry rozwoju gospodarczego i dziatalnosci biznesu. Wskazywane w naszych bada-
niach (i omawiane szerzej zblizone do wynikéw innych badan sektora MSP)* barie-
ry prawne, biurokratyczne, finansowe i ekonomiczne powoduja, ze polskie firmy
dziataja w warunkach gorszych niz przedsigbiorstwa z krajow UE. Analizy poréw-
nawcze $rodowiska instytucjonalnego polskiej gospodarki i gospodarek unijnych
prowadza do wniosku, ze giéwne przyczyny utrudnien w funkcjonowaniu MSP
maja w Polsce charakter strukturalny, a nie cykliczny lub koniunkturalny. Gtéwna
bariera rozwoju juz istniejacych firm — i powstawania nowych — nie jest, jak na Za-
chodzie, nasycenie rynku, lecz czynniki instytucjonalne i administracyjne. Ich wy-
stgpowanie powoduje, ze subiektywne ryzyko odczuwane przez osobg pragnaca
zatozy¢ firmg jest duzo wyzsze niz w wigkszosci krajéw UE.

Przeprowadzane s3 poréwnania w zakresie polityki konkurencji, pomocy publicznej,
barier regulacji biznesu oraz warunkéw zaktadania firm, ktére wyraznie wskazuja na
niekorzystna sytuacje funkcjonowania polskiego sektora MSP na tle UE®. Szczegd-
towa diagnoze¢ barier rozwoju biznesu w Polsce wraz z rekomendacjami dziatan
zmierzajacych do ich ograniczenia zawieraja rowniez materiaty programowe organi-
zacji biznesu, jak Biata Ksiega Konfederacji Pracodawcéw Polskich, Czas na decy-
zje. Usunqc bariery przedsiebiorczosci (Warszawa 2003)* oraz Czarna Lista Barier
dla Przedsiebiorczosci Polskiej Konfederacji Pracodawcéw Prywatnych (maj 2003).

Potrzeby w zakresie uslug wspierajacych eksport. Zdecydowana wigkszo$¢
przedsigbiorcéw deklarowato, ze wie o istnieniu ustlug wspierajacych dziatalnos¢
eksportowa sektora MSP (82,3%). Dysponowanie takimi informacjami potwierdzato
szczegblnie wielu przedsigbiorcéw zajmujacych si¢ produkcja oraz obstuga nieru-
chomosci, prowadzeniem wynajmu i intereséw (po 85%). Istnieje takze pozytywna
zalezno$¢ pomigdzy poinformowaniem o istnieniu organizacji otoczenia biznesu
a stazem prowadzenia dziatalno$ci eksportowej. Na brak takiej wiedzy wskazalo
17,2% respondentéw, w tym po 20% przedsigbiorcéw budowlanych i handlowcéw
oraz eksporterzy, ktérzy maja stosunkowo krétki staz aktywnos$ci na zagranicznych
rynkach (do 2 lat — 44,5%; od 2 do 5 lat 26%).

Jednym z celéw badania bylo takze sprecyzowanie oczekiwan respondentéw w réz-
nych wymiarach wsparcia udzielanego eksporterom przez instytucje otoczenia go-
spodarczego. Sondowane byly opinie przedsigbiorcoéw na temat czterech grup ustug:

8 Zob. Badania sektora MSP przeprowadzone przez ASM — Centrum Badan i Analiz Rynku na zlecenie Pol-
skiej Konfederacji Pracodawcéw Prywatnych i Banku Swiatowego na reprezentatywnej prébie 1181 pod-
miotéw gospodarczych — Konkurencyjnos¢ sektora MSP 2003, luty 2003, a takze Raport o stanie sektora
matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2001-2002, PARP, Warszawa 2003.

8 Polskie Forum Strategii Lizbonskiej, Biata Ksiega 2003, czes¢ V — Przedsiebiorczos¢, Gdansk — Warszawa
2003.

8 Zawiera materiaty podsumowujace kilkumiesieczne obrady Kongresu Pracodawcéw Polskich — Pracodawca
Polski w 2004 roku.
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a)
b)
c)
d

oceny konkurencyjnej pozycji przedsigbiorstw,
rozwoju ich strategii eksportowych,
planowania inwestycyjnego
zarzadzania marka.

Wizualizacje¢ pogladéw respondentéw na wymienione rodzaje ustug prezentuja po-

nizsze wykresy.
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Wykres 5.8. Potrzeba wsparcia w zakresie oceny konkurencyjnosci pozycji przedsiebiorstwa
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Wykres 5.9. Potrzeba wsparcia w zakresie rozwoju strategii eksportowej przedsiebiorstwa

100% —
9% T 4,82% 3,11% 6,30%- 4,62%-_
A _—
800 16,090/3 12,79 /o 17,8203 16,340/0
2 i 24,05%
2 70% —
5 29,08% 27,78% 31,70%
° 60% —
3 9,27%
) 50% _—
2 13,20% 16,74% 12,66%)
35 40% —
© 22,91%
g 30% 21,26% Q 16,449
o ,26% , 2 Y%
20% 3,38% |
10% —
° 15,54% 27,87 14,93% 11,29%
0% T T T T
RAZEM do9 10-49 50-249
wielko$¢ zatrudnienia
E zdecydowanie niepotrzebne Oraczej niepotrzebne
Oani niepotrzebne, ani potrzebne Oraczej potrzebne
O zdecydowanie potrzebne M trudno powiedzie¢
N = 500 96 146 258

Wykres 5.10. Potrzeba wsparcia w zakresie planowania inwestycyjnego
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Wykres 5.11. Potrzeba wsparcia w zakresie zarzadzania marka i grafika

Analiza poréwnawcza oczekiwan przedsigbiorcow w wyszczegélnionych wymia-
rach pozwala na sformutowanie kilku wnioskéw ogdlnych.

Po pierwsze, respondenci deklaruja pewne zainteresowanie uslugami wspierajacymi
eksport. Zainteresowanie to jest znaczaco zréznicowane, a roéwnoczes$nie niezbyt
silne, jesli je mierzy¢ czgstotliwodcia wskazan deklarujacych zapotrzebowanie na
konkretne rodzaje ustug. Z wyjatkiem zarzadzania marka widoczna jest przewaga
iloéciowa respondentéw deklarujacych zapotrzebowanie na wymienione ustugi nad
tymi przedsigbiorcami, ktérzy nie s3 nimi zainteresowani.

Po drugie, rozklad opinii wskazuje na istnienie okre§lonych preferencji wéréd MSP
(co réwnocze$nie wskazuje na pewne grupy docelowe, do ktérych powinno si¢ wy-
chodzi¢ z oferta szkoleniowa). Najczesciej deklaruja oni zainteresowanie wsparciem
w zakresie oceny konkurencyjnej pozycji firm. Zapotrzebowanie na ustugi tego typu
wyrazito facznie blisko 55% og6tu respondentéw (raczej potrzebne — 37%, zdecy-
dowanie potrzebne — 17,8%). Najczgéciej wskazywali na nie przedsigbiorcy dziata-
jacy w budownictwie (facznie 60%), handlu (56,5%) i produkcji (52,8%). Czgsciej
niz inni wskazywali tez na potrzebe takich ustug eksporterzy z wojewddztw §wigto-
krzyskiego, podlaskiego, §laskiego, lubelskiego, warminsko-mazurskiego, wielko-
polskiego i zachodniopomorskiego. Przeciwstawny poglad wyrazito nieco ponad
26% przedsigbiorcow (raczej niepotrzebne — 13,3%, zdecydowanie niepotrzebne —
13,1%). Mniejsze zainteresowanie respondentdw dotyczy ustug w zakresie strategii
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eksportowych przedsigbiorstw i planowania inwestycyjnego. Strategie eksportowe
uwazato tacznie za potrzebne prawie 45% respondentéw (za raczej potrzebne —
31%, a za zdecydowanie potrzebne — 14,9%). Za raczej potrzebne uwaza je liczna
grupa producentéw (34%), przedsigbiorcow budowlanych (32%), handlowcéw
(29%), a takze przedsigbiorcéw majacych krétki staz w eksporcie, do 2 lat (80%).
Jako zdecydowanie potrzebne wskazuja je przedsigbiorcy z lubelskiego (44%), opol-
skiego (26%), podlaskiego (25%) oraz $laskiego (22%).

Ustugi w zakresie planowania inwestycyjnego sa postrzegane pozytywnie przez ogot
35% przedsigbiorcow. Jako raczej potrzebne wskazato je 29% respondentéw, w tym
ponad 41% przedsigbiorcow w transporcie, gospodarce magazynowej i tacznosci,
34% producentéw, 24% handlowcéw i 20% przedsigbiorcéw budowlanych; 43%
przedsigbiorcéw ze stazem w eksporcie do 2 lat oraz 30% 2 do 5 lat, mieszkajacy
zwlaszcza w wojewddztwach lubelskim, dolnoslaskim, warminsko-mazurskim,
podkarpackim. Jako zdecydowanie potrzebne wskazalo tego typu ustugi — 16% og6-
tu respondentéw: producenci (17%), przedsigbiorcy ze stazem w eksporcie do 2 lat
(27%), zamieszkujacy wojewddztwo opolskie (31,2%), §wigtokrzyskie (28,5%) oraz
matopolskie (26%). Najwigksze kontrowersje budzi wsparcie w obszarze zarzadza-
nia marka, gdzie deklaracje zainteresowania badz braku zainteresowania ta forma
ustugi sa tacznie niemal zréwnowazone (na poziomie 40% za lub przeciw). Wsréd
przedsigbiorcéw deklarujacych zainteresowanie tego rodzaju ustugami, tacznie naj-
wigcej bylo producentéw (40,7%), przedsigbiorcéw budowlanych (40%)
1 handlowcéw (38%). Za raczej potrzebne uwaza je 53% przedsigbiorcéw o niedu-
zym stazu w eksporcie — do 2 lat 1 39,4% respondentéw wyrézniajacych si¢ niedu-
zym udziatem eksportu w przychodach firmy w 2002 r., od 1% do 10%. Sa to naj-
czesciej przedsigbiorcy z wojewddztw warminsko-mazurskiego, $laskiego i podkar-
packiego.

Po trzecie, we wszystkich badanych rodzajach ustug zainteresowanie nimi ro$nie
wyraznie wraz z wielko$cia przedsigbiorstwa. I odwrotnie. Przedsigbiorcy z matych
firm, zatrudniajacych do 9 pracownikéw, najrzadziej deklaruja zapotrzebowanie na
ustugi wspierajace eksport. W przypadku wigkszych firm, popyt na takie ustugi
wiaze si¢ bowiem z ich wigkszymi zasobami i mozliwo$ciami, a takze wigkszymi
i bardziej rozbudowanymi planami eksportowymi (np. ekspansji w kolejnych kra-
jach), ktérych skuteczna realizacja wymaga wigkszego udziatu fachowej wiedzy
i dobrego rozpoznania rynku.

5.5. Konkluzje

Strukturalna stabos$¢ polskiego sektora MSP powoduje, ze w eksporcie Polski do
krajéw UE najwigksza grupe (blisko potowg) stanowia firmy $redniej wielkosci,
zatrudniajace od 50 do 249 pracownikéw. Zatrzymanie spadku udziatu w eksporcie
firm najmniejszych, zatrudniajacych do 9 pracownikéw, wymaga radykalnej popra-
wy warunkéw funkcjonowania przedsigbiorstw, w tym przede wszystkim znacza-
cych zmian instytucjonalnych i regulacyjnych. Ich przeprowadzenie stuzy rozwojo-
wi catej gospodarki polskiej, nie tylko sektora MSP.
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Kierunki niezbgdnych dzialan w tym obszarze w skali UE okreslita, zgodnie z zapi-
sami Strategii Lizbonskiej, Europejska Karta Matych Przedsigbiorstw. Dzialania te
obejmuja: rozwdj edukacji i szkolen z zakresu przedsigbiorczosci, tanszy i szybszy
proces rejestracji przedsigbiorstw, uproszczenie regulacji prawnych, rozwdj ksztal-
cenia zawodowego 1 ustawicznego, poprawe¢ dostgpnosci ustug elektronicznych,
polepszenie warunkéw funkcjonowania przedsigbiorstw na Jednolitym Rynku Unii
Europejskiej, uproszczenie systemu podatkowego i poprawe dostgpu do finansowa-
nia, popraw¢ dostgpu do nowych technologii, promocj¢ skutecznych przyktadéw
zastosowan e-biznesu i wysokiej jakosci systemOw wspierania przedsigbiorstw,
lepsza reprezentacj¢ interes6w na poziomie krajowym i wspdlnotowym. Stan reali-
zacji tego typu dziatan w Polsce, monitorowany przez organizacje biznesu i $rodo-
wiska akademickie, wyraznie wskazuje na duzy dystans, jaki nas dzieli od krajéw
UE.

Ze wzgledu na obecny poziom rozwoju i stan polskiej gospodarki, najbardziej istot-
ne dla rodzimego sektora MSP sa dzialania zwiazane z ograniczeniem zbgdnych
regulacji i zmniejszeniem barier administracyjnych. Programy i dziatania realizowa-
ne w tym celu powinny wytworzy¢ lepsze srodowisko dla funkcjonowania przedsig-
biorstw, a w konsekwencji spowodowa¢ wzrost konkurencyjno$ci i eksportu pol-
skich firm z sektora MSP®'. Nasze badanie wykazato, ze istnienie rozmaitych prze-
szkéd w dziatalnosci eksportowej (gléwnie o charakterze biurokratycznym, praw-
nym, finansowym i ekonomicznym) uderza najbardziej w firmy male, zatrudniajace
do 9 pracownikéw. Usuwanie tych przeszkéd powinno znalez¢ odzwierciedlenie
w postaci zaktadania nowych firm, z ktérych cze$¢ podejmie dziatania eksportowe.
Zasadniczym problemem rozwojowym MSP jest w Polsce brak dostgpu do rynkéw
finansowych. Jednym z mozliwych kierunkéw poprawy sytuacji w tym obszarze jest
tworzenie sieci lokalnych i regionalnych funduszy porgczen kredytowych oraz fun-
duszy pozyczkowych dla matych firm®®.

Dla poprawy konkurencyjnosci sektora MSP konieczne jest rowniez bardziej efek-
tywne wsparcie eksportu, w tym lepsze wspdtdziatanie organizacji i instytucji oto-
czenia biznesu (agencje rzadowe i regionalne, organizacje przedsigbiorcoéw i praco-
dawcow itd.).

Niedostatecznie wykorzystywanym zasobem przedsigbiorczosci w Polsce — a nasze
badanie wykazalo, ze niedostrzeganym réwniez przez MSP — jest efektywna i do-
brze zorganizowana reprezentacja intereséw przedsigbiorcOw na poziomie krajo-
wym oraz w UE. Stabo$¢ kapitatowa polskich firm, ich ograniczone, czgsto niewiel-
kie do$wiadczenie w kontaktach i dziataniu na rynkach migdzynarodowych mozna
czg$ciowo rekompensowaé w sferze budowania kapitatu spotecznego, tj. taczenia
sil, wspétpracy i koordynacji rozmaitych podmiotéw i projektéw biznesowych.

87 Szerzej zob. Polskie Forum Strategii Lizbonskiej, Biata Ksiega. Czes¢ V — Przedsiebiorczosé, Gdansk-
—Warszawa 2003.

8 Konfederacja Pracodawcéw Polskich, Biata Ksiega. Czas na decyzje. Usunqé bariery przedsiebiorczosci,
Warszawa 2003, s. 50.
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W badaniach strategii polskich przedsigbiorstw stwierdzono istnienie ,,syndromu
wilka-samotnika”, ktéry polega na niewielkiej sktonnosci do wspoéidziatania z in-
nymi przedsigbiorcami, zawierania sojuszg 1 porozumien oraz taczenia si¢ w zwiaz-
ki, realizowania wsp6lnych przedsigwzigé ? Bez przetamania tego syndromu trudno
liczy¢ na sukces w promocji polskiego eksportu na dobrze zorganizowane rynki UE.
Przykladem duzego znaczenia, waznej roli i efektywnos$ci postugiwania si¢ kapita-
fem spotecznym w promocji eksportu, jest dziatalno$¢ sektora MSP we Wtoszech.
Duze sukcesy witoskiego eksportu w tradycyjnych galgziach przemystu (obuwie,
odziez itp.) wynikaja w znacznej mierze z funkcjonowania tzw. konsorcjéw ekspor-
towych. Stanowia one formg¢ wspdlpracy firm w okre§lonym czasie, podejmowane;]
przez przedsigbiorstwa o zblizonej wielko$ci, dzigki czemu unika si¢ zaleznoSci
idominacjigo. W instytucjach wspdlnotowych przyktadem postugiwania si¢ przez
srodowiska biznesu kapitalem spotecznym jest lobbing organizacji reprezentujacych
interesy réznych grup przedsigbiorcéw (wspdlpraca, kontakty, dostgp do informacji
itd.)’". Przetamywanie ,,syndromu wilka-samotnika” tworzy zapotrzebowanie na
wiele dzialan integrujacych zaréwno dla samych przedsigbiorcéw, jak dla organiza-
cji otoczenia biznesu.

Nasze badania wnosza nowe elementy do dyskusji na temat wizerunku Polski
z perspektywy mieszkancéw krajéw UE. Wykazaly one, ze w srodowiskach gospo-
darczych, zwlaszcza wsréd przedsigbiorcéw unijnych ktérzy maja bezposredni kon-
takt z polskimi kontrahentami, jest on znacznie lepszy od potocznych skojarzen
z Polska, znanych m.in. z przytaczanych wczes$niej wynikéw badan Instytutu Spraw
Publicznych i Instytutu Marki Polskiej. Zdaniem 43% rodzimych eksporteréw, ,,pol-
sko$¢” firm ma raczej neutralny wptyw na wspétprace z potencjalnymi kontrahen-
tami z krajéw UE, a blisko 38% respondentéw wskazuje na pozytywne oddziatywa-
nie kraju pochodzenia na skojarzenia zwiazane z polskim biznesem. Wigkszosé
eksporterow (59,5%) uwaza, ze pozytywny jest rowniez wizerunek polskich produk-
téw na rynkach unijnych. W takiej perspektywie mozna wyciagna¢ wniosek, ze
rodzimi eksporterzy stanowia jedna z wiodacych grup spolecznych, zmieniajacych
aktywnie wizerunek polskich marek i produktéw w UE. Swoja dziatalno$cia posred-
nio wptywaja oni réwniez na poprawe¢ wizerunku Polski, co stanowi dodatkowy
argument na rzecz wspierania dzialalnosci eksportowej MSP.

Inny wniosek dotyczy optymalnego wykorzystywania zasobéw instytucjonalnych
i finansowych zwiazanych ze wsparciem i promocja eksportu MSP. W obecnej sytu-
acji MSP najbardziej uzasadnione ekonomicznie jest wsparcie przede wszystkim dla
firm wigkszych, zatrudniajacych od 50 do 250 pracownikéw, ktére juz maja do-
$wiadczenie w dziatalno$ci eksportowej prowadzonej na rynkach unijnych. Firmy te,

% B. Gaciarz, W. Pankéw, Polskie przedsiebiorstwa na rynku. Istota i determinanty strategii dostosowawczych,
w: B. Wawrzyniak (red.), Raport o zarzqdzaniu. Polskie przedsiebiorstwa wobec wyzwan XXI wieku,
WSPiZ, Warszawa 1998.

% A. Surdej, Polityka paristwa wobec matych i $rednich przedsiebiorstw we Wiloszech, Polska Fundacja Pro-
mocji Matych i Srednich Przedsigbiorstw, Warszawa 2000, s. 39.

' U. Kurczewska, M. Moleda-Zdziech, Lobbing w Unii Europejskiej, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa
2002, zob. takze R. van Schendelen, Machiavelli in Brussels. The Art. of Lobbying the EU, Amsterdam Uni-
versity Press, 2002.
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ze wzgledu na swdj potencjal, w ponad 72% oferuja produkty pod wtasna marka
i wykazuja wigksza sklonno$¢ do dziatania na rynkach zagranicznych mierzong
m.in. zamiarami rozszerzania kontaktow i dziatalnosci eksportowej, poszerzania
asortymentu oferty, wchodzenia na nowe rynki w krajach UE. Wér6d MSP wykazu-
ja tez najwigksze zapotrzebowanie na uslugi wspierajace eksport, zwtaszcza w za-
kresie oceny konkurencyjnos$ci firm. Ustugi dotyczace zarzadzani marka wzbudzaja
najwigkszy sceptycyzm. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych eksporteréw sprzedaje
produkty na rynkach unijnych pod wtasna marka (blisko 70%). Polscy przedsigbior-
cy rzadko planuja prowadzi¢ sprzedaz na tych rynkach pod obcymi markami. Wsréd
sposobow wejscia na rynki krajéw UE przedsigbiorcy wymieniali: kontakty osobiste
(77%), sprzedaz odbiorcy bezposredniemu (54%), dysponowanie wlasna strona
WWW (47%), udziat w targach migdzynarodowych (44%) i nawiazanie kontaktu
z inicjatywy partnera eksportowego (42%). W tym kontek$cie na szczeg6lng uwag
zastluguje rosnaca rola Internetu wymienianego jako wazne narzedzie komunikacji
w biznesie (strony WWW, obecnos$¢ w internetowej bazie teleadresowe;j).

Jako najbardziej skuteczne formy promocji w UE przedsigbiorcy wskazali udziat
w targach i wystawach (60%), obecnos¢ w Internecie (55%) oraz reklamg w prasie
branzowej (39%). Z kolei wsérdd czynnikéw w najwigkszej mierze wplywajacych na
dobra sprzedaz w eksporcie na rynkach unijnych wyréznili spetnianie przez produkt
norm UE, a takze posiadanie przez producenta odpowiednich certyfikatéw. Respon-
denci w wigkszosci planuja rozszerzenie asortymentu eksportowanych produktéw
iustug oraz wchodzenie na rynki kolejnych krajéow UE. Zdecydowana wigkszo$¢
zamierza w perspektywie dtuzszej niz trzy lata zwigksza¢ warto$¢ eksportu (80%).
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6. Wsparcie eksportu MSP w percepcji
organizacji otoczenia biznesu

6.1. Znajomos¢ realiow dziatan eksporterow w sektorze MSP

Przedstawiciele organizacji otoczenia biznesu w wigkszo$ci oceniali, Ze raczej do-
brze (16) lub rzadziej bardzo dobrze (4) znaja potrzeby i specyfike dziatalnos$ci eks-
portowej sektora MSP. Zgodnie z ich deklaracjami zadna z badanych organizacji nie
wyrdznia si¢ ztym rozpoznaniem tej problematyki. O istnieniu znaczacego, niewy-
korzystanego potencjatu mozliwosci i istnieniu duzych rezerw w tym obszarze ustug
$wiadczy jednak fakt, iz jedna trzecia ogétu respondentéw (10) uznata, Ze ich zna-
jomos¢ tej problematyki jest niepetna lub powierzchowna — ani dobra, ani zta. Po-
glad taki przedstawita rowniez znaczaca czg$¢ organizacji majacych status doradcy
akredytowanego Panstwowej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci (7).
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Wykres 6.1. Samoocena organizacji otoczenia biznesu w zakresie znajomosci potrzeb i spe-
cyfiki dziatalnosci eksportowej MSP

Innym wskaznikiem potencjalnych mozliwosci rozwoju badanych ustug sa wyniki
odpowiedzi respondentéw na pytanie o oceng czgsci aktywnosci poswigcanej przez
ich organizacje na wspieranie eksportu MSP. Najwigksza grupa spos$rdd nich stwier-
dzita, ze jest to zdecydowanie mniejsza czg$¢ ich aktywnosci (13). Prawie jedna
trzecia przedstawicieli badanych organizacji (9) ocenita, Ze jest to mniej niz potowa,
a trzech, iz jest to polowa ich aktywnosci — niewielu respondentéw deklarowato, ze
wspieranie eksportowej dziatalno$ci MSP zajmuje im wigcej niz potowe czasu (2)
lub stwierdzito, ze zdecydowana wigkszo$¢ (3). Zblizone proporcje czasowego roz-
tozenia aktywnosci charakteryzujq réwniez organizacje doradcze PARP.
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liczba respondentdw

B zdecydowanie mniejsza cze$¢ aktywnosci E mniej niz pofowa

O okoto potowa Owiecej niz potowa

E zdecydowanie wieksza cze$¢

Wykres 6.2. Deklaracje poswiecania aktywnosci organizacji we wspieraniu eksportu MSP

Ankietowani wyr6znili wiele przeszkdd utrudniajacych dziatalno$¢ eksportowa
rodzimych matych i $rednich przedsigbiorstw. Wérdd nich najczesciej wskazywali
na ograniczenia kapitalu inwestycyjnego eksporteréw z sektora MSP (11) oraz nie-
dostateczng informacj¢ firm o zagranicznych rynkach (11). Znacznie rzadziej zwra-
cali uwagg na takie okolicznosci, jak trudnosci w egzekwowaniu naleznosci od za-
granicznych kontrahentéw i dtugi okres rozliczen (6) lub znalezienie personelu zna-
jacego jezyki obce oraz zagadnienia eksportu (5). Czg$¢ przedstawicieli badanych
organizacji wskazywala rowniez na trudnosci ze znalezieniem odpowiednich partne-
réw biznesowych za granica (3), skomplikowana dokumentacjg¢ i wymogi biurokra-
tyczne zwigzane z prowadzeniem eksportu (3), nizsza niz w krajach UE jako$¢ pro-
dukcji 1 ustug oraz nizszy poziom technologii (3), brak wystarczajacego wsparcia
eksportu ze strony organizacji rzadowych i pozarzadowych (3), trudny do oszaco-
wania i czg¢sto zbyt wolny wzrost sprzedazy (3), wysokie koszty zatrudnienia i mato
konkurencyjne ceny polskich produktéw (2) oraz réznice jezykowe i kulturowe (9).
Jednostkowo wymieniane byty réwniez koszty promocji za granica (w tym koniecz-
no$¢ wyjazdéw i delegacji), brak informacji na temat wsparcia eksportu, mata ela-
styczno$¢ bankéw, a takze uprzedzenia do polskich produktéw.

Waga problemu. Zdaniem nieco ponad polowy respondentéw (17), wspieranie
polskiej marki na rynkach UE jest bardzo wazne dla ich organizacji. Blisko jedna
trzecia twierdzi, ze jest to zagadnienie raczej wazne (9). Byly réwniez wypowiedzi
o radykalnie odmiennej tre$ci, zwracajace uwage, ze z punktu widzenia niektérych
organizacji otoczenia biznesu kwestia wspierania polskiej marki jest raczej niewazna
(3), chociaz nie byto zadnego wskazania, iz jest ona pozbawiona zupetnie znaczenia.
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Wykres 6.3. Waga wspierania polskiej marki na rynku UE w ocenie organizacji otoczenia biznesu

Deklaracje duzego znaczenia wspierania polskiej marki na unijnych rynkach znajdu-
ja jednak w praktyce ograniczone odzwierciedlenie w aktywnoS$ci organizacji re-
spondentéw. Najwigcej, bo ponad potowa z nich (16) twierdzi, ze na tg¢ problematy-
ke przeznacza zdecydowanie mniejsza czg$¢ aktywnosci.
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Wykres 6.4. Czes¢ aktywnosci organizacji poswiecona wspieraniu polskiej marki w UE
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Rozpoznanie zapotrzebowania na ustugi. Respondenci wsréd najwigkszych po-
trzeb zwigzanych z mozliwosciami wsparcia MSP wymieniali przede wszystkim
ustugi w zakresie rozwoju rynkéw eksportowych (14). Znacznie rzadziej wskazy-
wano na potrzebg ustug w dziedzinie strategii eksportowej przedsigbiorstw (6) oraz
planowania inwestycyjnego (6). Jednostkowo wymieniano réwniez zarzadzanie
marka (2) i wsparcie w zakresie oceny konkurencyjnej pozycji przedsigbiorstwa (1).
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Wykres 6.5. Najbardziej potrzebna opcja wsparcia dla MSP w ocenie organizacji otoczenia
biznesu

Ogolnie wérdd potrzebnych ustug wspierajacych polska marke na rynkach UE wska-
zywano najczgsciej na programy dla MSP (12), ustugi bankowe i finansowe (6),
ksztalcenie i podnoszenie kwalifikacji (6), zarzadzanie przedsigbiorstwem (5), na-
wigzywanie kontaktéw biznesowych uzytecznych we wspotpracy gospodarczej typu
eksport-import (4), ustugi zwiazane z jakoscia i standaryzacja (wdrazanie norm itp.)
— 4 oraz marketing, promocjg¢ i reklam¢ (3). Jednostkowo w takim kontekscie zwra-
cano uwage na prawo pracy (2), systemy informacji gospodarczej (2), wymogi reje-
stracyjne (zezwolenia, koncesje) — 2, informacje sektorowe (2), podatki i optaty (1),
prawo dewizowe (1), rachunkowo$¢ MSP (1), a takze transfer technologii (1)92.

2N = 25, odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, respondenci mogli udzieli¢ kilku odpowiedzi.
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Przedstawiciele badanych organizacji uwazaja, ze wsérdd innych obszaréw wsparcia
MSP na uwage zashuguja przede wszystkim kredytowanie i finansowanie inwestycji
(7), wsparcie w zakresie strategii rozwoju eksportu (5), informacja rynkowa i badania
rynku (5). Potrzeba wsparcia wskazywana jest r6wniez w dziedzinie promocji produk-
tow 1 marek (4), wiedzy prawnej i interpretacji przepiséw (3) oraz zarzadzania marka
(2). Jednostkowo wymieniane jest w takim kontek$cie réwniez wigksze wsparcie ze
strony wtadz lokalnych, kojarzenie partneréw biznesowych, szkolenia przedsigbior-
cow zajmujacych sig eksportem oraz pomoc w zakresie standardéw jakosci.

6.2. Wptyw , polskosci” oferty na dziatania w UE.
Budowanie marki

Wystgpowanie zalezno$ci pomigdzy wizerunkiem kraju a zachowaniami klientow,
jak réwniez partnerow gospodarczych, stato si¢ przestanka sformutowania pytania
o wplyw ,,polskosci” firm na wspélpracg z kontrahentami z panstw UE. W ocenie
wigkszo$ci respondentdw organizacji otoczenia biznesu wplyw ten jest raczej neu-
tralny (17), ,,polsko$¢” naszych przedsigbiorstw nie stanowi wprawdzie zachgty, ale
rowniez nie przeszkadza. Dwoch respondentéw stwierdzito, ze raczej zachgca. Nie-
wielka czg$¢ przedstawicieli organizacji otoczenia biznesu wyrazila jednak inny po-
glad, zgodnie z ktérym nasz ,.kraj pochodzenia” firm raczej zniechgca do wspéipracy
(3). Nie byto jednak wypowiedzi sugerujacych, by ,,polsko$¢” przedsigbiorstw stano-
wita czynnik zdecydowanie zniechgcajacy potencjalnych kontrahentéw z krajow UE.
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Wykres 6.6. Wptyw polskosci na wspétprace z potencjalnymi kontrahentami z UE w ocenie
organizacji otoczenia biznesu
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Na neutralny wizerunek polskich produktéw na unijnych rynkach wskazuja rowniez
odpowiedzi na pytanie dotyczace ich ogdlnej oceny. W poréwnaniu z wczesniej-
szymi odpowiedziami o wplyw ,,polskosci” firmy na wspétpracg z biznesem UE,
zauwazalne jest jednak, ze ocena postrzegania naszych produktéw jest bardziej kry-
tyczna. Znacznie mniej respondentéw podkresla ich neutralna percepcje (8), chociaz
rowniez nikt nie wskazal, by byly one oceniane zdecydowanie negatywnie, jako
bardzo zte. Jednak 4 osoby wyrazily poglad, ze ocena ta jest raczej zla.
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Wykres 6.7. Ocena produktow polskich firm na rynkach UE w percepcji organizacji otoczenia
biznesu

Kluczowe czynniki budowania marki na rynkach unijnych. W ocenie respondentéw
mozna wyrdézni¢ pewna grupg elementéw zarzadzania marka, ktére uznawane sa za
najbardziej potrzebne sektorowi MSP. Wéréd takich elementéw zostalty wymienione
przede wszystkim odpowiednia identyfikacja marki (24) oraz promocja marki (21).
Nieco rzadziej wskazywano na normy prawne (19), produkcyjne i jakosciowe w UE
(19), jak réwniez rozpoznanie konkurencji (18). Respondenci dostrzegali takze inne
elementy zarzadzania marka — pozycjonowanie marki na rynku (16), znajomos$¢
zwyczajéw konsumenckich (16) oraz korzystanie z odpowiednich kanatéw dystry-
bucji (15)”. Eksperci organizacji otoczenia biznesu wsrdd kluczowych czynnikéw
sukcesu w budowaniu i utrzymywaniu marek na rynkach unijnych wymienili odpo-
wiednie modernizowanie produktéw (np. opakowania) — 24, wtasciwe pozycjono-

% N = 30, odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, respondenci mogli udzieli¢ kilku odpowiedzi.
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wanie marek wedlug ich ceny (19) oraz poszerzenie asortymentu o nowe wyroby lub

kategorie produktéw (17).

Tabela 6.1. Kluczowe czynniki sukcesu budowania i utrzymywania marek na rynkach unijnych

Czynniki Liczba wskazan
odpowiednie modernizowanie produktéw, np. formy opakowania 24
poszerzenie asortymentu o nowe wyroby (kategorie produktow) 17
odpowiednie pozycjonowanie marek wedtug ich ceny 19
stosowanie norm unijnych 1
stata forma opakowania, utrwalajgca wizerunek marki 1
RAZEM 62

N = 30, odpowiedzi nie sumujg sie do 100%, respondenci mogli udziela¢ kilku odpowiedzi.

W opinii respondentéw niektére formy promocji marki sa szczegdlnie skuteczne
w krajach UE. Wséréd nich wymieniali najczgéciej udzial w targach i wystawach
(25), Internet (23), reklame w prasie branzowej (21) i reklam¢ w miejscach sprzeda-
zy (19). Znacznie rzadziej wskazywana byla reklama w telewizji i radiu (13), bilbo-

ardy i plakaty (9), sponsoring (8) i reklamy w prasie (7).

Zdaniem przedstawicieli organizacji otoczenia biznesu na dobra sprzedaz eksporto-
wanego produktu na rynkach UE najbardziej wptywa spelnianie okre§lonych norm
unijnych (27) oraz posiadanie przez firmy certyfikatu jakosci (np. ISO) — 23. Rzadziej

zwracano uwage rowniez na sprzedaz produktu pod obca, nie polska, marka (11).
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Wykres 6.8. Czynniki wptywajace na dobra sprzedaz produktu eksportowanego na rynki UE
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Ponad dwie trzecie przedstawicieli organizacji otoczenia biznesu (22) deklaruje, ze
zna jakie$ polskie marki funkcjonujace na rynkach UE. Jest jednak zastanawiajace,
ze tak znaczaca ich grupa (8) — w tym doradcy PARP (5) — nie zna takich marek.
Sposréd wymienianych marek najczesciej wskazywano na marki alkoholi (Wybo-
rowa, Polonez — po 4), znane wcze$niej marki (Zelmer, Tymbark), nowe marki
(Aryton, Alpinus, Mackowy), a wérdd innych znalazty si¢ réwniez te, ktdre zostaly
przejete przez inwestoréw zagranicznych (np. Zywiec, Wedel, Prince Polo, Hortex)
lub zostaly przez nich wprowadzone do Polski (Danone).

Sposoby finansowania wsparcia udzielanego eksportowi MSP. Badane organiza-
cje oferuja swoje ustugi dla sektora MSP na zasadach komercyjnych, jak i nieko-
mercyjnych. Najczesciej oferta ta wystgpuje w obydwu formach (15) lub ma charak-
ter niekomercyjny (14). Bardzo rzadko jest ona wylacznie komercyjna (1). Analo-
giczna praktyka funkcjonuje réwniez wsrdd organizacji bedacych doradcami akre-
dytowanymi PARP.
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Wykres 6.9. Zasady ofert ustugowych adresowanych przez organizacje otoczenia
biznesu dla MSP

Ustugi oferowane sektorowi MSP na zasadach niekomercyjnych przez te organiza-
cje sq finansowane lub wspétfinansowane przez krajowe $rodki publiczne (budzeto-
we) oraz $rodki pomocowe funduszy unijnych. Najcze$ciej ustugi te sa finansowane
rownocze$nie z obu wymienionych zrédet (22). Sporadycznie — jedynie ze srodkow
pomocowych UE (3). Podobnie finansowane sag ustugi §wiadczone niekomercyjnie
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przez doradcéw akredytowanych PARP. W tej grupie znaczace wigksze (16) jest
wspotfinansowanie przez obie formy.

W badanej zbiorowos$ci organizacji otoczenia biznesu relatywnie najwigcej respon-
dentéw wykazywalo udziat przychodéw z dzialalnosci niekomercyjnej na poziomie
od 0 do 20% (8). Niektérzy z nich wykazywali jednak ten udziat jako znacznie
wigkszy, niekiedy nawet w przedziale 81-100% (2).
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Wykres 6.10. Udziat przychodéw z dziatalnosci niekomercyjnej w obrotach organizacji oto-
czenia biznesu

6.3. Potrzeby MSP w zakresie promowania marki i plany
zwigzane z wejsciem do UE

Przedstawiciele organizacji otoczenia biznesu wymienili ich zdaniem najbardziej
potrzebne ustugi wspierajace polskie marki na rynkach UE. Sposrdd nich najwigcej
wskazan otrzymalo rozpoznanie konkurencji (27). Nastgpnie wymieniano pozycjo-
nowanie marki na rynkach (25), promocj¢ marki (25) i zwyczaje konsumenckie (25).
Kolejno wskazywano identyfikacj¢ marki (nazwa, logo, slogan) — 24 oraz znajo-
mo$¢ norm prawnych w UE (24). Wymieniane rowniez byly znajomos$¢ unijnych
norm produkcyjnych i jako$ciowych (21) oraz korzystanie z odpowiednich kanatéw
dystrybucji (17).
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Wykres 6.11. Najbardziej potrzebne ustugi wspierajace polska marke na rynkach UE

Przedstawiciele organizacji otoczenia biznesu deklaruja, ze dla eksporteréw z sekto-
ra MSP dysponuja wsparciem w réznych dziedzinach. Najczesciej wymieniaja w ta-
kim konteks$cie wsparcie w zakresie rozwoju rynkéw (27) i w mniejszym zakresie,
wsparcia w obszarze planowania inwestycyjnego (23). Znacznie rzadziej wskazuja
na pomoc w dziedzinie rozwoju strategii firmy (12), oceny pozycji konkurencyjnej
(11) oraz zarzadzania marka (10). Niewiele wskazan dotyczy wsparcia finansowego
3), a tang,4 wsparcia w zakresie systemow jakosciowych i indywidualnego doradz-
twa (po 1)".

W opinii wigkszosci respondentéw ustugi wspierajace polska marke na rynkach
eksportowych ciesza si¢ srednim zainteresowaniem w$réd MSP. Poglad taki wyrazi-
ta ponad potowa badanych (18). Jedna piata (6) jest niezdecydowana (trudno powie-
dzie¢). Niekiedy wskazuje si¢ nawet na brak zainteresowania tymi ustugami (3).

% N = 30, odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, respondenci mogli udzieli¢ kilku odpowiedzi.
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Wykres 6.12. Zainteresowanie MSP ustugami wspierajacymi polska marke na rynkach eks-
portowych w opinii organizacji otoczenia biznesu

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw zapowiada (23), ze reprezentowane przez
nich organizacje zamierzaja zmodyfikowaé swoja ofert¢ skierowana do MSP.
W badanej zbiorowosci takie podejscie jest ponad trzykrotnie czgéciej artykutowane

niz poglad przeciwny, przy czym

zamierzenia modyfikacji oferty czg$ciej sq wska-

zywane przez doradcéw akredytowanych PARP.
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Wykres 6.13. Deklaracje modyfikacji
biznesu

oferty kierowanej do MSP przez organizacje otoczenia
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Wséréd zmian, jakie zamierzaja wprowadzac organizacje otoczenia biznesu w zakre-
sie propozycji ustug dla firm, stosunkowo najczg$ciej wymieniana jest wigksza kon-
centracja na promocji polskiej oferty (3) oraz ushugi rozpoznawania rynku (3).
Wskazuje si¢ rowniez na wigksza ilos¢ szkolen dotyczacych przystosowania do
norm i przepisOw unijnych (2), intensyfikacje dziatan majacych na celu kojarzenie
partneréow (2), kompleksowa ofertg¢ ustug w zakresie certyfikacji jakosci (2) i po-
prawg jakoS$ci ustug poprzez wigkszy profesjonalizm (2). Jednostkowo wskazywano
na rozszerzenie o specjalistyczne doradztwo oraz wigksza koncentracj¢ dzialan na
sektorze MSP.

6.4. Wnioski

Badania wykazaty, ze organizacje otoczenia biznesu dysponuja znaczacym, nie
w pelni wykorzystanym potencjatem w zakresie znajomosci potrzeb i specyfiki eks-
portu sektora MSP. Jego wskaznikiem sa deklaracje jednej trzeciej respondentéw,
ktérzy okreslili swoja znajomos¢ tej problematyki jako powierzchowna. Takie usta-
lenia potwierdza réwniez rozktad odpowiedzi na pytanie o praktyczne poswigcanie
aktywnosci organizacji — eksporterom MSP (tylko 2 organizacje potwierdzily, ze
zajmuje im to wigcej niz potowg czasu ich aktywnosci).

Respondenci obszernie charakteryzowali przeszkody utrudniajace eksport rodzi-
mych MSP na rynki UE. Najczg$ciej wskazywali na ograniczenia w dostgpie do
kapitalu inwestycyjnego oraz niedostateczna informacj¢ przedsigbiorstw o zagra-
nicznych rynkach. Zgodnie z ich deklaracjami, dla ponad potowy zbadanych pod-
miotéw wspierajacych eksport MSP, wspieranie polskiej marki na rynkach UE jest
bardzo wazne. Takie deklaracje znajduja jednak w praktyce ograniczone odzwier-
ciedlenie w dziatalnosci instytucjonalnej. Skalg istniejacego, niepetnego wykorzy-
stywanego potencjalu w tym obszarze obrazuje stwierdzenie respondentéw, ze ra-
czej nieduza cze$¢ aktywnosci ich organizacji poswigcona jest wspieraniu polskiej
marki. Znaczna ich czg$¢ przyznaje takze, iz swoja znajomo$C tej problematyki
uwaza za powierzchowna.

Przedstawiciele organizacji otoczenia biznesu wérdd potrzeb zwiazanych ze wspar-
ciem zagranicznej dzialalnosci MSP wymieniali gléwnie ustugi w zakresie rynkéw
eksportowych. Zarzadzanie marka wskazywano jednostkowo.

Wigkszo$¢ respondentéw twierdzi, ze wplyw ,,polskosci” firm na ich wspdtprace
z kontrahentami z krajéw UE jest neutralny. ,,Polsko$¢” naszych przedsigbiorstw nie
stanowi wprawdzie zachgty, ale réwniez nie przeszkadza w kontaktach bizneso-
wych.

Wsréd czynnikéw budowania marki na rynkach unijnych najczgéciej wymieniana
jest jej odpowiednia identyfikacja oraz wlasciwa promocja. Wérdéd najskuteczniej-
szych form promocji marki w krajach UE wskazywany jest udzial w targach i wy-
stawach, wykorzystanie Internetu, reklama w prasie branzowej oraz w miejscach
sprzedazy. Zdaniem respondentdw, na dobra sprzedaz eksportowanego produktu
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wpltywa fakt spelniania przez produkt norm unijnych. Jednak ustugi wspierajace
polska marke na rynkach UE ciesza si¢ ograniczonym zainteresowaniem MSP.
Wséréd zmian oferty uslugowej skierowanej do sektora MSP modyfikowanej
w zwiazku z wejéciem do UE, badani przedstawiciele organizacji otoczenia biznesu
najczesciej wymieniali wigksza koncentracj¢ na promocji polskich produktéw oraz
ustugi rozpoznawania rynku.
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7. Polski biznes i eksport w oczach
obcokrajowcow

7.1. Doswiadczenia ze wspotpracy z biznesem w Polsce:
weryfikacja stereotypow

Obcokrajowcy uczestniczacy w badaniu byli pytani o ich wyobrazenia na temat
optymalnych warunkéw sprzyjajacych prowadzeniu intereséw w obcym kraju. Re-
spondenci wymieniali kilka grup takich warunkéw. Wyrdzniali w tym zakresie za-
réwno kwestie zwigzane ze znajomoscia rynku oraz jego charakterystyka w danym
kraju, jak réwniez z cechami otoczenia instytucjonalnego gospodarki. Wyniki wska-
zuja, ze obcokrajowcy oczekuja wsparcia informacyjnego od urzedéw panstwowych
1 prywatnych instytucji biznesowych, zwlaszcza w dwéch formach:

e obecnosci biur i placéwek informacyjnych, w ktérych mozna uzyska¢ informacje
potrzebne do podjecia dziatalnosci gospodarczej i inwestowania,

e latwo dostepnych (w wielu jezykach) informacji na temat mozliwo$ci bizneso-
wych w danym kraju, umieszczanych np. w Internecie, uporzadkowanych m.in.
wedtug branz; wzbogaconych o obowiazujace prawa, komunikaty dotyczace
wprowadzonych zmian, istniejacych ograniczen, a takze zawierajacych wska-
zOwki lub sugestie, gdzie i w jakich branzach warto inwestowac.

Wsréd cech rynku zachegcajacych do podejmowania dziatalnosci gospodarczej
iryzyka inwestycyjnego respondenci wymieniali duzy, stabilny, ale rozwijajacy si¢
rynek; niskie podatki, specjalne strefy ekonomiczne (ze wzgledu na udogodnienia
podatkowe), istnienie znaczacej grupy zamoznych klientéw i dostgpnos¢ wykwalifi-
kowanych pracownikéw. Natomiast w zakresie otoczenia instytucjonalnego biznesu
podobna rolg pelni stabilno$¢ polityczna i prawna: jasne, jednoznaczne przepisy
prawa, skuteczno$¢ wymiaru sprawiedliwosci, dostgpnos¢ przepiséw i innych regu-
lacji w jezykach obcych (zwlaszcza w jezyku angielskim) oraz tatwo$¢ uzyskania
zgody na pracg. Oczekiwania obcokrajowcow obrazuja dwa cytaty z ich wypowiedzi
— ,,Liczy sig¢ pewien stopien stabilizacji, tendencje wzrostowe, ale réwniez kierunki
zmian w transformacji gospodarki. Zbyt wysoki poziom stabilizacji utrudnia robie-
nie biznesu, zwlaszcza malym firmom, bo duze potrafia sobie lepiej radzi¢ w takich
warunkach”; ,,Przede wszystkim wazna jest pewnos$¢ prawa, tj. w jaki sposéb zawie-
ra si¢ umowy, jakimi prawami rzadzi si¢ wladza sadownicza, czy sa wykonywane
wyroki, czy istnieje odwotanie si¢ od prawa, ustaw i wyrokéw”.

Zdaniem uczestniczacych w badaniu obcokrajowcéw najkorzystniejsze warunki do
zaktadania wtasnych firm istnieja w Wielkiej Brytanii, Niemczech, Holandii, Irlan-
dii i Hiszpanii. Rynki tych krajéw wyrdzniaja si¢ otwarto$cia na inwestycje, stosun-
kowo niskimi podatkami, mniejsza od innych krajéw unijnych biurokracja, niskimi
ctami dla krajéw spoza UE oraz pokaznymi subsydiami dla inwestycji zagranicz-
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nych95 . Z kolei najtrudniej jest prowadzi¢ interesy w niektérych krajach bytego
Zwiazku Radzieckiego (Ukraina, Biatoru$, Rosja) oraz Jugostawii. Gtéwne prze-
szkody w tych krajach to brak stabilnosci politycznej lub prawnej oraz szczegdlna
biurokracja w administracji. Jest interesujace, ze wsrdd krajéw UE zwracano uwage
na duze utrudnienia biurokratyczne w biznesie we Wloszech i Francji. Respondenci
wskazywali najwigksze, ze swojej perspektywy, bariery rozwoju przedsigbiorczosci
w Polsce i pozyskiwania inwestoréw zagranicznych.

Tabela 7.1. Bariery rozwoju biznesu w Polsce w opinii obcokrajowcow

EKONOMICZNE

KOMUNIKACYJNE

SPOLECZNE
| KULTUROWE

PRAWNE

— trudnosci
w zwalnianiu
pracownikow

stabo rozwinieta sie¢
drdg, autostrad, po-
wigzan kolejowych

brak praktycznego
doswiadczenia pra-
cownikow
nieumiejetnosé
rozwigzywania
problemoéw

niska kultura osobi-
sta i biznesowa
niepostuszenstwo
pracownikow

skomplikowane

i dtugie procedury
rejestracji firmy
biurokracja i bata-
gan w administracji
korupcja
lekcewazenie prawa
trudnosci

z uzyskaniem
pozwolen

— staba znajomos¢é
jezykow obcych

Najbardziej charakterystyczne cytaty obrazujace sposob postrzegania warunkéw
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej w Polsce: ,,Ten dokument odbiera si¢ tu,
idzie si¢ z nim dalej, by dosta¢ nowy dokument, ktéry z kolei zanosi sig¢ itd. itp.”,
,Polacy sa uparci i przekonani, Ze zawsze maja racjg ..., trudno im si¢ dostosowac
do polecen i instrukcji wydawanych przez obcokrajowcéw — stuchaja ich, ale i tak
wigkszos$¢ rzeczy robig po swojemu’”; ,,Polacy wydaja si¢ dobrze wyksztalceni (pra-
wie kazdy w tym kraju jest magistrem ekonomii lub marketingu), ale nie posiadaja
praktycznych umiejetnosci i nie znaja specyfiki pracy, np. marketingowcow
w réznych branzach”; ,Problemem nie do przeskoczenia jest optakany stan infra-
struktury tego kraju. To jest taki polski gw6zdz do trumny. Dzi$ rano czytatem, ze
budowe drég szybkiego ruchu przewiduje si¢ na 2012-2013 rok. Do tego czasu
Polska przegapi wszystkie wazne inwestycje zagraniczne”; ,,Problemem jest admini-

% Wedtug ustalen Polskiego Forum Strategii Lizbonskiej, wéréd krajow postkomunistycznych najlepiej pod
wzgledem przedsigbiorczosci wypadaja Wegry, ktére po wstapieniu do Unii stang si¢ najprawdopodobniej
jednym z lideréw przedsigbiorczosci w Europie (bierze si¢ w tym wzgledzie pod uwage takie kryteria, jak
dostgp do kapitatu i wsparcie finansowe, poziom komplikacji procedur administracyjnych — czas rejestracji
i firmy oraz koszt procedur, dostgp do informacji, klimat ekonomiczny, przeszkody w funkcjonowaniu MSP
oraz liczebno$¢ oséb zaangazowanych w tworzenie nowych firm). Niekwestionowanym liderem w tworze-
niu sprzyjajacych warunkéw dla powstawania nowych firm w UE jest Irlandia. Zob. Biata Ksiega 2003.
Czes¢ V — Przedsiebiorczos¢. Gdansk-Warszawa 2003, s. 61 i in.
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stracja [...]. Poza tym jeszcze sprawa wynagrodzen pracownikéw oraz skompliko-
wany system ksiggowy. Inne kraje bliskie Polsce, jak Stowacja czy Czechy sa bar-
dziej przyjazne”. Obcokrajowcy zwracaja uwage na tracenie szans rozwojowych
Polski, na nieumiejetno$¢ wykorzystania potencjalnych mozliwosci (np. niedoro-
zwdj infrastruktury komunikacyjnej, zniechgcanie inwestoréw zagranicznych).

Kultura biznesu w Polsce. Wsréd respondentéw opinia na temat kultury biznesu
w Polsce byla negatywna. Polskich przedsigbiorcow postrzegaja oni jako inwestuja-
cych krétkoterminowo, nastawionych na szybkie zyski, wspomagane niejednokrot-
nie oszustwami i matactwami. Polska widziana jest jako kraj, w ktérym inwestowa-
nie jest utrudnione przez lapowki, biurokracj¢ i powszechny brak respektowania
prawa, w tym takze przez innych przedsigbiorcéw. Wielu zagranicznych przedsig-
biorcéw nie chce przyjezdzaé do Polski, inwestowac tu i pracowaé, gdyz sa przeko-
nani, ze Polska jest wciaz krajem nierozwini¢tym ekonomicznie i niebezpiecznym.
Réwnocze$nie wsrdd respondentéw z Europy Zachodniej panuje opinia, ze polski
rynek jest jeszcze na tyle mato rozwinigty, ze niemal kazda inwestycja musi zakon-
czy¢ sig szybkim i tatwym sukcesem. Spotyka si¢ réwniez poglad, iz polscy pra-
cownicy sa zadufani w sobie i uparci w taki sposéb, ze trudno ich przekona¢ do
nowoczesnych sposobéw zarzadzania przedsigbiorstwami.

»Ludzie tutaj mysla krétkoterminowo. Wiele dunskich firm stracito pieniadze, bo
ludzie zostali oszukani przez polskich partneréw. Polska ma pod tym wzglgdem
bardzo zla opinig”; ,,wloscy inwestorzy mysleli jeszcze do niedawna (a niektérzy
wciaz tak mysla), ze w Polsce — kraju spoza Unii — rynek nie jest rozwinigty, a to
gwarantuje producentom duzy i tatwy sukces. Tymczasem tu wszystko jest”; ,,trzy,
cztery lata temu, kiedy zaczynaliémy swoja dziatalno$¢ w Polsce, ludzie trochg si¢
bali. Nie znalezli§my nikogo, kto chcialby tu przyjechac i pracowac na stanowisku
dyrektora. Bo wizerunek Polski byt taki, ze jest to kraj, w ktérym nie ma produktéw
spozywczych, ze jest tu niebezpiecznie. To naprawde jest stereotyp, ktdry ciagle
istnieje wérdd ludzi, ktérzy nigdy tu nie byli”.

Przyjazd respondentéw do Polski znacznie zweryfikowal zastyszane wcze$niej opi-
nie i stereotypy. Najwigkszym zaskoczeniem byl dla nich stosunkowo rozwinigty
i zagospodarowany rynek. Wielu respondentéw zwracalo uwage na pozytywne po-
stawy i motywacje polskich pracownikéw, np. ich zaangazowanie w pracg. Obco-
krajowcy przebywajacy w Polsce dostrzegaja réwniez poprawe w relacjach polskich
urzedow z zagranicznymi inwestorami (,,mamy takie poczucie, ze jesteSmy w Polsce
mile widziani, Zze jesteSmy firma, ktéra Polacy chcq mie¢ w swoim kraju’; ,,polep-
szylo sig w Polsce [...] jest wigksze bezpieczenstwo prawne, lepsza wspotpraca”).
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Tabela 7.2. Postrzeganie mocnych i stabych stron inwestowania w Polsce

ZALETY

OGRANICZENIA

duzy rynek zbytu

mtoda, dobrze wyksztatcona kadra

duze bezrobocie wsrdd dobrze
wyksztatconych ludzi po studiach

dobra lokalizacja rynku, blisko
poteznych rynkéw eksportowych Rosji

i Ukrainy

granicg UE bedzie granica Polski

duze zainteresowanie zagranicznymi
produktami wsrdd polskich nabywcow
bezpieczny ekonomicznie rynek
mniejsza niz w krajach UE konkurencja
na rynku

duze mozliwosci korzystnego inwesto-
wania na zmieniajacym sie rynku

tania sita robocza w poréwnaniu

z krajami Unii

niskie koszty uruchomienia produkciji

i inwestycji

obawy Polakéw przed ryzykiem i wiekszymi inwe-
stycjami

fapoéwki i tamanie prawa, duzy wplyw koneksji
i protekcji na decyzje inwestycyjne

biurokracja i dowolno$¢ interpretaciji prawa
skomplikowany i czasochfonny sposob rejestro-
wania dziatalno$ci gospodarczej

ciggte kontrole

wysokie podatki i skomplikowany system podat-
kowy

duza regulacja rynku, pozwolen, certyfikatow itd.
diugi czas uzyskiwania zezwolen na prace
skomplikowane formularze dotyczace inwestycji
trudnosci z otrzymaniem wizy

zbyt czesto zmieniajace sie przepisy

firma z catkowitym udziatem kapitatu zagranicz-
nego nie moze naby¢ mienia trwatego

trudnosci ze znalezieniem solidnego partnera
w biznesie

— brak doswiadczenia zawodowego pracownikow

— wysokie cta

— ubogi, ograniczony rynek

— mata autonomia firm w relacjach z panstwem

— wyzsze koszty zatrudnienia niz w innych krajach
Europy Wschodniej

Mocne strony inwestowania w Polsce ilustruja nastgpujace wypowiedzi: ,,polscy
pracownicy sa wykwalifikowani i zaangazowani w prac¢ w poréwnaniu z pracowni-
kami rosyjskimi”, ,,polski rynek jest bezpieczny do inwestowania, a dowodem na to
sg inwestycje bankow zagranicznych w Polsce”; ,,poréwnujac Polske i Czechy, to tu
ludzie wigcej pracuja, bardziej im zalezy na karierze, tutaj tatwiej prowadzi¢ inwe-
stycje”; ,,w Polsce caty czas co$ si¢ zmienia [...] Tymczasem we Francji wszystko
jest juz ustawione, stabilne, w Szwajcarii tez. W Polsce jest jeszcze duzo interesuja-
cych mozliwosci”. A to przyktady negatywnych opinii na ten temat — ,tak duza
dowolnos¢ interpretacji przepisOw prawnych jest nie do zniesienia. Na kazda decy-
zje trzeba mie¢ pieczatke 1 podpis, bo gdy przyjdzie si¢ nastgpnego dnia, aby konty-
nuowa¢ zalatwianie sprawy, inny urz¢dnik zacznie méwi¢ zupetnie co§ innego”;
»W Anglii wyktadasz 100 funtéw na stét i masz firmg, trwa to pdét godziny.
A w Polsce musisz i§¢ do prawnika, notariusza, zarejestrowa¢ w sadzie, wypetni¢
formularze NIP, REGON itd., a w czasie zaktadania firmy nic nie mozesz zrobi¢ ani
zatrudnia¢ ludzi, ani zatozy¢ konta”; ,kiedy mysle, ile czasu zajmuje mi zrozumie-
nie dzialania systemu prawa, ZUS-u itp., nawet ja, jako pracownik ambasady mam
trudno$ci z wyjasnieniem mojej administracji, na czym polega ten system. Tym
bardziej, ze si¢ czgsto zmienia”; ,,podatki w Polsce sa za wysokie, to powoduje, ze
ludzie pracuja na czarno”; ,,Polacy maja swoje kontakty, §ciezki, a my robimy biz-
nes w taki sposéb, jak u nas, w rodzimych krajach. [...] pewne kontakty uniemozli-
wiaja nam inwestycje”; ,,Polska nie zajmuje wysokiego miejsca jako kraj, w ktérym
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oplaca sig inwestowac¢. Do$¢ czgsto na nowe inwestycje wybiera si¢ np. Rumunig,
Bulgari¢ czy Ukraing. Polska ma coraz wyzsze koszty zatrudnienia w poréwnaniu
z innymi krajami dawnego Bloku Wschodniego™.

Polityka eksportowa z UE do Polski. W krajach UE polityka eksportowa i inwe-
stycje w Polsce sa zwykle postrzegane jako szansa na ozywienie gospodarki oraz
rozwdj rodzimych przedsigbiorstw. W niektérych krajach respondentéw (np. w Danii)
istnieje specjalny fundusz wspierania rodzimych, §rednich firm prowadzacych dziatal-
no$¢ gospodarcza w Polsce. W ocenie rozméwcéw na przestrzeni ostatnich dziesigciu
lat warunki eksportu do Polski ulegly znaczacej poprawie. Polska zaczgta by¢ trak-
towana jako réwnorzedny partner w handlu. Przyktadem zmiany jest m.in. rezygnacja
z systemu przedplat przed dostawa i zamienienie jej na gwarancje bankowe.

Eksport z krajéw oséb ankietowanych jest najczeséciej organizowany bezposrednio
przez rodzimych przedsigbiorcow, jak réwniez przez polskie kanaly dystrybucji.
Bezposrednie inwestycje firm zagranicznych w Polsce sa rzadziej stosowana forma
ekspansji eksportowej. Respondenci z krajow Wspdlnoty Niepodlegtych Panstw
obawiaja sig, ze po wstapieniu Polski do Unii Europejskiej nasz kraj przestanie im-
portowac towary z tych panstw ze wzgledu na niezgodno$¢ z unijnymi normami.
Organizacje biznesowe krajéw respondentéw wskazuja jako miejsca najbardziej
rentownego eksportu dla firm zagranicznych ekologie, telekomunikacj¢, budownic-
two, przemyst naftowy i energetyczny, handel, przemyst rolnospozywczy, motory-
zacjg, bankowos$¢, przemyst tekstylny oraz branze¢ turystyczna. Za najmniej atrak-
cyjne uwazane sg inwestycje zwigzane z ustugami w sektorze publicznym. Jak po-
wiedzial jeden z respondentéw ,,jestem tutaj wytacznie po to, zeby promowac bel-
gijskie produkty, szczegdlnie walonskie. Moim zadaniem jest pomaganie firmom
z naszego regionu w ich wchodzeniu na rynek Polski, jesli chodzi o eksport”; ,,dla
Niemiec polityka eksportowa za Odrg i inwestycje w Polsce to duza szansa na ozy-
wienie gospodarki, rozwdj nowych przedsigbiorstw. Dla Polski natomiast to nie-
miecki kapitat, ktéry moze przeorganizowac¢ polska gospodarke”; ,,rzad bialoruski
obawia sig, ze po wstapieniu Polski do Unii Europejskiej przestanie ona sprowadzaé
nawozy mineralne (niezgodne z unijnymi normami), a obecnie do Polski trafia pra-
wie 30 proc. eksportu nawozéw mineralnych”.

Nawigzywanie kontaktow biznesowych. W krajach respondentéw partneréw do
nawiazania transakcji eksportowych poszukuje si¢ r6znymi sposobami. W$réd nich
wymieniane byly: instytucje ministerstwa spraw zagranicznych i inne kanaty dy-
plomatyczne (ambasady, konsulaty), misje handlowe, izby przemystowo-handlowe,
regionalne agencje rozwoju, wyspecjalizowane agencje zajmujace si¢ poszukiwa-
niem partneréw biznesowych, prywatne organizacje i stowarzyszenia gospodarcze,
lokalne bazy danych dostepne w Internecie, targi oraz zaufanych znajomych przed-
sigbiorcow. ,,Potezne organizacje, ktére sa wazne gospodarczo, maja powiazania
z polityka. Ambasady i konsulaty odgrywaja tu istotna rolg, od nich tez mozna
otrzymac informacjg”; ,,zanim znajdziemy partnera, przyjmujemy strategig, jak po-
dejs¢ do rynku. Kiedy to juz jest zrobione, wykorzystujemy nasze lokalne bazy da-
nych, szukamy w Internecie, szukamy potencjalnych partneréw, wysylamy im listy,
e-maile i obserwujemy, ktérzy odpowiedza na nasze apele”.
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Wizerunek idealnego partnera w biznesie i polska rzeczywistosé. Z wypowiedzi
respondentéw wylonit si¢ pewien wizerunek ,,idealnego partnera” relacji bizneso-
wych. Zgodnie z tym wizerunkiem powinien on by¢: elastyczny, solidny i rzetelny,
godny zaufania, zaangazowany w biznes, chegtny do wspdtpracy, posiadajacy dobre
kontakty gospodarcze, otwarty na nowe pomysly. Zdaniem pytanych obcokrajow-
c6w w Polsce mozna znalez¢ dobrego partnera w kazdym obszarze dziatalnos$ci
gospodarczej. Polscy partnerzy biznesowi wypadaja dobrze, zwlaszcza na tle krajow
Europy Wschodniej. ,,Nie widz¢ r6znic w poréwnaniu z innymi partnerami pocho-
dzacymi z Europy Centralnej — z Wegier, z Czech. Réznice natomiast wystgpuja
w poréwnaniu z biznesmenami z Europy Zachodniej”. Czg$¢ respondentéw wyraza-
fa jednak opinig, ze polskie przedsigbiorstwa uwaza si¢ za zamknigte na partnerstwo
z zachodnimi firmami i bardziej otwarte na kontakty z polskim biznesem.

Wspieranie inwestycji — oczekiwania inwestorow zagranicznych. Uczestnicy
badan wyrazili swoje oczekiwania wobec urzedéw i instytucji panstwowych, ktére
okres$laja warunki funkcjonowania podmiotéw gospodarczych, w tym réwniez inwe-
storéw zagranicznych. Oczekiwania te obejmuja: minimalizowanie biurokracji,
niezawodno$¢ i pewno$¢ prawna, uproszczenie procedur zaktadania i funkcjonowa-
nia firm (zwlaszcza zmniejszenie czasu oczekiwania na decyzje), wsparcia przez
pierwsze lata (ulgi podatkowe, specjalne strefy ekonomiczne), ulatwien w dostgpie
do informacji na temat mozliwos$ci prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w Polsce.
,Jesli chce zalozy¢ firmeg, powiedzmy produkujaca dyktafony i dzwoni¢ do Czech
lub na Wegry, to znajdzie si¢ kto$, kto przyleci do mojego biura w Anglii i przywie-
zie wszystkie informacje, dokona prezentacji, jak szybko zatozy¢ da sig¢ listg¢ konsul-
tantow, zaproponuje ci kupno ziemi, ulgi podatkowe, zwolni z odpowiednika ZUS-u
dla pracownikéw przez pierwszy rok, z podatkéw przez pierwsze dwa lata. To
wszystko jest mozliwe w Czechach, Stowenii i Europie Zachodniej”.

Obraz wspélpracy z polskimi instytucjami i urzedami. Respondenci wyrazali
poglad, ze nie czuja si¢ powaznie traktowani przez polskie urzedy. Skarza sig, ze
wielu urzednikéw nie chce wzia¢ na siebie odpowiedzialnosci za decyzje oczekiwa-
ne przez firmy z udziatem kapitatu zagranicznego (odsytanie do innych urzednikéw,
dtugi czas oczekiwania na decyzje, pozwolenia, zgody, homologacje itd.). Najcze-
Sciej powtarzajg si¢ nastgpujace zarzuty wobec polskich urzegdéw: zle nastawienie,
brak zainteresowania problemami inwestoréw zagranicznych, niewygodne godziny
otwarcia, ciagle zmiany przepiséw i ich niejednoznaczno$¢, zbyt czeste kontrole
(panuje prze$§wiadczenie, ze czgstsze niz w przypadku polskich firm). Na tym tle
podkreslane sa walory specjalnych stref ekonomicznych. Wyrazana jest nadzieja, ze
po akcesji do UE takie strefy dla inwestoréw zagranicznych pozostana.

,»W urzedach musimy ciagle na nowo ttumaczy¢, o co nam chodzi, bo jednej sprawy
nie zatatwia jeden urzednik, tylko kilku. Jeste§my odsytani od jednego do drugiego.
Ale nie mozna tez powiedzie¢, ze jest zle czy dramatycznie, ze w Polsce nie da si¢
prowadzi¢ intereséw. Chodzi gtéwnie o szybkos¢ i elastyczno$¢”; ,,wloska firma,
ktoéra chciata produkowa¢ protezy na polskim rynku, po informacji, ze na sze$¢ ho-
mologacji ma czeka¢ kilka miesigcy i zaptaci¢ za nie 20 tys. zt — zrezygnowata
z inwestowania w Polsce”.
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7.2. Wizerunek polskiej marki i polskiego eksportu
poza granicami RP

Wigkszo$¢ oséb badanych nie potrafita wskaza¢ zadnej z polskich marek. Respon-
denci nie sa w stanie okresli¢, jak dlugo polskie marki sa obecne na ich rodzimych
rynkach oraz czy w ostatnim czasie pojawily si¢ nowe marki. Nie wiedza tez, ktére
z polskich produktéw sa sprzedawane pod ich rodzimymi markami. Wyjatkiem jest
marka Zelmer, ktéra bywa kojarzona (Niemcy, Dunczycy) jako producent i dostaw-
ca komponentéw do wyrobéw koncernu Elektrolux. Jedynie osoby, ktére mialy do
czynienia z rynkami Europy Wschodniej (kraje bylego ZSRR), wymieniaty niektére
polskie marki produktéw spozywczych. Asocjacje skojarzeniowe zwigzane z mar-
kami czesto odbywaja si¢ za posrednictwem konkretnej kategorii produktowej lub
produktu, z ktérego w kraju respondenta Polska jest znana (np. wdédka). W takim
kontekscie respondenci wymieniali niektére znane im marki — woédki Wyborowa,
Zubréwka, Belvedere; piwa — Okocim, Zywiec, EB; produktéw zywnosciowych —
Hortex, Dr Witt (soki owocowe), Bakoma (jogurty); wyroboéw przemystowych —
Krosno (huty szkta), Atlas (chemia budowlana), Opoczno (plytki ceramiczne), Polar
(lodéwki), Zelmer (artykuty gospodarstwa domowego), Amica (kuchnie) oraz Jpro-
duktéw i ustug — Orlen (paliwa, stacje benzynowe) i LOT (ustugi przewozowe)™.

Znajomos¢ polskich produktow i ustug. Poziom ich znajomosci wsréd obcokra-
jowcdw jest niski. Polskie produkty sprzedawane za granica nie sa kojarzone przez
nabywcow z naszym krajem. Sa sprzedawane jako surowce, péiprodukty czy kom-
ponenty i niedostrzegane na rynku pod wlasna marka. Nawet jesli docieraja do na-
bywcow, to bez informacji, ze pochodza z Polski (,,je$li mnie pytasz o produkty
dostgpne w Danii, to ich nie znam”; ,,polskie produkty nie sa popularne na rynku
wloskim”; ,,jestem w Polsce od trzech lat i nie przypominam sobie, Zzebym wczesniej
kupil w Belgii jaki§ polski produkt”). Zdaniem respondentéw, polskie produkty
maja szanse by¢ konkurencyjne z towarami wytwarzanymi w krajach UE przede
wszystkim ze wzgledu na niska ceng oraz dobra jako$¢ w niektérych grupach towa-
rowych, jak zywno$¢ lub bizuteria.

Cudzoziemcy z uznaniem wypowiadaja si¢ na temat jakosci wielu polskich produk-
téw, zwlaszcza zywnosciowych i spozywczych, jednak pozytywna opini¢ na ich
temat wyrobili sobie przewaznie dopiero po przyjezdzie do Polski. Na rynkach za-
chodnich inne polskie produkty sa uwazane za mato atrakcyjne, nienowoczesne,
przestarzate technologicznie. Respondenci wskazywali na pewne kategorie produk-
towe polskich towaréw, ktdre ciesza si¢ uznaniem nabywcéw w krajach UE. Wéréd
nich wskazywali: alkohole, artykuly spozywcze (migso, w tym konina; owoce —
truskawki, maliny, czeresnie; warzywa, grzyby), sprzgt elektroniczny, bizuterig,
tekstylia oraz mineraly i wegiel. Jako najcze$ciej kupowane wymieniali: bizuterig,

% Niektore silne marki w Polsce (np. Zywiec) tak mocno oddziatuja na $wiadomos¢ cudzoziemcéw, ze osoby,
ktére spedzity w naszym kraju wigeej niz kilka miesigcy zwykle maja trudnosci w deklaracji, czy dany pro-
dukt znaja z Polski, czy ze swego kraju macierzystego. Niektére inne, jak LOT lub PKN Orlen moga im sig
kojarzy¢ w zwiazku z pobytem w Polsce i mozna przyjac, ze niekoniecznie w innych okolicznosciach bytyby
im w ogdle znane.
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artykuly spozywcze (np. kietbasy), alkohole (wédka) — ,,w Niemczech z polskich
towaréw najwigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ zywnos$¢, bo jest ona zdrowa,
najbardziej dostgpna i obecna w naszych supermarketach”; ,,Wtosi bardzo chgtnie
kupuja polska bizuterig¢ z bursztynem, ale nie wiadomo powszechnie, kto ja robi”;
,Orlen tonie wsrdd innych stacji, jest bardzo mato widoczny, w Berlinie jest tylko
jedna stacja”. Sposrdd ustug najwigkszym zainteresowaniem w krajach UE cieszy
si¢ tania, sezonowa sita robocza, zatrudniana gtéwnie w rolnictwie.

Polskie produkty sa bardziej konkurencyjne oraz maja lepsza renomg¢ na rynku
wschodnim. W taki sposéb kojarzone sa m.in. wywarzane w Polsce autobusy, ma-
szyny przetwdrstwa migsnego oraz mlecznego, ktére uwazane sa za atrakcyjne ze
wzgledu na nowoczesna technologi¢. Cenione jest takze polskie budownictwo. Na-
tomiast polski transport jest oceniany jako zbyt drogi. ,,W Polsce jest lepiej rozwi-
nigte przetworstwo warzyw i owocow, sg tez lepsze, zachodnie technologie ich prze-
twarzania”; ,,polskie produkty spozywcze sa bardziej trwale od biatoruskich ze
wzgledu na obecnos$¢ konserwantéw, ale za to mniej smaczne”; ,,w Polsce powstaly
duze firmy dysponujace zachodnimi technologiami, ktére czgsto wygrywaja przetar-
gi na Biatorusi. Prowadza one wigkszo$¢ prac budowlanych”.

Postrzeganie polskich inwestycji za granicg. Respondenci z krajéw UE nie potra-
fili wskaza¢ obszar6éw rodzimego biznesu, w ktérych inwestuja Polacy. Rekomendu-
ja natomiast kategorie produktowe, ktére ich zdaniem, dzigki dobrej jakosci i niskiej
cenie maja duza szansg zaistnie¢ w swojej klasie na zachodnich rynkach. Najwigk-
sze szanse w tym zakresie maja artykuly spozywcze w grupach bioproduktéw, so-
kéw owocowych i produktéw mlecznych. Zdaniem obcokrajowcéw w Polsce istnie-
ja bardzo dobre zaktady przetwércze (by¢ moze krajem szczegdlnie sprzyjajacym
ekspansji inwestycji zwiazanych z tym rodzajem biznesu sa Wtochy). Wsréd kie-
runkéw dzialalnosci gospodarczej, ktére daja duze szanse sukcesu dla polskich in-
westorow w krajach UE wymieniana jest rowniez moda i branza odziezowa.
W branzy tej jako mocne strony naszej oferty wymieniano dobra jako$¢ wykonania,
ciekawe pomysly i fasony oraz bardzo niska cen¢ w poréwnaniu ze standardami
zachodnimi. Jako przyklad sukcesu wymieniano polska marke Reserved. Mozliwo-
$ci rozwoju dostrzegane sa takze w przemysle energetycznym — dostarczania i za-
rzadzania energia. Cze$¢ respondentéw wyrazita opinig, ze na rynku zachodnim
moze odnie$¢ sukces takze polska kuchnia i moglaby ona sta¢ si¢ szansa dla matych,
polskich restauracji.

,,Polskim sektorem, ktéry moze zdoby¢ wtoski rynek jest moda. Wélczanka, Wistu-
la, Minge. To sa bardzo tadne i tanie rzeczy. Jest dobra cena, fason, wizerunek. Bra-
kuje odwagi i nakladéw na wykreowanie marki na rynku zagranicznym”; ,,wszystko,
co tutaj jest tanio produkowane, np. lodéwki, to moglaby by¢ szansa. Wszystko
z owocami i warzywami, bo sa dobrej jakosci. W Niemczech jabtko tadnie wyglada,
ale nie ma smaku”; ,,przed przyjazdem do Polski nie styszatem o pierogach, kabano-
sach, zurku, a to bardzo dobre”.

Nieco inaczej problem naszego eksportu jest widziany z perspektywy rynkéw
wschodnich, gdzie Polska jest postrzegana jako kraj dysponujacy zachodnig techno-
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logia produkcji i aktywny inwestor. Powodzeniem ciesza si¢ zwlaszcza polskie me-
ble, stodycze, rozwijaja si¢ takze inwestycje w przetworstwie migsnym. Sukces
polskich przedsigbiorcow na rynku wschodnim spowodowany jest wchodzeniem na
obszary, w ktérych nie istnieje konkurencyjna rodzima produkcja. Jako jeden z ob-
szarOw potencjalnej ekspansji na wigksza skalg jest wskazywane budownictwo. Na
rynkach wschodnich oczekiwana jest takze obecno$¢ polskich bankéw (,.korzystne
dla polskich przedsigbiorcéw byloby stworzenie produkcji materialéw budowla-
nych. Taka produkcja juz powstaje, ale nie na potrzebna skalg. Rynek w tej dziedzi-
nie jest nienasycony. Za Biatorusia lezy Rosja, gdzie bardzo aktywnie rozwija si¢
gospodarka i sektor budowlany”.

Tabela 7.3. Potencjalne kierunki polskich inwestycji

RYNKI KRAJOW UE RYNKI WSCHODNIE — WNP

budownictwo

przemyst spozywczy (mieso, stodycze)
przemyst meblarski

bankowos¢ i finanse

e artykulty spozywcze (bioprodukty, owoce,
warzywa, soki, przetwory mleczne)

moda i przemyst odziezowy

ceramika (wyroby szklane)

alkohole (piwo)

polska kuchnia i ustugi gastronomiczne
energetyka

produkty zwigzane z wyposazeniem i deko-
racjg wnetrz

e przemyst papierniczy

Sytuacja polskiego biznesu na rynkach wschodnich w wielu aspektach jest podobna
do sytuacji zachodnich inwestoréw w Polsce. Ze wzgledu na poézniejsze i czgsto
mniej konsekwentne wej$cie w reformy gospodarcze istnieja na tych rynkach duze
mozliwos$ci korzystnego inwestowania bazujacego na stosunkowo niskich kosztach
wejscia (sita robocza, uruchomienie produkcji i inwestycji) oraz stabym nasyceniu
spoteczenstw tych krajow w dobra konsumpcyjne. Nieprzypadkowo tez, Rosja czy
Ukraina sa jednymi z nielicznych panstw, w ktoérych polscy przedsigbiorcy czgsciej
prébuja zastapi¢ eksport produkcja na miejscu, co umacnia ich pozycj¢ konkuren-
cyjna (niska cena robocizny, wykorzystanie tanich, miejscowych surowcow, zwigk-
szenie udzialu w rynku korzystajace ze stabos$ci lokalnego biznesu, jak i niezdecy-
dowania inwestoréw z innych krajéw). Przykladem kapitalowego zaangazowania
polskich przedsigbiorstw na tych rynkach sa m.in. inwestycje firmy ,,Roleski” (pro-
ducenta 19<7etchupu, majonezu i musztardy) kupujacego przedsigbiorstwa w Rosji i na
Ukrainie™".

97 W Polsce czgsto wyraza si¢ przesadzone nadzieje na rozwéj eksportu na rynki wschodnie, do Rosji, na
Ukraing czy Biatoru$. Warto pamigtac, ze oprécz czynnikéw niepewnosci o charakterze politycznym i insty-
tucjonalnym, znaczacym czynnikiem ograniczajacym ekspansjg eksportu na rynku tych panstw jest ich
stosunkowo niewielka sita nabywcza, np. produkt krajowy brutto Rosji nie jest obecnie wigkszy niz PKB
Belgii.
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Wizerunek polskiej konkurencji za granica. W krajach UE obecnie nie dostrzega
si¢ polskiego biznesu. Uwaza sig, ze nasze produkty moga by¢ konkurencyjne w po-
réwnaniu z zagranicznymi (zachodnimi) przede wszystkim ze wzgledu na niska
ceng i stosunkowo dobra jako$¢. W sprzedazy mate przedsigbiorstwa nie maja szans
na konkurencje¢ z innymi firmami za granica. Taka szans¢ maja gtéwnie sieci han-
dlowe i duze korporacje. ,,Gléwnie jakos$¢ i cena to mocne strony polskich firm.
Poziom techniczny wymaga poprawy”; ,,z tego, co mi wiadomo, nie ma zadnego
polskiego handlowego przedsigbiorstwa, ktére stanowitoby dla nas konkurencje
w Niemczech. Wytworey, producenci — owszem, ale zadnych handlowcéw, a my
przeciez nie produkujemy, tylko sprzedajemy”; ,,Atlas jest bardzo popularny
w Polsce. Co do jakosci, to jest $rednia, ale dobrze odpowiada wymogom rynku
polskiego. Mysle, ze niektére produkty Atlasu moglyby z powodzeniem wejs¢ na
rynek francuski”; ,targi — Polacy podobaja si¢ na targach, dobrze si¢ prezentuja.
Zainteresowanie polskimi wystawami zawsze jest duze”.

Waznym aspektem aktywnosci eksportowej firm jest docieranie do zagranicznych
nabywcéw. W krajach respondentéw najbardziej powszechnym sposobem dotarcia
do klientéw jest uczestnictwo w migdzynarodowych imprezach targowych. W wielu
dziedzinach biznesu za najlepszy sposéb pozyskiwania nabywcéw uwazana jest
obecnos¢ przedsigbiorcy i jego produktéw na rynku, np. na pétkach w supermarke-
tach. Wyrazany byl poglad, ze proby wchodzenia na rynki zagraniczne raczej nie
powinny by¢ podejmowane pojedynczo, na wlasna reke. Na obecnym poziomie
naszej oferty eksportowej za optymalne rozwiazanie uwaza si¢ nawiazywanie spotek
z przedsigbiorstwami zagranicznymi. ,,Najwazniejsze to, zeby si¢ skontaktowaé
z izba handlowa, np. francusko-szwajcarska albo polsko-szwajcarska czy z ambasa-
da. To jest pierwsza rzecz, jaka powinno sig zrobi¢”; ,,Inwestor moze tez jecha¢ ze
swoim klientem za granicg. Wyjasnig to na przykladzie Francja-Polska. Geant zain-
westowal w Polsce kilka lat temu i przywidzt ze soba firmy budowlane, ktére pracu-
ja dla nich we Francji, a teraz w Polsce. Auchan zrobit tak samo. Przyjechat do Pol-
ski z francuskimi firmami, potem pojechali razem do Moskwy”.

7.3. Mozliwosci poprawienia wizerunku Polski i polskich marek

Respondenci wyrazili poglad, ze w krajach UE dominuja niekorzystne stereotypy
w postrzeganiu Polski oraz naszych produktéw i ustug. Polska w powszechnej swia-
domosci jest kojarzona z krajami o niskim poziomie rozwoju ekonomicznego i in-
stytucjonalnego (jak Rumunia lub Ukraina itd.). Istnieje przekonanie, ze polskie
produkty wytwarzane sa w oparciu o przestarzate technologie. Uchodza one tez za
gorsze od innych poréwnywalnych produktéw obecnych na rynkach zachodnich.
Obraz ten jednak stopniowo si¢ poprawia. ,,Pigédziesigcioletni mieszkaniec Europy
Zachodniej, ktéry pamigta Polske jako kraj komunistyczny, nie zmieni od razu zda-
nia. I mimo, Ze jest to kraj, gdzie kapitalizm szybko si¢ rozwija, pozostaje on nadal
w jego $wiadomosci krajem postkomunistycznym”; ,,przez wiele lat obraz Polski byt
negatywny. Teraz si¢ poprawia. Maja do was coraz wigksze zaufanie. Ucza sig, ze
polskie ustugi i jakos$¢ produktéw moga by¢ tak samo dobre, jak ich rodzimych”.
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Respondenci sugerowali podjgcie rozmaitych dziatah zmierzajacych do uatrakcyj-
nienia polskich produktéw i korzystnej zmiany wizerunku Polski. Generalnie zwra-
cano uwagg na brak wiedzy i niedostatek informacji w krajach UE na temat Polski
i zmian, ktére zaszty w naszym kraju po 1989 r. Udana promocja polskich marek
i produktéw powinna by¢ taczona (najlepiej poprzedzona), marketingiem narodo-
wym Polski. Jednym z technicznych aspektéw dzialan promocyjnych na poziomie
przedsigbiorstw mogloby by¢ nadanie polskim markom nazw, ktére dobrze i jedno-
znacznie kojarza si¢ obcokrajowcom z Polska (np. Niemcom dobrze kojarzy sig
z Polska nazwa regionu Mazury — to synonim zdrowia i dobrego smaku. W podobny
spos6b mogtyby réwniez funkcjonowa¢ nazwy znanych polskich miast — Gdanska,
Krakowa itd.). Powinno si¢ zwraca¢ wigksza uwage na sprzedaz polskich produktéw
(zwlaszcza dobrych jako$ciowo, bardziej przetworzonych technicznie) za graniceg
z etykietami ,,Made in Poland”. W wielu przypadkach wymaga to jednak zmiany
ogdblnego wizerunku, w tym zwlaszcza opakowan, na bardziej atrakcyjne i nowocze-
sne. Wskazywano réwniez na potrzebg wiaczenia w strategie promocji polskich
produktow sektora turystycznego. Poprzez odwiedzanie naszego kraju goscie zagra-
niczni mogliby pozna¢ polskie marki obecne na ,,lokalnym” rynku, co p6zniej ula-
twialoby ich identyfikacje we wtasnych krajach.

»Eksporterzy powinni opracowa¢ wspolna strategi¢ promocji, nie dziata¢ samemu,
np. zwigzang ze sposobami promocji napisu Made in Poland”’; ,,ze wzgledu na bar-
dzo niska znajomos$¢ polskich marek, produktéw i uslug, nalezy zacza¢ przede
wszystkim od promocji Polski. Wasz kraj jest bardzo mato znany badz nie jest zna-
ny w ogdle, co sprawia, ze Szwajcarzy nie wiedza, co i jak o nim mysle¢, jak go
postrzegac”; ,trzeba uatrakcyjni¢ opakowania, dostosowac je do standardéw Europy
Zachodniej, ale to sa bardzo dobre produkty, wysokiej jakosci”; ,,dobrym pomysiem
byloby nadanie owocom, warzywom i przetworom marki Mazury, pokazanie, ze to
jest specjalno$¢ z tego regionu”; ,juz trochg ulepszyli$cie promocjg: zaczgliscie
zaprasza¢ zagraniczne gwiazdy do reklamowania waszych produktéw. Do reklamo-
wania niektérych kosmetykéw bierzecie zagraniczne modelki. Tyskie wzigto Reno,
tak? Taka reklama produktu wzbudza zaufanie”; ,,ludzie musza mie¢ przede wszyst-
kim bezposredni kontakt z polskimi produktami i ustugami. Sa dwie mozliwosci:
sami przyjezdzacie do Niemiec ze swoimi produktami albo przyciagacie Niemcow
do Polski. Rozw¢j turystyki moze by¢ ku temu dobra droga. Niemcy moga poznaé
polskie produkty, kiedy sa tu np. na urlopie i kupuja rézne rzeczy”.

Bariery polskich inwestycji w UE. Zdaniem respondentéw, polskie firmy maja
potencjat stabszy od zachodnich i z tego powodu trudno im bedzie zaistnie¢ na ryn-
kach UE. Istotna bariera dla ekspansji polskich eksporteréw jest niekorzystny wize-
runek Polski i polskich produktéw. Warunki inwestycyjne sa w Polsce znacznie
bardziej korzystne niz na zachodnich rynkach — tansza jest sila robocza, tansze sa
grunty pod inwestycje. Polskie firmy maja obecnie zbyt mato srodkéw, aby samo-
dzielnie istnie¢ na unijnych rynkach. Réwnoczes$nie ograniczone zasoby powoduja
zbytnia pasywnos$¢ polskich przedsigbiorstw, ktérym brakuje tez pomystu na zdoby-
cie rynkéw UE. Pozycje naszego biznesu pogarsza rowniez brak polskich sieci han-
dlowych na Zachodzie oraz brak mozliwosci swobodnego zatrudniania w krajach
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Pigtnastki polskich pracownikéw, a takze ucigzliwe kontrole graniczne i wciaz
obecne cla. ,,Polska jest zbyt pasywna, czasami nie ma zadnej strategii, zadnej kon-
cepcji’; ,,najwazniejsze bariery to staba konkurencyjnos¢ polskich produktéw, wiel-
ko$¢ niezbednego kapitalu (inwestycje sa drozsze niz w Polsce) oraz bariery jgzy-
kowe. Wsréd mtodej generacji Polakéw jest jeszcze za mata znajomo$¢ angielskie-
g0”, ,,tylko duze polskie przedsigbiorstwa sta¢ na inwestowanie we Wtoszech. Mate
1 $rednie firmy boja sig straci¢. Boja si¢ zainwestowaé 500 euro, aby wyjecha¢ na
misj¢ handlowa do Wloch. Brak determinacji, brak checi inwestowania. Brakuje
polskich przedsigbiorstw, ktére by ryzykowaly”; ,,mysle, ze Polacy nie beda zainte-
resowani inwestycjami za granica, bo tam jest drozsza sita robocza, sg drozsze tere-
ny. Macie wszystko, czego trzeba tutaj”.

Sposoby wchodzenia na rynki UE. Respondenci wyrazali poglad, ze skuteczne
dotarcie do partneréw biznesowych i potencjalnych nabywcéw jest obecnie mozliwe
tylko w niektérych branzach. W takim kontekscie zalecano koncentracje na tych
obszarach, ktére moga potencjalnie przynies¢ najwigkszy sukces. Wskazane jest
takze budowanie silnych marek i organizowanie kampanii marketingowych oraz
tworzenie za granicg polskich sieci handlowych. Wéréd innych sposobéw wejscia na
rynek unijny, odpowiadajacych obecnym mozliwosciom polskich firm, wymieniano
m.in. nawigzanie wspdlpracy z lokalnymi firmami o podobnym dos$wiadczeniu
i formacie oraz wchodzenie w spéiki z firmami na rynkach, gdzie zamierza sig in-
westowac. Za konieczne uznaje si¢ odpowiednie prezentacje firm i ich promocj¢
(udziat w targach, zapoznanie klientéw z marka i produktem, organizowanie stoisk
promocyjnych, rozdawanie prébek itd.). Zdaniem obcokrajowcow, aby zaistnie¢
w UE niezbedna jest obecno$¢ na zachodnich rynkach, co oznacza konieczno$é
pewnego ryzyka inwestycyjnego i determinacji handlowej. Jednym ze sposobdw
moze by¢ m.in. nawiazanie kontaktéw z centralami zakupdéw, ktére posiadaja
wszystkie wigksze firmy w UE (wybieraja one produkty, ktére trafiaja do sklepéow —
w zaleznos$ci od ceny, jako$ci i popytu w danym okresie).

,,Gdy ludzie maja dostgp do dobrego produktu z danego kraju, bardzo szybko maja
z tym krajem pozytywne skojarzenia. Bardzo wazne jest zbudowanie silnej marki.
Jest to nawet wazniejsze niz akcentowanie pochodzenia produktu lub ustugi”;
,skoncentrowaé si¢ tylko na tych rzeczach, ktére maja szanse i przyniosa efekt.
Szybkie zdobycie europejskich rynkéw nie jest mozliwe dla polskich przedsig-
biorstw. Ich dziatalno$§¢ musi by¢ selektywna, poniewaz szanse i mozliwo$ci sa
ograniczone”; ,.kiedy chce si¢ dotrze¢ do klienta, konieczny jest duzy kapitat i duze
biuro, rézne przedstawicielstwa. Kontaktom biznesowym nie sprzyja mate biuro
niewielkiej firmy”; ,,0siagnigcie sukcesu bez tradycyjnej reklamy jest trudne. Kiedy
dzi$ chce si¢ wej$¢ na rynek w Niemczech, trzeba bardziej pracowac z klasyczna
reklama, niz np. z Internetem. Internet jest waznym wynalazkiem, ale trafia tylko do
tych, ktérzy go znaja. Nie jest tak, ze wejde¢ na strong np. Bakomy, kiedy wcze$niej
o Bakomie nie styszatem”; ,,je$li chcesz sprzeda¢ samochody, to musisz znalez¢
swdj kanat dystrybucji. Jesli sprzedajesz szampon, to musisz wspotpracowac z su-
permarketami. Je$li masz marke, to musisz promowac ja oddzielnie. Kanat dystry-
bucji jest najwazniejszy’.
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Wspieranie polskich inwestycji na zachodnich rynkach. Respondenci nie znali
konkretnych sposobéw wspierania inwestoréw zagranicznych w ich rodzimych kra-
jach. Podaja najczesciej ogdlnikowe sformutowania typu ,,moga otrzymac ulgi na
inwestycje”. W przypadku panstw charakteryzujacych si¢ duza autonomia regionéw
mozliwo$ci wspierania inwestycji zagranicznych negocjuje si¢ z wladzami lokalny-
mi. Obcokrajowcy doradzali, aby inwestujac w ich krajach przedsigbiorcy starali si¢
raczej wspomagac¢ si¢ nawzajem i oczekiwa¢ pomocy od polskiego rzadu, niz ze
strony panstwa, w ktérym inwestuja. Polskie firmy powinny wspdlnie podejmowac
wysilek wchodzenia na obce rynki, wspierajac si¢ wzajemnie do$wiadczeniem
i wymieniajac kontaktami z handlowcami zagranicznymi. Skuteczng i sprawdzona
forma pomocy w tym zakresie jest korzystanie z misji handlowych, ich znajomosci
lokalnego rynku, doswiadczen i kontaktéw biznesowych. W nawiazaniu takich kon-
taktow pomocne sa rOwniez stowarzyszenia i organizacje biznesowe danego kraju.

Wspieraniem inwestycji, zdaniem respondentéw, powinny si¢ zaja¢ polskie, regio-
nalne agencje rozwoju. Specyfika tej pomocy byloby organizowanie spotkan bilate-
ralnych, misji handlowych, dziatan zmierzajacych do naklonienia polskich przedsig-
biorcéw (zwlaszcza MSP) do podejmowania wspélpracy z zagranicznymi partnera-
mi. Przez pierwszy okres inwestycji, zagraniczni przedsigbiorcy w krajach UE moga
zwykle korzysta¢ z ulg podatkowych, ktére gwarantuje im rzad panstwa, na terenie
ktérego inwestuja. Dobrze przygotowana kampania informacyjna w Polsce o miej-
scach i1 sposobach inwestowania w Unii Europejskiej, moze zdopingowac i zachecié¢
polskich przedsigbiorcéw do inwestowania za granica. ,,Polskie przedsigbiorstwa
powinny si¢ same wspiera¢, poniewaz znaja siebie, wzajemne stosunki oraz zacho-
wania rynku. Powinny si¢ wiaza¢, przemysle¢ wspdlne strategie”; ,,regionom zalezy
na biznesie, bo zalezy im tez na podatkach, wigc czasami mozna negocjowac wyso-
kos¢ ptaconych podatkéw lub kupi¢ tanio kawatek ziemi, wigc nalezy szukac regio-
néw, ktére sa bardziej przyjazne niz inne. Czytalem wczoraj o dwéch wioskach
blisko Berlina, gdzie nie trzeba ptaci¢ lokalnego podatku do gminy”.

7.4. Wnioski

Polska w krajach UE jest nadal czg¢sto postrzegana jako zacofany kraj postkomuni-
styczny, w ktérym brakuje towaréw w sklepach, a rynek jest nierozwinigty. Przyjaz-
dy i podjecie dziatalnosci gospodarczej w Polsce przez zagranicznych przedsigbior-
cOw oraz osoby zajmujace si¢ wspieraniem biznesu na ogoét korzystnie weryfikuje
stereotypy i opinie na temat naszego kraju.

Cudzoziemcy dostrzegaja mocne strony inwestowania w Polsce (wielko$¢ rynku
1 jego perspektywy rozwojowe, wyksztatcona kadra, motywacje pracownikéw itd.),
jak réwniez stopniowa poprawe relacji z polskimi urzedami, a takze zmiang warun-
kéw prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej zblizajacych si¢ do standardéw unij-
nych, zwtaszcza na tle krajow Wspdlnoty Niepodlegtych Panstw i byltej Jugostawii.
Sa to atuty, ktére nalezy wykorzystywa¢ w dziataniach promocyjnych Polski. R6w-
nocze$nie obcokrajowcy wskazuja na ograniczenia rozwoju biznesu takie, jak biuro-
kratyzacja, dowolno$¢ interpretacji prawa i korupcja w administracji, niestabilno$¢
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prawa i nieefektywny wymiar sprawiedliwosci, skomplikowany system podatkowy,
czasochtonny sposéb rejestrowania dziatalnos$ci gospodarczej lub wysokie koszty
zatrudnienia pracownikéw. Jest to kolejne potwierdzenie krytycznych diagnoz doty-
czacych funkcjonowania biznesu w Polsce, ktére wskazuja réwniez, jakie obszary
regulacji i dziatania instytucji gospodarczych i administracyjnych powinny by¢ re-
formowane w pierwszym rzgdzie.

Polskie firmy maja opinig otwartych gtéwnie na wspdtpracg z partnerami polskimi
i dystansujacych si¢ wobec powiazan z przedsigbiorstwami zachodnimi. Jesli do-
chodzi do wspétpracy z firmami zachodnimi, polscy partnerzy w interesach sa jed-
nak oceniani dobrze, zwlaszcza na tle innych przedsigbiorcow z Europy Centralnej
1 Wschodniej. Wyrazany jest jednak niepokojacy poglad, ze Polska jest stabo przy-
gotowana na przyjecie inwestycji zagranicznych.

Badania wykazaly, ze znajomo$¢ polskich produktéw i marek na rynkach krajow
UE jest bardzo niska. Polskie produkty sprzedawane za granica nie s kojarzone
z Polska, a pozytywna opini¢ na ich temat cudzoziemcy wyrobili sobie przewaznie
dopiero po przyjezdzie do Polski. Na rynkach UE polskie produkty sa uwazane za
mato atrakcyjne, nienowoczesne i przestarzale technologicznie. Najwigksze szanse
polskiej konkurencji respondenci dostrzegaja w klasie produktéw $redniej jakosci.
Ich zdaniem moga one by¢ konkurencyjne ze wzgledu na niska ceng i dobra jakos$¢.
Wsréd produktéw, ktére ciesza si¢ uznaniem klientéw na rynkach UE wymieniane
byly gtéwnie alkohole, artykuty spozywcze (migso, owoce, warzywa), jak réwniez
bizuteria, tekstylia, sprzet elektroniczny i mineraly. W obszarze uslug najbardziej
znana w krajach UE jest tania, sezonowa sila robocza zatrudniana gtéwnie w rolnic-
twie.

Polskie towary sa bardziej znane i lepiej kojarzone na rynku wschodnim, w krajach
WNP, gdzie jesteSmy postrzegani jako kraj dysponujacy wzglednie nowoczesnymi
technologiami, ktéry przez wiele lat petnit funkcj¢ ,,okna na Zach6d”. W takim kon-
tek$cie pozytywnie wymienia si¢ m.in. artykuty chemiczne, kosmetyki, maszyny
przetwoérstwa migsnego i mlecznego, autobusy, produkty spozywcze, meble, mate-
rialy budowlane, ceramik¢. Cenione sa takze polskie ustugi budowlane. Korzystny
wizerunek polskich produktéw i marek na rynkach wschodnich spowodowany jest
wchodzeniem na obszary w ktdrych staba jest rodzima konkurencja.

Respondenci wyrazali poglad, ze warunki inwestycyjne sa w Polsce dla rodzimych
firm bardziej korzystne niz na rynkach UE, gdzie polskie MSP maja raczej niewiel-
kie szanse w konkurencji z firmami zagranicznymi. Takie szanse maja przede
wszystkim sieci handlowe i duze korporacje, co wymaga konsolidacji i powigksza-
nia skali dziatania rodzimego biznesu za granica, w tym tworzenia polskich sieci
handlowych mogacych skutecznie promowac¢ polskie marki. Praktyka krajow UE
dowodzi, ze w sektorze MSP podstawowym czynnikiem wzmocnienia ich pozycji
konkurencyjnej sa porozumienia i stowarzyszenia firm. Odgrywaja one bardzo istot-
na role w ich biezacym funkcjonowaniu oraz rozwoju. Pomagaja nawiazywac kon-
takty z dostawcami oraz odbiorcami, zaréwno krajowymi, jak zagranicznymi, pro-
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wadza badania rynku oraz organizuja akcje promocyjne firm i regionu. Prowadza
rowniez doradztwo, organizuja szkolenia, ulatwiaja dostep do informac;ji i kredytugg.

Na obecnym poziomie rozwoju naszych firm (m.in. ze wzgledu na ich ograniczone
mozliwos$ci finansowe) za optymalne rozwiazanie uwaza si¢ wspotprace i koopera-
cj¢ na rynkach unijnych z przedsigbiorstwami zagranicznymi. Rekomendowano
nawigzywanie kontaktow z firmami o podobnym doswiadczeniu i wielkosci. Dotar-
cie do nabywcéw w krajach UE poczatkowo jest mozliwe przede wszystkim w tych
branzach, w ktérych polskie firmy sa najbardziej konkurencyjne (np. artykuty spo-
zywcze, odziez, ceramika). Zwracano uwage na konieczno$¢ przeakcentowania
sprzedazy na promocj¢ polskich marek, w tym nadawania im nazw jednoznacznie
pozytywnie kojarzacych si¢ z Polska (np. regionalnych, historycznych). Wiaze si¢ to
z potrzeba przygotowania i wdrozenia programu promocji Polski i polskich produk-
téw za granica, zwlaszcza w krajach UE. Jego czg$cia powinna by¢ rowniez wigksza
aktywno$¢ polskich firm na rynkach unijnych i atrakcyjno$¢ rodzimej oferty tury-
stycznej sprzyjajacej zmianie wizerunku Polski. Skuteczno$¢ takich dziatan wymaga
wysitku wspélnego wchodzenia przez polskie firmy na rynki unijne, dobrej koordy-
nacji i wspélpracy z agencjami rzadowymi i regionalnymi wspierajacymi eksport, ze
stowarzyszeniami i organizacjami biznesu oraz rozwijania wielu form promoc;ji
1 marketingu (udziat w targach, korzystanie z misji handlowych, obecno$¢ w Inter-
necie itd.).

W opinii respondentéw, zasadnicza réznica pomiedzy warunkami dziatania polskich
eksporteréw na rynkach UE, a dziatalno$cia zachodnich firm w Polsce, polega na
znacznie wigkszym wsparciu instytucjonalnym dla biznesu, jakie uzyskuja zagra-
niczni przedsigbiorcy. Przykladem sa Wilochy, gdzie dzigki wysitkowi wtadz lokal-
nych, izb handlowych i stowarzyszen przedsigbiorcéw, istnieje rozwinigta sie¢ pla-
cowek wspierajacych sektor MSP. W ramach tej sieci wsparcia zwigksza si¢ dostegp
MSP do informacji i doradztwa, m.in. poprzez bezptatne lub subsydiowane ustugi
doradcze i informacyjnegg.

% 7. Pierécionek, Strategie rozwoju firmy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 235.
% A. Surdej, Polityka parstwa wqbec sektora matych i Srednich przedsiebiorstw we Wtoszech, Polska Fundacja
Promocji i Rozwoju Matych i Srednich Przedsigbiorstw, Warszawa 2000, s. 67.
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8. Wnioski i rekomendacje koncowe

Postrzeganie wizerunku panstw, podobnie jak postawy ludzi wzgledem kraju po-
chodzenia marek i produktéw moga si¢ zmieniaé. Obrazowymi przyktadami
pozytywnych zmian sa m.in. ewolucje wizerunkdw marek i produktéw wytwa-
rzanych w Niemczech i w Japonii, co wigzalo si¢ ze zmiang sposobdéw postrzegania
tych panstw, ktéra odzwierciedlala wyzszy poziom rozwoju gospodarczego,
stosowanych technologii, konkurencyjnosci produkcji itd. W drugiej potowie XIX
wieku w Wielkiej Brytanii (wiodacej éwczesnie pod wzgledem poziomu rozwoju
gospodarczego) marki produktéw niemieckich uwazane byly za synonim tandety i
bylejakosci. Analogicznie do kofca lat pigédziesiatych ubieglego stulecia
postrzegano na Zachodzie wyroby pochodzace z Japonii. W$rdd najnowszych
przyktadéw korzystnych zmian wizerunku wymienia si¢ czg¢sto m.in. Hiszpanig,
Irlandi¢ oraz Finlandig. Tego rodzaju zmiany nie dokonuja si¢ jednak samoczynnie,
nie sa réwniez dzietem przypadku. Stanowia konsekwencje realizacji rozmaitych
strategii promocji bazujacych na osiagnigciach rozwojowych panstw, ktdre
réwnocze$nie potrafia ,,sprzeda¢” marketingowo swdj sukces, a niekiedy uczyni¢ z
jego elementéw szczegdlny walor podziwiany i nasladowany przez innych — jak w
przypadku Japonii, ktéra z eksportu elektroniki i samochodéw oraz systeméw
zarzadzania jako$cia uczynita podstawy swojego wizerunku.

Nie przesadzajac, czy wazniejszy jest wizerunek panstwa, czy tez dysponowanie
markowymi produktami (co zwykle si¢ wzajemnie warunkuje), trzeba zauwazy¢, ze
wejscie Polski do Unii Europejskiej stwarza szczegdlnie sprzyjajacq okazje do zmia-
ny postrzegania naszego kraju w obydwu wymienionych aspektach spolecznej per-
cepcji. Nowy status polityczny i gospodarczy Polski otwiera bowiem wiele poten-
cjalnych mozliwosci, ktérych uruchomienie oraz wykorzystanie wymaga dyspono-
wania pewna cato§ciowy strategia dzialan. Znaczacym elementem budowania takiej
strategii moze stac si¢ Program Promocji Gospodarczej Polski do roku 2005, wpro-
wadzany przez rzad z inicjatywy Ministerstwa Gospodarki i Pracy. Zapowiada on
m.in. utworzenie Rady Promocji Gospodarczej, ktérej zadaniem bedzie wypracowa-
nie wspOlnej strategii dziatah w zakresie promocji gospodarczej Polski, realizowanej
przez rézne instytucje i organy administracji rzadowej we wspOlpracy z organiza-
cjami samorzadu gospodarczego oraz ekspertami.

W naszym badaniu znalazta odzwierciedlenie specyfika eksportu polskiego sektora
MSP na rynkach unijnych. Jej przejawem jest duzy udzial w eksporcie tego sektora
firm $redniej wielko$ci, wyspecjalizowany i ograniczony asortyment oferty MSP
oraz duza wrazliwo$¢ eksportu na zmiany koniunkturalne. Duzy udzial przedsig-
biorstw $redniej wielkos$ci (zatrudniajacych 50-249 pracownikéw) w eksporcie MSP
wynoszacy wedtug najnowszych danych blisko potowe eksportu tego sektora, praw-
dopodobnie zostanie w najblizszym okresie zwigkszony. Do takiego wniosku pro-
wadza wyniki naszych badan, zgodnie z ktdrymi to wlasnie przedsigbiorcy z firm
powyzej 9 zatrudnionych zapowiadaja zwigkszenie warto$ci eksportu w perspekty-
wie dluzszej niz trzy lata. Dziatania takie deklaruje blisko 82,5% respondentéw
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zatrudniajacych od 10 dO 49 pracownikéw oraz 81,8% pracodawcéw z firm zatrud-
niajacych od 50 do 249 pracownikéw.

Wystepuje takze inna zalezno$¢ o zblizonej tendencji. Im wigksza firma (wediug
wielkosci zatrudnionych), tym czestsze sa deklaracje przedsi¢biorcéow, ze zwigk-
sza oni swdj eksport poszerzajac rynki zbytu o kolejne kraje (w firmach do 9 za-
trudnionych takie zamiary wykazuje 79% respondentéw, a w MSP zatrudniajacych
od 50 do 249 pracownikéw — 85% przedsigbiorcow). Mozna wskaza¢ kilka przesta-
nek umacniania si¢ roli firm $redniej wielkosci w eksporcie MSP. Odnotowywane
w tym roku ozywienie gospodarcze poprawia przede wszystkim kondycje wigkszych
przedsigbiorstw. Zwykle tez duze przedsigbiorstwa odczuwaja wzrost najwczesniej.
Firmy $rednie (zatrudniajace od 50 do 249 pracownikéw) to réwnoczesnie najbar-
dziej stabilna grupa wsréd ogdtu polskich przedsigbiorstw. Ich sytuacja ekonomicz-
na jest na ogdt lepsza niz matych, a czgsto rowniez duzych firm. Spadek koniunktu-
ry na rynkach §wiatowych, kryzys rosyjski i wysoki kurs zlotego dotkngly bowiem
silniej przede wszystkim eksport firm matych'”. Zjawisko to tworzy korzystny
punkt wyjscia do rozwoju eksportu raczej wigkszych firm sektora MSP, co w znacz-
nej mierze zdaje si¢ wyjasnia¢ zapowiedzi zwigkszania wartosci eksportu i posze-
rzania rynkéw zbytu respondentow z tej grupy przedsigbiorstw.

Badania potwierdzily, ze oferta eksportowa polskich MSP ma charakter wyspe-
cjalizowany i koncentruje si¢ w relatywnie malej grupie produktow. Profil tej
oferty w badanej probie odbiega na niekorzy$¢ od struktury gtéwnych grup towaro-
wych w eksporcie Polski do UE, w ktérej najwigkszy udziat maja wyroby przemystu
elektromaszynowego (blisko 41% w I pétroczu 2003 r.). W naszym badaniu przeja-
wem tego zjawiska jest struktura eksportu w produkcji okres$lana przez wyroby me-
talowe (20%), maszyny i urzadzenia (10,5%), wyroby z surowcé6w niemetalicznych
(9,8%), meble (9,8%), drewno i wyroby z drewna oraz korku (9%) oraz wyroby
z gumy i tworzyw sztucznych (9%), natomiast w ustugach przez transport (ponad
24%), roboty budowlane (18,5%) i uslugi zwiazane z prowadzeniem dzialalnosci
gospodarczej (12%). Ustugi badawczo-rozwojowe (5,7%) 1 ustugi informatyczne
(5%) maja stosunkowo niewielki udziat w eksporcie, co potwierdza tez¢ o malej
obecnosci firm technologicznych w zagranicznej ofercie polskich MSP. Taka struk-
tura produkcji i ustug eksportowych stanowi zasadnicza przestanke ich duzej wraz-
liwosci na zmiany koniunkturalne, w tym ryzyko kursowe, szczegélnie silnie
w warunkach niskiej rentownosci wielu przedsigbiorstw w ostatnich latach oraz
probleméw z ptynnoscig finanséw (np. upadku czgsci matych firm z powodu op6z-
nien platnodci czy bankructwa kontrahentéw). Jednoczeénie struktura ta stanowi
réwniez gtéwny czynnik ograniczajacy mozliwo$¢ zwigkszania eksportu polskich
MSP do krajéw UE, w ktérych istnieje wigkszy popyt na produkty wyzej przetwo-

rzone'”'. Nadal konkurencyjno$é oferty rodzimych MSP opiera si¢ przede

190 3 Chmiel, L. Zienkowski (red.), Stan sektora MSP w 2001 roku. Trendy rozwojowe w latach 1994-2001.
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczo$ci, Warszawa, s. 116.

101 Zagadnienie grup towarowych o poprawiajacej sie, kontrowersyjnej lub pogarszajacej si¢ pozycji konku-
rencyjnej z uwzglednieniem zmian w migdzynarodowej specjalizacji polskiego przemystu charakteryzuje
A. Wzigtek-Kubiak, Konkurencyjnosé¢ polskiego przemystu, Instytut Nauk Ekonomicznych PAN — Dom
Wydawniczy Bellona, Warszawa 2003.
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wszystkim na tradycyjnych przewagach, jak niskie koszty sily roboczej i su-
rowcow, a nie np. oryginalnosci wyrobu.

W badaniu zjawisko to obrazuje duzy udzial w eksporcie MSP wyrobéw metalo-
wych i wyrobéw z surowcéw niemetalicznych, mebli, drewna i wyrobéw z drewna
oraz korku. Jak pokazaly do§wiadczenia branzy meblarskiej, w okresie dekoniunktu-
ry na kluczowych rynkach zagranicznych (Niemcy), nast¢puje znaczace ogranicze-
nie popytu na tego rodzaju produkty, ktére sa tatwo zastgpowalne ze wzgledu na
niski poziom przetworzenia, np. importem z krajéw o nizszych kosztach pracy. Po-
dobnie wrazliwe na zmiany koniunktury sa ustugi transportowe i roboty budowlane.
Przyktadem sa ustugi eksportowe polskich MSP w branzy transportowej, ktérych
rozwojowi moze powaznie zagrozi¢ wprowadzenie optat za przejazdy dla cigzard-
wek korzystajacych z autostrad, zapowiadane w Niemczech i w Austrii. Koszty
takich rozwiazan (podniesienie optat za fracht, zakup i instalacja urzadzen rejestru-
jacych) moga postawi¢ pod znakiem zapytania sens dziatalno$ci wielu firm przewo-
zowych, zwlaszcza malychmz.

Strukturalna stabo$¢ oferty polskich MSP powoduje zatem, Ze ich zamiary rozsze-
rzenia eksportu na rynkach UE wymagaja znacznej ostrozno$ci interpretacyjnej
i weryfikacji z faktycznymi mozliwo$ciami, ktére po czgsci sa jeszcze nie rozpozna-
ne. Deklaracje przedsigbiorcéw mozna traktowaé jako dobry prognostyk lub subiek-
tywny barometr gospodarczy w eksporcie. W praktyce jednak takie zamiary wska-
zywane przez ponad 85% respondentéw z MSP dzialajacych w branzy transporto-
wej, 83% w budownictwie czy ponad 80% firm produkcyjnych, moga by¢ réwniez
przejawem myslenia zyczeniowego, jedynie czg§ciowo osadzonego w faktycznych
mozliwo$ciach przedsigbiorstw. Na taka mozliwo$¢ wskazuja m.in. badania stanu
przygotowan do cztonkostwa w UE przeprowadzane w sektorze MSP w zachodnich
wojewddztwach Polski. Wykazuja one, Ze udzial inwestycji zwigzanych z powigk-
szaniem mozliwosci eksportowych jest niepokojaco niski. Polskie MSP, w przeci-
wienstwie np. do firm niemieckich, bardzo rzadko podejmuja badania oceny spraw-
nosci i efektywnosci dystrybucji, skuteczno$ci prowadzonych dziatan promocyjnych
oraz badania dotyczace cech uzytkowych, nazw i opakowan produktéw. Wigkszo$¢
wilascicieli MSP w Polsce zachodniej, podobnie jak w innych cze$ciach kraju, pod-
chodzi biernie do integracji z UE. Trudno zatem odpowiedzialnie zakladaé, ze
potencjal eksportowy polskich firm moze znaczaco wzrosnaé¢ bez zwigkszenia
wydatkéw na budowe infrastruktury i pomoc dla MSP, w tym rozwdj instytucji
otoczenia biznesu wspierajacych przedsigbiorczosé, dysponujacych znaczacymi
funduszami'”. Optymistyczne zamiary poszerzenia aktywnosci eksportowej dekla-
rowane w naszych badaniach przez MSP, moga po czgéci wynika¢ z cech proby
respondentéw, wsréd ktérych zdecydowanie przewazali przedsigbiorcy majacy duze
do$wiadczenie na rynkach unijnych (ponad potowa eksportuje powyzej 10 lat). Ta-
kie doswiadczenia sa jednak raczej rzadkie w ogdlnej strukturze polskich MSP i jest
dyskusyjne, w jakiej mierze analogiczne zamiary moga charakteryzowac calq zbio-

192 L ogistyka, transport, spedycja, ,Rzeczpospolita” — dodatek specjalny, 26 czerwca 2003, s. 50.
195 M. Guz-Vetter, Czy mate i Srednie przedsiebiorstwa Polski Zachodniej wytrzymajq presje konkurencji na
wspolnym rynku?, Instytut Spraw Publicznych, Analizy i Opinie 4/2002, s. 5-6.
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rowo$¢ przedsigbiorcéw tego sektora, zwlaszcza w jego obecnej, trudnej kondycji
ekonomicznej. Trzeba bowiem uwzglednia¢ fakt, Ze instytucje tworzone w celu
wsparcia MSP sa nadal nieliczne, a ich efektywna pomoc niewielka z powodu braku
odpowiednich srodk6w'™. Bez korzystnej zmiany w tym zakresie nie jest mozliwy
rozw6j MSP, ktéry od poczatku transformacji ustrojowej w Polsce opiera sig gtow-
nie na finansowaniu ze srodkéw wtasnych.

Problem instytucjonalnego wsparcia MSP jest tym bardziej znaczacy, ze cztonko-
stwo Polski w UE otwiera przed tym sektorem nie tylko nowe szanse w postaci
zwigkszenia rynku zbytu dla polskich firm, wzrostu sprzedazy czy zwigkszenia do-
stgpu do funduszy strukturalnych, kapitalu i nowych technologii, lecz réwniez two-
rzy nowe zagrozenia i wyzwania. Wsrdd nich nalezy wskazaé: wzrost konkurencji
ze strony zagranicznych firm, narastanie presji na wigksza innowacyjno$s¢ MSP
1 wprowadzanie nowych technologii, spadek sprzedazy i stopy zysku w wielu fir-
mach (spowodowany przez narastanie konkurencji na rynku krajowym) lub mozli-
wos¢ transferu dochodéw do krajéw o nizszych podatkach. Szczegdlng szans¢ na
rozwdj i ekspansje na rynkach UE poprzez wchodzenie w sieci wsp6tpracy koopera-
cyjnej beda miaty firmy cechujace si¢ wyzszym poziomem innowacyjnosci produk-
towych i procesowych105 . Istnienie licznych barier strukturalnych rozwoju gospo-
darczego i niski poziom wsparcia MSP powoduje, ze raczej nieduza czgs¢ firm tego
sektora ma realne mozliwosci skorzystania z tych szans w najblizszym okresie'®.

Poréwnanie wypowiedzi trzech grup respondentéw (przedsigbiorcOw, organizacji
otoczenia biznesu i obcokrajowcéw) pozwala zagadnienie dzialalnosci eksportowej
MSP i promocji polskiej marki widzie¢ bardziej wielostronnie, wielowymiarowo.
Dostarcza tez nowych argumentéw na rzecz tezy, ze wizerunek Polski i polskich
marek w $wiecie jest gorszy niz rzeczywisto§¢. Polska w krajach UE jest nadal
czesto postrzegana w kategoriach stereotypéw zakorzenionych w przeszlo$ci,
widziana jako zacofany kraj postkomunistyczny, a no$nos¢ takich stereotypow
obrazuje m.in. fakt, ze w$réd zagranicznych respondentéw z krajow UE w obszarze
ustug najbardziej znana jest tania, sezonowa sita robocza z Polski zatrudniana gtéw-
nie w rolnictwie.

Wydaje si¢ jednak, ze skojarzenia tego rodzaju sa silniejsze w swiadomosci po-
tocznej, niz w Srodowiskach gospodarczych UE. Doswiadczenia rodzimych eks-
porterow z sektora MSP, analogicznie jak spostrzezenia ekspertdéw z organizacji
otoczenia biznesu, pokazuja bowiem, ze taki wizerunek Polski nie determinuje za-

chowan unijnych przedsigbiorcéw wobec polskich firm. ,,Polsko$¢” stanowi raczej
neutralny element oferty eksportowej na rynki UE, a znaczacy odsetek polskich

1047, Chmiel, L. Zienkowski (red.), Stan sektora MSP w 2001 roku. Trendy rozwojowe w latach 1994-2001.
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczoséci, Warszawa, s. 125.

15 7. Wysokinska, J. Witkowska, Analiza kosztow i korzySci przystapienia Polski do UE w obszarze ,,mikro-
ekonomia”, w: Korzysci i koszty cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej, Centrum Europejskie Natolin,
Warszawa 2003, s. 62.

1% Dystansu dzielacy w tym wzgledzie Polske od krajéw UE obrazuje opracowanie M. Grabowskiego,
L. Hardta, P. Jasinskiego i J. Lipca, Biata Ksiega 2003. Czes¢ V — Przedsigbiorczos¢, Polskie Forum Stra-
tegii Lizbonskiej, Gdansk-Warszawa 2003.
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MSP (blisko 38%) zauwaza pozytywne oddzialywanie skojarzen zwigzanych z na-
szym krajem, ktére zachgcaja unijnych kontrahentéw do nawiazywania wspétpracy
gospodarczej.

Chociaz w$réd obcokrajowcéw poziom znajomosci polskiej marki jest nadal bardzo
niski, to jednak widoczne sa przejawy poprawy wizerunku polskiej marki w niekto-
rych dziedzinach, ktére wskazywane sa jako potencjalni liderzy eksportu, np. wy-
tworstwo artykutéw spozywczych. Zaréwno polscy eksporterzy MSP, jak organiza-
cje otoczenia biznesu podkres$laja, ze ciagle ogélna ocena polskich produktéw na
rynkach unijnych nie jest wystarczajaco dobra (jest gorsza niz wplyw ,,polskosci” na
nawigzywanie kontaktéw biznesowych).

Ujawnione w badaniach rozbiezno$ci w postrzeganiu polskiej marki artykulo-
wane przez poszczegolne segmenty respondentéw wynikaja z przyczyn metodo-
logicznych, jak réwniez odrebnosci przyjmowanych kryteriéow oceny marek. Na
przyktad obcokrajowcy swoje uwagi i komentarze na temat polskich marek wypro-
wadzaja na ogét z doswiadczen efektu koncowego, tj. obserwacji obecnosci produk-
téw w punktach sprzedazy. Jednak na obecnym etapie rozwoju polskiego eksportu
tylko nieliczne produkty wytwarzane w Polsce znane sa na rynkach UE pod wiasna
marka (np. niektére gatunki wddki). Taka sytuacja utrwala anonimowos$¢ polskich
marek na zagranicznych rynkach, ktéra odtwarza si¢ w postaci niskiego poziomu
znajomosci polskiej marki wsréd obcokrajowcow.

Natomiast polscy eksporterze z sektora MSP postrzegaja to zagadnienie w inny
spos6b m.in. z tego powodu, ze wigkszo$¢ z nich sprzedaje swoje produkty pod
wlasna marka i zamierza nadal dziata¢ w ten sposéb. Jednakze w przypadku produk-
téw wielu MSP, inaczej niz w dziatalnosci duzych korporacji, sprzedaz pod wilasna
marka niekoniecznie przenosi si¢ na marke produktu finalnego. Przyktadem takiej
sytuacji jest branza motoryzacyjna, w ktérej polskie MSP staly si¢ znaczacym do-
stawca produktow i ustug dla duzych koncernéw o zasiggu migdzynarodowym lub
globalnym (Fiat, Volkswagen, Toyota, Volvo itd.), lecz ze wzgledu na charakter
tego typu kooperacji, nie znajduje ona wigkszego odzwierciedlenia w $wiadomosci
nabywcéw. Jest to wiedza, ktéra dysponuja gléwnie branzowi specjalisci.

W rezultacie opinie na temat postrzegania polskiej marki w krajach UE wypowiada-
ne przez rézne grupy respondentéw (obcokrajowcy, eksporterzy MSP) wydaja si¢
by¢ sprzeczne, chociaz mozna je interpretowac¢ réwniez w odmienny sposéb. Znaj-
duja w nich bowiem odzwierciedlenie inne aspekty badanego problemu. Sprzedaz
produktow pod wilasna marka przez wigkszo$¢ respondentéw z sektora MSP nie
wyklucza sytuacji, w ktérej nabywcy na rynkach unijnych, stykajacy si¢ gltéwnie
z roduktami finalnymi, nie kojarzg ich z polskimi produktami. Jest to zjawisko tym
bardziej zrozumiale, ze $wiadomos$¢ marki ksztaltuja w giéwnej mierze produkty
duzych i znanych przedsigbiorstw, ktére sta¢ na promocj¢ i marketing, a jedynie
niewielu polskich eksporteréw zalicza si¢ do firm tego rodzaju. W eksporcie z Pol-
ski na rynki UE najwigkszy udzial maja filie zagranicznych korporacji, ktére zwykle
prowadza sprzedaz pod wtasna marka.
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Bez zwigkszenia udzialu w eksporcie rodzimych przedsigbiorstw trudno zatem
oczekiwaé zwigkszenia znajomosci polskich marek na zagranicznych rynkach.
Taka zmiana wymaga réwniez przeksztatcen struktury branzowej, przechodzenia od
eksportu produktéw i ustug charakteryzujacych si¢ niska warto$cia dodana, do eks-
portu wyrobéw wyzej przetworzonych, wyrézniajacych si¢ réwnoczesnie wigksza
rentownoscia.

Badania wyraznie wskazuja, ze przedsi¢gbiorcy w UE sa grupa docelowa, ktora
powinna by¢ szczegélnie preferowana w strategiach promocji gospodarczej
Polski (z jednej strony ze wzgledu na potrzebe tworzenia klimatu sprzyjajacego
nawiazywaniu kontaktéw z polskimi eksporterami, a z drugiej na mozliwo$¢ pozy-
skania inwestoréw zagranicznych). Obcokrajowcy zauwazaja, ze przyjazdy i pod-
jecie dziatalnosci gospodarczej w Polsce na ogol korzystnie weryfikuje stereo-
typy i opinie na temat naszego kraju. Taka zalezno$¢ odnosi si¢ réwniez do
pobytow turystycznych, ktére stwarzaja okazje do zmiany wizerunku Polski
w oczach gos$ci, w tym zwrdcenia uwagi na marki polskich produktéw.

Nasze badania potwierdzily, ze znajomos$¢ polskich produktéw i marek na rynkach
krajéw UE jest bardzo ograniczona. Co wigcej, polskie produkty sa nadal uwazane
za malo atrakcyjne, nienowoczesne i przestarzate technologicznie. Obcokrajowcy
pozytywna opini¢ na ich temat wyrobili sobie przewaznie dopiero po przyjezdzie do
Polski. Fakt zmiany oceny polskich produktéw wskazuje na potencjat tkwiacy
w wielu naszych produktach, ktéry moze sta¢ si¢ dobra przestanka dla budowania
ich marki i reputacji. Najwigksze szanse sukcesu polskiej oferty obcokrajowcy
dostrzegaja w klasie produktéw sredniej jakosci. Ich zdaniem moga one by¢
konkurencyjne ze wzgledu na niska ceng i dobrg jako$¢ (np. artykuty zywnosciowe,
alkohole, odziez, bizuteria). Jest to poglad zbiezny z opiniami polskich ekonomi-
stéw, ktérzy uwazaja, ze jes$li gospodarka nie jest innowacyjna i dynamiczna, to
mozna odnie$¢ sukces w produkcji i eksporcie wyrobéw mato lub $rednio przetwo-
rzonych, jak odkurzacze, artykuty spozywcze lub kosmetykilm. Warto réwniez pod-
ja¢ dziatania zwiazane z wigksza promocja niektérych produktéw niszowych
w ktérych juz obecnie polskie firmy uzyskuja dobra pozycje konkurencyjna na za-
chodnich rynkach (np. produkcja jachtéw, szybowcéw wyczynowych). Sa to pro-
dukty docierajace na ogdét do adresatéw znaczacych spolecznie i opiniotworczych,
co jest wazne z punktu widzenia poprawy wizerunku Polski i polskiej marki.

Polskie towary sa bardziej znane i lepiej kojarzone na rynku wschodnim,
w krajach Wspélnoty Niepodleglych Panstw, gdzie jesteSmy postrzegani jako kraj
dysponujacy wzglednie nowoczesnymi technologiami, ktéry przez wiele lat pelnit
funkcje ,,okna na Zachéd”. W takim kontekscie pozytywnie wymienia si¢ m.in.
artykuly chemiczne, kosmetyki, maszyny przetworstwa migsnego i mlecznego, au-
tobusy, produkty spozywcze, meble, materialty budowlane, ceramikg. Cenione sa
takze polskie ustugi budowlane. Korzystny wizerunek polskich produktéw i marek
na rynkach wschodnich spowodowany jest wchodzeniem na obszary w ktérych sta-

17 7ob. wywiad z B. Wyznikiewiczem i komentarze do rankingu 1000 polskich przedsigbiorstw, ,,Rzeczpospo-
lita”, 3 pazdziernika 2002, s. 4.
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ba jest rodzima konkurencja. Stabo$¢ konkurencji jest jednak zjawiskiem okreso-
wym, ktére wynika z zapdznien w reformowaniu tamtejszych gospodarek i ich niz-
szego poziomu rozwoju. W miar¢ przeprowadzania reform w tych panstwach koszty
wejscia na te rynki beda rosty. Jest to ustalenie, ktore wspiera postulaty tworzenia
warunkéw dla bardziej ofensywnego wychodzenia z polskimi towarami i ushu-
gami na rynki WNP.

Jest interesujace, ze to obcokrajowcy (prawdopodobnie kierujac si¢ wzorami dziata-
nia swoich krajow) zauwazaja potrzeba przygotowania i wdrozenia programu pro-
mocji Polski i polskich produktéw za granica. Podkre$laja przy tym, ze jego inte-
gralng czg¢scia powinna by¢ rowniez wigksza aktywnos$¢ polskich firm na rynkach
unijnych, co wymaga jednak réwniez wigkszego wsparcia instytucjonalnego ze
strony agencji rzadowych i regionalnych, wladz samorzadowych, organizacji
otoczenia biznesu i stowarzyszen przedsi¢biorcéw. Obcokrajowcy zwracali np.
uwage na duza rolg takiego wsparcia we wchodzeniu na rynki réznych krajow (ak-
tywno$¢ ambasad, konsulatéw, izb przemystowo-handlowych itd.). Polscy eksporte-
rzy MSP wydaja si¢ by¢ w swoich dzialaniach czg¢sto osamotnieni, stad m.in. akcen-
tuja rolg kontaktéw osobistych czy sprzedazy odbiorcom bezposrednim. Nowe moz-
liwosci w tym zakresie otwiera upowszechnienie Internetu jako taniego i wygodne-
go narzedzia kontaktéw gospodarczych.

Obcokrajowcy zwracaja uwage na koniecznos¢ przeakcentowania sprzedazy na
promocje¢ polskich marek, w tym nadawania im nazw jednoznacznie pozytyw-
nie kojarzacych si¢ z Polska (m.in. regionalnych, historycznych). Jako przyktad
mozliwosci tego rodzaju podawano Mazury, ktére w odbiorze Niemcéw uznawane
sa za synonim regionu ekologicznego i atrakcyjnej rekreacji. Takie uwagi sklaniaja
do wigkszego zainteresowania marketingiem regionalnym i lokalnym, w tym rozwi-
janiem jednolitych i spdjnych strategii promocji charakterystycznych dla konkret-
nych regionéw Polski. Ten obszar dziatan powinien tez mie¢ charakter priorytetowy
dla instytucji i organizacji otoczenia biznesu, zwlaszcza na poziomie regionalnym
i samorzadowym.

Skuteczno$é¢ dzialan promocyjnych wymaga wspélnego wchodzenia przez pol-
skie firmy na rynki unijne, koordynacji i wspélpracy z agencjami rzadowymi
i regionalnymi wspierajacymi eksport, ze stowarzyszeniami i organizacjami biznesu
oraz rozwijania wielu form promocji i marketingu. W znacznej mierze wymusza to
konsolidacje firm i organizacji gospodarczych. Zdaniem obcokrajowcéw, polskie
MSP maja raczej niewielkie szanse w pojedynczej lub jednostkowej konkurencji
z firmami z UE. Jest to zagadnienie o rosnacym, wrecz kluczowym znaczeniu takze
w wymiarze konkurencji na rynku krajowym. Objecie Polski regulacjami jednoli-
tego rynku zmienia radykalnie sytuacj¢ podmiotéw gospodarczych takze nie
zajmujacych si¢ eksportem. Przyktadem koniecznosci konsolidacji moga by¢ wo-
jewddztwa graniczace z Niemcami. Rozproszenie stowarzyszen przedsigbiorcéw
izb gospodarczych po polskiej stronie granicy powoduje obecnie brak wiodacej
reprezentacji gospodarczej, jaka w Niemczech tworza Izby Przemystowo-Handlowe,
co przektada sig na trudnosci w koordynacji doradztwa gospodarczego w tym regio-
nie. Strona niemiecka nie ma silnego partnera po polskiej stronie granicy, z ktérym
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mogtaby podja¢ dlugofalowa wspdtprace. W interesie polskich przedsigbiorcow lezy
silniejsza konsolidacja dziatan, w tym w skali regionalnej wyb6r wiodacego partnera
dla wspodlpracy ze strona niemiecka. Pozwoliloby to réwniez na prowadzenie silniej-
szego lobbingu na rzecz sprecyzowania szans i zagrozen plynacych dla MSP w Pol-
sce zachodniej w zwiazku z integracja europejska. W polsko-niemieckim dialogu na
ten temat eksponowane sa obecnie przede wszystkim szanse i zagrozenia formuto-
wane z perspektywy niemieckich przedsigbiorcéw, podczas gdy zagadnienia wia-
Sciwe dla polskiego biznesu pozostaja w znacznej mierze niezdefiniowane'®.

W ocenie najskuteczniejszych form promocji w krajach UE wystapita petna zgod-
nos$¢ ocen przedsigbiorcéw z sektora MSP oraz organizacji otoczenia biznesu. Za
najbardziej efektywne formy promocji uznaje si¢ udziat w targach i wystawach
miedzynarodowych, poslugiwanie si¢ Internetem oraz zamieszczanie reklam
w prasie branzowej. Rosnaca rola Internetu w kontaktach gospodarczych i ekspor-
cie wymaga szczegdlnego uwzglednienia w Polsce, ktéra (podobnie jak Japonia)
wyrdznia si¢ wsrdd krajow OECD najwyzszymi kosztami rozméw telefonicznych.
Z perspektywy promocji polskiego eksportu jest to zagadnienie szczegdlnie znacza-
ce, gdyz nasze badania potwierdzaja tezeg, iz producenci coraz czgsciej eksportuja
bezposrednio, pomijajac dotychczasowe kanaty dystrybucji i niekonieczn%/ch po-
srednikéw. Taka tendencja jest obserwowana nieprzerwanie juz od 1995 r. ® Jed-
nym z kluczowych aspektéw wspierania rodzimych eksporteréw MSP powinno by¢
redukowanie kosztéw wejscia na rynki zagraniczne, w czym Internet jest najtanszym
1 coraz bardziej dostgpnym instrumentem.

Wszystkie grupy respondentow byty rowniez zgodnie w opinii, ze kluczowymi
warunkami dobrej sprzedazy sa spelnianie przez produkt norm unijnych oraz
posiadanie odpowiednich certyfikatow. Obcokrajowcy zwracaja uwage, ze dotar-
cie do nabywcéw w krajach UE poczatkowo jest mozliwe i wskazane przede
wszystkim w tych branzach, w ktérych polskie firmy sa najbardziej konkurencyjne
1 moga odnie$¢ znaczacy sukces.

Najwigksze szanse eksportowe maja przede wszystkim duze korporacje i sieci
handlowe, ktérych powstawanie wymaga powigkszania skali dzialania rodzimego
biznesu za granica, w tym tworzenia polskich sieci handlowych promujacych pol-
skie marki. Proby wchodzenia na te rynki powinny by¢ tez poprzedzone dziataniami
marketingowymi, ktérych nie sa w stanie na ogét podja¢ MSP.

Wsrod polskich eksporteréow MSP istnieje duza §wiadomo$¢é znaczenia marki.
Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (blisko 70%) twierdzi, ze sprzedaje produkty na
rynkach UE pod wtasna marka. Przedsigbiorcy rzadko zamierzaja prowadzi¢ sprze-
daz na rynkach unijnych pod obcymi markami lub bezmarkowo. Sposréd MSP za-
mierzajacych eksportowa¢ dotychczasowe produkty, jak réwniez tych, ktére planuja

198 M. Guz-Vetter, Czy male i $rednie przedsiebiorstwa Polski Zachodniej wytrzymajq presje konkurencji na
wspolnym rynku? cyt. wyd., s. 6. Na temat koniecznos$ci profesjonalnego lobbingu gospodarczego w Polsce
zob. K. Jasiecki, M. Molgda-Zdziech, U. Kurczewska, Lobbing. Sztuka skutecznego wywierania wptywu,
Dom Wydawniczy ABC — Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2000.

19 J. Chmiel, L. Zienkowski (red.), Stan sektora MSP w 2001 roku. cyt. wyd., s. 118.
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rozszerzenie swojej oferty, zdecydowana wigkszo$¢ zamierza sprzedawac pod obec-
na marka.

Zaréwno eksporterzy MSP, organizacje otoczenia biznesu, jak zagraniczni inwesto-
rzy, dostrzegaja istnienie w Polsce licznych przeszkéd utrudniajacych prowa-
dzenie eksportu. Problem ten poszczegdlne grupy respondentdéw postrzegaja jednak
z nieco innym roztozeniem akcentéw. Przedsigbiorcy zwracali uwage gltéwnie na
bariery biurokratyczne i prawne, bariery finansowe (dostgp do kapitatu) oraz bariery
ekonomiczne dotyczace otoczenia firmy, jak ryzyko kursowe. Organizacje otoczenia
biznesu wskazywaty réwniez na niedostateczna informacje firm o zagranicznych
rynkach. Respondenci z tej grupy zauwazaja jednak takze bariery wewngtrzne roz-
woju MSP, ktére rzadko widza sami przedsigbiorcy (np. stabo$¢ kadr, niedocenienie
sfery ustug zwiazanych z informacja gospodarcza). Z kolei obcokrajowcy, oprécz
barier wskazanych przez innych respondentéw, akcentuja réwniez inne utrudnienia,
majace m. in. charakter kulturowy (utrzymywanie si¢ wzoréw zachowan z wczesne-
go okresu transformacji, niska kultura przedsigbiorczosci itd.).

Nasze badania wyraznie wskazuja, ze jest to wazny obszar, ktéry stanowi pole
dzialalnos$ci dla stowarzyszen przedsigbiorcow oraz organizacji otoczenia biz-
nesu, w tym programow szkoleniowych. Wtasciciele i kadra zarzadzajaca polskich
firm, zwtaszcza w sektorze MSP stosunkowo rzadko bowiem zwracaja uwage na
rozmaite kulturowe i poznawcze aspekty rozwoju gospodarki rynkowej. W krajach
rozwini¢tych srodowiska biznesu maja znacznie wigksze mozliwosci podpatrywania
1 przejmowania pozytywnych wzorcéw zachowan od innych przedsigbiorcow, co
wynika réwniez z wigkszego umigdzynarodowienia firm i dziatalno$ci gospodarcze;j.
Dzigki temu nabywaja oni m.in. umiejgtnos¢ wspdipracy z innymi przedsigbiorcami,
ktéra ma na celu zbiorowe lub grupowe pokonywanie rozmaitych trudnosci i prze-
szkéd w rozwoju firm (tworzenie systemow wzajemnych gwarancji kredytowych,
wspollne wykorzystanie tanszych zrddet zaopatrzenia, wspétpraca w promocji eks-
portu itd.). Ksztaltowanie takich umiejgtnosci, widziane jako element budowania
kapitatu spolecznego réznych $rodowisk gospodarczych i regionalnych, wymaga
jednak tworzenia i upowszechnienia atmosfery wzajemnego zaufania spotecznego
w Polsce, gdy tymczasem postawy i zachowania ludzkie w naszym kraju zmierzaja
w innym kierunku, czgsto o odwrotnym charakterze'".

Wszyscy respondenci podkreslali brak jednej recepty na sukces rynkowy w bu-
dowaniu i zarzadzaniu marka na rynkach unijnych. W tym zakresie wymieniana
byta zwlaszcza odpowiednia identyfikacja oraz wlasciwa promocja. Przedsigbiorcy
wsréd najwazniejszych elementéw zarzadzania marka umieszczaja znajomos$¢ norm
produkcyjnych i jakosciowych, rozpoznanie konkurencji oraz korzystanie z odpo-
wiednich kanatéw dystrybucji. Stad rosnace znaczenie wlasnych sieci sprzedazy
ulatwiajacych promocje polskich marek i produktow.

10 3. Chmiel, L. Zienkowski (red.), Stan sektora MSP w 2001 roku. cyt. wyd., s. 127. Na temat roli kapitatu
spolecznego w rozwoju gospodarczym zob. R.D. Putnam, Demokracja w dziataniu. Tradycje obywatelskie
we wspotczesnych Wioszech, Fundacja im. Stefana Batorego, Krakéw 1995, F. Fukuyama, Zaufanie. Kapi-
tat spoteczny a droga do dobrobytu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997.
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Wigkszo$¢ przedsigbiorcéw jest §wiadoma istnienia uslug wspierajacych eksport
sektora MSP. Ich zainteresowanie takimi ustugami jest jednak ograniczone, prawdo-
podobnie z przyczyn finansowych, jak réwniez kulturowych (np. ograniczonych
motywacji edukacyjnych). MSP i organizacje otoczenia biznesu maja odmienne
priorytety w zakresie uslug wspierajacych eksport. Eksporterzy najczesciej de-
klaruja zainteresowanie wsparciem w zakresie oceny konkurencyjnej pozycji firm.
Organizacje otoczenia biznesu wsrdd potrzeb zwiazanych ze wsparciem zagranicz-
nej dziatalnosci MSP wymieniali gtéwnie ustugi w zakresie rynkéw eksportowych.
Obydwie grupy respondentéw najrzadziej wskazywaly na zapotrzebowanie dotycza-
ce uslug wspierajacych polska marke¢ na rynkach UE, co powinno by¢ przedmiotem
pogtebionej refleksji. By¢ moze ograniczone zainteresowanie tego rodzaju uslugami
wiaze si¢ koncentracja polskich eksporteréw MSP na innych problemach (np. znale-
zienia zrédel finansowania wzrostu), ktére moga problematyke¢ marki spycha¢ na
dalszy plan.

Badania wskazuja réwniez na luki kompetencyjne i rezerwy instytucjonalne
tkwiace w organizacjach otoczenia biznesu. Wsréd zmian oferty ustugowe;j skie-
rowanej do sektora MSP modyfikowanej w zwiazku z wejsciem do UE, respondenci
7 organizacji otoczenia biznesu najcz¢$ciej zapowiadali wigksza koncentracje na
promocji polskich produktéw oraz ustugach rozpoznawania rynku. Skal¢ niepetnego
wykorzystywanego potencjatu obrazuja wypowiedzi, z ktérych wynika, ze raczej
nieduza czg$¢ aktywnosci ich organizacji poswigcona jest wspieraniu polskiej marki.
Znaczna czg$¢ respondentéw takze, iz swoja znajomos¢ tej problematyki uwaza za
powierzchowna. Obcokrajowcy (powotujac si¢ na przyktady innych panstw) ocze-
kuja od organizacji otoczenia biznesu przygotowania baz informacyjnych o polskim
rynku ze specyfikacja branzowa, z dost¢pna diagnozg i charakterystyka istniejacych
inwestycji.

Uwagi dotyczace strategii budowy marki produktéw. Obecny wizerunek Polski
wsréd nabywcéw krajéw UE sugeruje potrzebe postugiwania si¢ strategiami marke-
tingowymi, ktére sa stosowane w promocji marek z krajow mniej znanych. Niektore
z tych strategii sa juz stosowane przez polskich eksporterow. Wyréznia si¢ kilka
takich strategii, ktérymi postuguja si¢ firmy wytwarzajace produkty zblizone do
produktéw konkurencji, jednak ze wzgledu na ,,miejsce ich pochodzenia” napotyka-
jace trudno$ci ze zbytem lub promocja swojej oferty 1,

1. Wejscie w koprodukcje z zagranicznym przedsigbiorstwem o dobrej reputacji.
W ten sposéb m. in. rzeszowski Zelmer eksportuje znaczna czg$¢ swojej produk-
cji artykuléw gospodarstwa domowego na rynkach UE pod marka koncernu
Elektrolux, a r6wnocze$nie pozostaje wiodaca marka na rynku krajowym. Na tej
zasadzie zwigkszaja swoje obroty firmy kooperujace z przedsigbiorstwami za-
granicznymi, dzigki ktérym polski biznes zwigksza swoéj udziat w sieciach
migdzynarodowych powiazan gospodarczych (jako poddostawcy,
podwykonawcy itd.).

"' Wymienione strategie charakteryzuja Ph Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesincee, Marketing narodéw. Strate-
giczne podejscie do budowania bogactwa narodowego, Krakéw 1997, s. 421-422.
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. Przejmowanie firm z kraju pochodzenia. Postuguja sig ta strategia inwestorzy
zagraniczni wchodzacy do Polski, ktérzy uzyskuja dzigki niej znaczacy udziat
w naszym rynku kupujac znane marki i firmy (np. Wedel, Exbud). Przewaga
orientacji na rynek wewngtrzny i ograniczonos¢ zasobéw powoduja, ze polskie
przedsigbiorstwa rzadko stosuja te strategi¢ marketingu.

. Zastosowanie strategii zakotwiczenia. Wykorzystuje skojarzenia zakorzenione
w renomie innych marek z danego kraju. Postuguja si¢ nia firmy zagraniczne
dziatajace w Polsce, ktére ,,sprzedaja” korzystny wizerunek kraju pochodzenia
(producenci niemieckich samochodéw, francuskich kosmetykéw itd.). Polskie
firmy stosuja t¢ strategi¢ na rynku wewnegtrznym w zmodyfikowane] wersji,
m.in. postugujac si¢ nazwami kojarzacymi si¢ z wyrobami z krajéw, ktérych
produkcja w danej branzy cieszy si¢ dobra reputacja. Niektére rodzime przedsig-
biorstwa zaczynaja si¢ nig poslugiwac réwniez za granica, tworzac wiasne sieci
sprzedazy pod markami kojarzacymi si¢ z produktami mi¢dzynarodowymi a nie
lokalnymi lub polskimi (np. sklepy Reserved).

. Ponowne okreslenie produktu. Strategia polegajaca na promocji marki poprzez
zwrocenie uwagi na szczegdlne przewagi, ktérymi nie dysponuja produkty kon-
kurentéw, jak eksperckie do§wiadczenie lub wieloletnig tradycje wytwarzania
lub ustug. Rzadko stosowana przez rodzime firmy w wigkszos$ci dopiero zaczy-
najace budowanie swojej marki. Mozna jednak wskaza¢ pewne przyktady uzy-
wania tej strategii gléwnie na rynku wewngtrznym (bizuteria — W. Kruk, stody-
cze — Blikle, soki owocowe — Tymbark).

. Wykorzystanie lokalnej gwiazdy w reklamie produktu. Polskie firmy ze
wzgledu na ograniczone mozliwo$ci finansowe nie stosuja jej na zagranicznych
rynkach (po czg$ci wynika to z braku rodzimych gwiazd, znanych w krajach UE.
Jest dyskusyjne na ile nasz biznes jest zainteresowany promocja z udziatlem ta-
kich gwiazd biorac pod uwage wizerunek Polski na Zachodzie). Strategia ta jest
natomiast stosowana w zmodyfikowanej formie przez polski biznes na rynku
krajowym, gdzie w kampaniach marketingowych wykorzystuje si¢ wizerunek
gwiazd zagranicznych (np. Sofii Loren w promocji makaronéw Malmy lub Cin-
dy Crowford w reklamie wody mineralnej Arctic). Z kolei lokalne gwiazdy an-
gazowane sg przez firmy zagraniczne (Anna Maria Jopek w promocji wody Bo-
naqua nalezacej do Coca Coli). Znane gwiazdy zachodnie sa natomiast angazo-
wane dla uwiarygodnienia produktéw wytwarzanych w Polsce przez firmy za-
graniczne (np. francuski aktor Jean Reno, znany z filmu ,,Leon zawodowiec”
w reklamie piwa EB). Istnieja potencjalne mozliwosci zastosowania tej strategii
przynajmniej na niektérych rynkach UE z wykorzystaniem gwiazd sportu (np.
w krajach skandynawskich — wizerunek Adama Malysza, we Wloszech — Zbi-
gniewa Bonka) lub popularnych piosenkarzy znanych na rynkach WNP (np. Ma-
ryli Rodowicz).

. Tworzenie wigzéw kulturowych. W warunkach polskich ciagle niedostatecznie
wykorzystana jest strategia wykorzystania wigzéw kulturowych, odwolujaca si¢
do korzeni etnicznych, jezykowych i religijnych. Znanymi przyktadami tej stra-
tegii jest tworzenie sieci biznesowych opartych na spoteczno$ciach chinskich lub
diasporze zydowskiej. Takim obszarem potencjalnej aktywnosci sa skupiska Po-
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lonii i Polacy, ktérzy w nastgpstwie cztonkostwa Polski w UE zaczna przemiesz-
cza¢ si¢ do wielu nowych miejsc pobytu i zatrudnienia, a w niektérych pan-
stwach juz obecnie stanowia znaczaca grupg narodowoéciowqm. Obecnie liczba
Polakéw w krajach UE szacowana jest na okoto 4 mln os6b.

Z perspektywy strategii marketingowych zdecydowanie najlepsze jest kreowanie
marek wlasnych, ktére zwigkszaja warto$¢ dodana i zmniejszaja uzaleznienie od
pracy wykonywanej na zlecenie. Rodzimych firm dysponujacych silnymi markami
jest obecnie niewiele. Polskie przedsigbiorstwa nie maja zadnej marki globalne;j.
Nieliczne marki znane poza rynkiem krajowym, jak Wedel lub Hortex, zostaty prze-
jete przez inwestoréw zagranicznych. Istnieja jednak rodzime firmy o duzej tradycji
i renomie (Blikle, W. Kruk, PKO BP, LOT, Orbis, Swarzedz, Zelmer), a takze nowe
marki, symbolizujace dynamike firm rozwijajacych si¢ w latach 90. (Atlas, Forte,
Optimus, Mokate, Pollena-Ewa, dr Irena Eris, Wittchen). W sprzyjajacych okolicz-
no$ciach moga one sta¢ si¢ w swoich branzach markami regionalnymi w skali Euro-
py Srodkowowschodniej, a w dtuzszym okresie, by¢ moze, nawet markami global-
nymi. Polska potrzebuje swojego odpowiednika finskiej Nokii, dunskiego Lego czy
szwedzkiej IKEA. Z punktu widzenia sektora MSP wykreowanie takich marek sta-
nowi jednak raczej odlegta przysztos¢. Jej urzeczywistnienie w warunkach globali-
zacji 1 integracji europejskiej wymaga przede wszystkim umigdzynarodowienia
(internacjonalizacji) dzialan stosowanych przez przedsigbiorstwa. Badania takich
dziatan w polskim sektorze MSP pozwolity na wyszczegdlnienie rozmaitych form
wchodzenia w sieci migdzynarodowego biznesu, ktére mozna rozpatrywa¢ rowniez
jako pewna inspiracje dla wypracowania kolejnych strategii rozwoju sprzyjaja-
cych promocji eksportu i budowie silnej marki. Obejmuja one:

e penetracj¢ gorzej zorganizowanych i mniej konkurencyjnych rynkéw o wyzszym
poziomie ryzyka gospodarczego (np. rynki wschodnie, a takze potudniowe —
stowacki, rumunski, butgarski);

e kreatywne zaopatrzenie, tj. poszukiwanie zrédet zaopatrzenia na mniej znanych,
mniejszych rynkach, takich jak np. litewski, motdawski czy bialoruski;

e pracg dla wielkich korporacji miedzynarodowych (przeréb uszlachetniony, ustu-
gi, kooperacja, produkcja pod cudza marka);

e wykorzystywanie schytkowych technologii i produktéw w niszach rynkowych
(np. wytwarzanie powozéw konnych);

e rzemie$lnicza perfekcje w produkcji i sprzedazy na wymagajacych rynkach uni-
kalnych wyrobéw wytwarzanych w matych seriach (np. recznie zdobionych
0zdo6b choinkowych);

e wspétprace z migdzynarodowymi sieciami dystrybucji oparta poczatkowo na
konkurencyjnos$ci kosztowo-cenowej, a nast¢pnie na jakosci oraz solidno$ci do-
staw (np. meble, akcesoria samochodowe);

12 Zob. badania na temat najnowszych migracji do Berlina i Brukseli, E. Jazwinska, M. Okélski (red.), Ludzie
na hustawce. Migracje pomiedzy peryferiami Polski i Zachodu, Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, War-
szawa 2001.
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e wykorzystywanie kontaktéw handlowych na rynku polskim w celu dystrybucji,
a niekiedy i serwisu firm zagranicznych, ktére nie decyduja si¢ na otwarcie filii
lub przedstawicielstwa1 B,

Strategie rozwoju MSP polegaja na ekspansji ilosciowej oraz geograficznej. Efek-
tywna metoda ekspansji sa polaczenia na poziome matych firm (fuzje i przejgcia),
ktére moga prowadzi¢ do powstania sieci. Inna czgsto stosowana metoda jest inte-
gracja pionowa, polegajaca na taczeniu zasobow firm produkcyjnych oraz firm
handlowych, co dzigki efektowi synergii i ekonomi skali moze przyczyni¢ si¢ do
przyspieszenia wzrostu oraz osiagania przez przedsigbiorstwo coraz wigkszych roz-
miaréw, przeksztatcania si¢ w firme¢ $rednia, a nastgpnie dqull4. Powodzenie réz-
nych strategii rozwoju przedsigbiorstw zalezy jednak od wielu okoliczno$ci, w tym
czynnikéw wewnetrznych (jakos$ci zarzadzania, innowacyjno$ci, dynamiki rozwoju
firmy), jak réwniez czynnikéw zewngtrznych (wzrostu PKB, funkcjonowania oto-
czenia biznesu, stopnia fiskalizmu i zbiurokratyzowania gospodarki itd.). Promocja
eksportu i budowanie marki sa pochodna wspdtdziatania tych czynnikéw, ktére, jak
wykazuje dyskusja wokoét realizacji Strategii Lizbonskiej, trzeba rozpatrywac tacz-
nie, w kategoriach ,,dwéch stron tego samego medalu”. Silne marki nie istnieja
poza dobrymi firmami. Lecz pojawienie si¢ i rozwéj takich firm jest malo
prawdopodobne w otoczeniu instytucjonalnym niesprzyjajacym przedsigbior-
czosci.

3 AK. Kozminski, Zarzqdzanie miedzynarodowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999,
s. 252.
"1 7. Pierscionek, Strategie rozwoju firmy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 234-235.
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Aneks 1

[ Eksporterzy z sektora MSP — 500 wywiadéw

Dzien dobry! Jestem ankieterem/ ankieterkg Pracowni Badan Spotecznych w Sopocie.

Na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci prowadzimy badanie dotyczace funkcjo-
nowania matych i $rednich przedsiebiorstw. Czy moze Pan(i) poswieci¢ mi ok. 15 minut czasu
i odpowiedzie¢ na rézne pytania dotyczace tych spraw?

Badanie jest anonimowe, a wszystkie zebrane informacje i opinie bedg prezentowane wytacznie
w formie zbiorczych zestawien statystycznych, bez mozliwosci rozpoznania Panstwa firmy.

A1la. lle oséb zatrudnia Panstwa przedsiebiorstwo?

1: 0-9

2: 1049

3: 50-249

4: 250 i wiecej — konczymy wywiad, to juz jest duze przedsiebiorstwo

A1b. Czy Pana(i) przedsiebiorstwo prowadzi dziatalnos¢ eksportowa do Unii Europejskiej?
1: Tak
2: Nie — koniec wywiadu

A2. Czy dziatalnos¢ eksportowa Pana(i) firmy dotyczy:

1: produktéw

2: ustug

od tego zalezy, czy dalej wyswietla sie produkty, czy ustugi

A2a. Czy Panstwa dziatalnos¢ eksportowa dotyczy:

1: rynku przemystowego (tzn. odbiorcami finalnymi Panstwa produktéw sa przedsiebiorstwa)
2: rynku konsumenckiego (tzn. odbiorcami finalnymi Panstwa produktow sa klienci indywi-
dualni)

3: obu rodzajéw rynku

Chciatbym/tabym przeprowadzi¢ te rozmowe z osobg najbardziej kompetentng w sprawach eksportu
w Panstwa firmie, dyrektorem zarzadzajacym lub wiascicielem przedsiebiorstwa. Czy mogtbym
prosi¢ o rozmowe z takg osobg w Panstwa firmie?

odczytaj wstep

1: tak

2: nie — umow si¢ na dogodny termin i/lub zakoncz wywiad

wszyscy

Porozmawiajmy najpierw o dotychczasowych doswiadczeniach Panstwa firmy zwigzanych
z eksportem.

B1. Od jak dawna Pana(i) firma eksportuje?

1: 2 lata lub krécej

2: powyzej 2 do 5 lat

3: powyzej 5 do10 lat

4: powyzej 10 lat

wszyscy
B2a. Jakiego rodzaju produkty/ustugi eksportuje Panska firma?
Nie czytaj, zaznacz odpowiedz z PKWiU 0-99 lub wpisz
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B2c. Ktdéry z wymienionych krajéw Unii Europejskiej jest Panstwa gtéwnym rynkiem eksportowym?
lista krajow wymieniona w B2b

1: Niemcy
2: Belgia
3: Dania

4: Francja
5: Holandia
6: Irlandia
7: Luksemburg
8: W. Brytania
9: Wiochy
10: Austria
11: Finlandia
12: Portugalia
13: Hiszpania
14: Grecja
15: Szwecja
16: inne poza UE — jakie
17: nie wiem, trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

Wszyscy

B3. Jaki sposéb wejscia na rynek zagraniczny zastosowata Panska firma?

kolejnosc losowa, czytaj po kolei, zaznacz wskazane lub wpisz w inne

: udziat w targach miedzynarodowych

2: udziat w prezentacjach polskich przedsigbiorcéw za granica

3: kontakty osobiste

4: wspotpraca z innymi krajowymi MSP eksporterami w ramach konsorcjum, aliansu, klubu
5: korzystanie z pomocy duzej krajowej firmy-eksportera

6: wtasna strona WWW
7
8
9

—_

: obecnos¢ w internetowej bazie teleadresowej, platformie business-to-business
: udziat w przetargach za granicg
: zatozenie swojej filii, oddziatu za granicg

10: posrednictwo firmy eksportowej, trading house

11: agent przemystowy, reprezentant lokalny

12: kooperacja z zagranicznym producentem, podwykonawstwo

13: sprzedaz odbiorcy bezposredniemu

14: kontakt z inicjatywy partnera eksportowego

15: inny, jaki?

wszyscy

B4. Czy planujg Panstwo:

Czytaj, zaznacz jedna opcje

1: rozszerzy¢ formy kontaktéw z potencjalnymi klientami z zagranicy
2: zawezi¢ formy kontaktéw z potencjalnymi klientami z zagranicy

3: pozostawi¢ dotychczasowe formy kontaktow

Jezeli B4-1

B4a. Planujg Panstwo rozszerzyé formy kontaktéw z potencjalnymi klientami z zagranicy. Prosze
powiedzieé, jakie czynniki wptywaja na takie plany?

Dopytaj, co jeszcze

Jezeli B4-2

B4b. Planujg Panstwo zawezi¢ formy kontakidw z potencjalnymi klientami z zagranicy. Prosze
powiedzieé, jakie czynniki wptywaja na takie plany?

Dopytaj, co jeszcze

Jezeli B4-3

B4c. Planujg Panstwo pozostawi¢ dotychczasowe formy kontaktdw. Prosze powiedzie¢, jakie czyn-
niki wptywaja na takie plany?

Dopytaj, co jeszcze
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jezeli B4 , 1 — pojawiaja sie kategorie nie wskazane w B3
B5. O jakie formy kontaktéw zamierzajg Panstwo rozszerzy¢ swoje dziatania na rynkach eksporto-
wych?
1: udziat w targach miedzynarodowych
2: udziat w prezentacjach polskich przedsigbiorcéw za granica
3: kontakty osobiste
4: wspétpraca z innymi krajowymi MSP eksporterami, konsorcjum, alians, klub
5: korzystanie z pomocy duzej krajowej firmy-eksportera
6: wiasna strona WWW
7: obecnosé w internetowej bazie teleadresowej, platformie business-to-business
8: udziat w przetargach za granicg
9: zatozenie swojej filii, oddziatu za granica
10: posrednictwo firmy eksportowej, trading house
11: agent przemystowy, reprezentant lokalny
12: kooperacja z zagranicznym producentem, podwykonawstwo
13: sprzedaz odbiorcy bezposredniemu
14: kontakt z inicjatywy partnera eksportowego
15: inny, jaki?

jezeli B4 , 2 wskazane w B3

B6. Z jakich form kontaktéw na rynkach eksportowych zamierzajg Panstwo zrezygnowacé?
: udziat w targach miedzynarodowych

: udziat w prezentacjach polskich przedsiebiorcéw za granica

: kontakty osobiste

: wspoipraca z innymi krajowymi MSP eksporterami, konsorcjum, alians, klub

: korzystanie z pomocy duzej krajowej firmy-eksportera

: wtasna strona WWW

: obecnos¢ w internetowej bazie teleadresowej, platformie business-to-business
: udziat w przetargach za granicg

: zatozenie swojej filii, oddziatu za granica

10: posrednictwo firmy eksportowej, trading house

11: agent przemystowy, reprezentant lokalny

12: kooperacja z zagranicznym producentem, podwykonawstwo

13: sprzedaz odbiorcy bezposredniemu

14: kontakt z inicjatywy partnera eksportowego

15: inny, jaki?

CoONOOOAWN =

wszyscy

B7. Pod jakg marka oferujg Panstwo swoje produkty za granicg? Czy jest to:
czytaj ponizsze, zaznacz wymienione

1: marka wtasna (np. wtasny znak fimowy)

2: marka nalezaca do posrednika, dystrybutora

3: marka innego producenta, z ktérego licencji korzysta firma

4: produkt bezmarkowy

Jesli w B7 kilka opcji

B8. Ktora z tych strategii jest u Panstwa dominujgca?
Kategorie zaznaczone wB7, wpisz jedng

1: marka wtasna

2: marka nalezaca do posrednika, dystrybutora

3: marka innego producenta, z ktérego licencji korzysta firma
4: produkt bezmarkowy

Jesli B8, 1

B9. Czy jest to marka:

1: ta sama, co uzywana na polskim rynku
2: stosowana i promowana tylko za granicg

jesliB9, 2

B10. Jakie byly przyczyny tworzenia przez Panstwa odrebnej marki na rynki zagraniczne?
Nie czytaj, zaznacz lub wpisz

1: nieufnos$¢ zachodnich nabywcéw wobec wyrobéw z Polski

2: wymadg zagranicznego dystrybutora
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3: produkt finalny funkcjonuje pod markg zachodniego producenta, moja firma tylko dostarcza czesci
4: inne, jakie

wszyscy

B10a. Czy ,polskos¢” Pana(i) firmy zacheca, czy zniecheca do wspétpracy potencjalnych kontrahen-
téw z krajow UE?

czytaj skale

1: zdecydowanie zniecheca

2: raczej zniecheca

3: ani zacheca, ani zniecheca

4: raczej zacheca

5: zdecydowanie zacheca

: nie wiem, trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

]

wszyscy

B10b. Prosze powiedzie¢, jak sg oceniane produkty polskich firm przez Pana kontrahentéw?
czytaj skale

1: bardzo Zle

2: raczej zle

3: ani dobrze, ani Zle

4: raczej dobrze

5:bardzo dobrze

6: nie wiem, trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

wszyscy

B10c. A jak ogdlnie Pana(i) zdaniem oceniane sa produkty polskich firm na rynkach UE?
czytaj skale

1: bardzo Zle

2: raczej zle

3: ani dobrze, ani Zle

4: raczej dobrze

5:bardzo dobrze

6: nie wiem, trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

wszyscy

B11. Prosze powiedzie¢, czy istniejg jakies przeszkody utrudniajgce dziatalno$¢ eksportowg Pan-
stwa firmy?

1: tak

2: nie

Jezeli B11, 1
B12. Czy mogtby Pan(i) powiedzie¢, jakie przeszkody szczegdlnie utrudniajg dziatalno$é eksportowa
Panstwa firmy?
Nie czytaj, zaznacz wymienione
1: ograniczony kapitat na inwestycje w produkcje na eksport
2: niedostateczna informacja o zagranicznym rynku
3: znalezienie personelu znajgcego jezyki obce i zagadnienia eksportu
4: znalezienie odpowiednich partneréw za granica
5: skomplikowana dokumentacja, wymogi biurokratyczne
6: nizsza niz za granicg jakos¢ i poziom technologii
7: mato konkurencyjna cena w stosunku do zagranicznych produktow
8: egzekwowanie naleznosci od klientéw zagranicznych, dtugi okres oczekiwania na zaptate
9: ryzyko kursowe
10: réznice jezykowe i kulturowe
11: trudna do oszacowania wielko$¢ sprzedazy, zbyt wolny rozwdj sprzedazy
12: koszty promociji za granica, koniecznos$¢ wyjazdoéw za granice
13: brak wystarczajgcego wsparcia eksportu ze strony organizacji rzadowych i pozarzadowych
14: wysokie koszty wtasne
15: inne, jakie?

Jezeli B11, 1

B12a. Podsumowujac, do przeszkdd szczegodlnie utrudniajacych dziatalnos¢ eksportowg Panstwa
firmy naleza;

odczytaj:

1: normy i wymagania jakosciowe, srodowiskowe
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2: bariery prawne

3: bariery ekonomiczne dotyczace otoczenia firmy
4: bariery finansowe Panstwa firmy

5: bariery wewnetrzne, zarzagdcze

6: inne, jakie

wszyscy

Chciatbym teraz porozmawiac¢ na temat Panstwa planéw dotyczacych eksportu na rynki UE.
C1. Czy prowadzac dziatalno$¢ eksportowa planujg Panstwo:

czytaj opcje, zaznacz jedng wskazang

1: eksportowac dotychczasowe produkty, ustugi

2: rozszerzy¢ wachlarz eksportowanych produktow

3: wycofa¢ pewne produkty

4: wycofa¢ pewne produkty i poszerzy¢ wachlarz innych

5: wycofa¢ sie catkowicie z dziatalnos$ci eksportowej

Jezeli C1-5

C1a. Planujg Panstwo wycofa¢ sie catkowicie z dziatalnosci eksportowej. Prosze powiedzie¢, jakie
czynniki wptywajg na takie plany?

dopytaj, co jeszcze

Jezeli C1, 1

C2. Czy zamierzajg Panstwo eksportowac dotychczasowe produkty:

czytaj kolejne opcje, zaznacz wskazane, pojawiajg sie odpowiednio opcje odpowiedzi z B7
: pod nowg marka wtasng

: pod dotychczasowg markg wtasng

: pod nowg marka obca (licencyjna)

: pod dotychczasowa markg obcg (licencyjna)

: pod markg nowego posrednika

: pod marka dotychczasowego posrednika

: jako produkty bezmarkowe

NO A WN =

Jezeli C2-1
C2a Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo eksportowaé dotychczasowe produkty pod
nowg marka wtasng

Jezeli C2-2
C2b Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo eksportowa¢ dotychczasowe produkty pod
dotychczasowg markg wtasng

Jezeli C2-3
C2c Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo eksportowaé dotychczasowe produkty pod
nowg marka obcg (licencyjna)

Jezeli C2-4
C2d Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo eksportowa¢ dotychczasowe produkty pod
dotychczasowg marka obcg (licencyjng)

Jezeli C2-5
C2e Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo eksportowa¢ dotychczasowe produkty pod
markg nowego posrednika

Jezeli C2-6
C2f Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo eksportowa¢ dotychczasowe produkty pod
markg dotychczasowego posrednika

Jezeli C2-7
C2g Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo eksportowa¢ dotychczasowe produkty : jako
produkty bezmarkowe

JezeliC1, 24

C3. Czy zamierzajg Panstwo rozszerzy¢ wachlarz eksportowanych produktéw:

czytaj kolejne opcje, zaznacz wskazane, pojawiajg sie odpowiednio opcje odpowiedzi z B7
1: pod nowg markg wtashg

2: pod dotychczasowg markg wtasng,

3: pod nowg marka obcg (licencyjna)

4: pod dotychczasowg marka obcg (licencyjna)

5: pod markg nowego posrednika
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6: pod marka dotychczasowego posrednika
7: jako produkty bezmarkowe

Jezeli C3-1
C3a Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo rozszerzy¢ wachlarz eksportowanych produk-
téw pod nowg markg wtasng

Jezeli C3-2
C3bCo zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo rozszerzy¢ wachlarz eksportowanych produk-
téw pod dotychczasowg marka wiasng

Jezeli C3-3
C3c Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo rozszerzy¢ wachlarz eksportowanych produk-
téw pod nowg markg obca (licencyjna)

Jezeli C3-4
C3d Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo rozszerzy¢ wachlarz eksportowanych produk-
téw pod dotychczasowg marka obcg (licencyjng)

Jezeli C3-5
C3e Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo rozszerzy¢ wachlarz eksportowanych produk-
téw pod marka nowego posrednika

Jezeli C3-6
C3f Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo rozszerzy¢ wachlarz eksportowanych produk-
téw pod marka dotychczasowego posrednika

Jezeli C3-7
C3g Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo rozszerzy¢ wachlarz eksportowanych produk-
téw : jako produkty bezmarkowe

Jezeli C1, 3,5

C4. Czy zamierzajg Panstwo wycofa¢ produkty eksportowane oznaczane:

czytaj kolejne opcje, zaznacz wskazane, pojawiajg sie odpowiednio opcje odpowiedzi z B7
1: marka wtasng,

2: marka obcg (licencyjng)

3: marka posrednika

4: jako produkty bezmarkowe

Jezeli C4-1
C4a Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo wycofa¢ produkty eksportowane oznaczane
markg wiasng

Jezeli C4-2
C4b Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo wycofa¢ produkty eksportowane oznaczane
marka obca (licencyjna)

Jezeli C4-3
C4c Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo wycofa¢ produkty eksportowane oznaczane
marka posrednika

Jezeli C4-4
C4d Co zadecydowato o tym, ze zamierzajg Panstwo wycofa¢ produkty eksportowane oznaczane
jako produkty bezmarkowe

wszyscy

Cba. Prosze powiedzieé, jakie sg wedtug Pana(i) kluczowe czynniki sukcesu budowania i utrzymy-
wania marek na rynkach unijnych?

czytaj kolejne opcje, zaznacz wskazane

1: odpowiednie modernizowanie produktéw, np. formy opakowania

2: poszerzenie asortymentu o nowe wyroby

3: odpowiednie pozycjonowanie marek wedtug ich ceny

4: inne, jakie

wszyscy

C5b. Przeczytam Panu(i) liste elementéw dotyczacych zarzadzania marka. Prosze wskaza¢ dwa
najwazniejsze, najbardziej potrzebne Panskiej firmie.

kolejnosc losowa, czytaj wszystkie, zaznacz 2 wskazane w kolejnosci podawanej przez respondenta
1: odpowiednia identyfikacja marki, np. nazwa, logo, slogan

2: odpowiednie pozycjonowanie marki na rynku

3: rozpoznanie konkurencji

4: znajomos¢ zwyczajéw konsumpcyjnych
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5: promocja marki

6: znajomos¢ norm prawnych w UE

7: znajomos$¢ norm produkcyjnych, jakosciowych w UE
8: korzystanie z odpowiednich kanatéw dystrybucji

9: inne — jakie

Wszyscy

C6. Jakie formy promocji Panstwa marki sa Pana(i) zdaniem najbardziej skuteczne na rynkach
unijnych?

czytaj kolejne opcje, zaznacz wskazane

1: reklama w prasie

2: reklama w prasie branzowej

: reklama w radiu, telewizji

: reklama w miejscu sprzedazy

: billboardy i plakaty

: sponsoring

: udziat w targach i wystawach

: Internet — wpisz, w jaki konkretnie sposéb (np. direct mail, strona WWW )
: inne formy, jakie

O©CoONOOAW

wszyscy

C6a. Ktére z czynnikéw, Pana(i) zdaniem wptywaja na dobrg sprzedaz eksportowanego produktu na
rynkach Unii Europejskiej?

Mozna wybrac wigcej niz jedng odpowiedz

1: posiadanie przez producenta certyfikatu jakosci (ISO)

2: fakt spetniania przez produkt norm Unii Europejskiej

3: fakt sprzedazy produktu pod obcg (nie polska) marka

4: inne, jakie?

jesli wskazane wiecej niz 1 czynnikow w C6a, bedg pojawiac sie tylko wskazane

C6b. Prosze uszeregowa¢ wymienione czynniki od najwazniejszego Pana(i) zdaniem do najmniej
waznego.

odczytaj kategorie i zaznacz w kolejnosci wskazywanej przez respondenta

1: posiadanie przez producenta certyfikatu jakosci (ISO)

2: fakt spetniania przez produkt norm Unii Europejskiej

3: fakt sprzedazy produktu pod obca (nie polska) marka

4: inne, jakie?

Jezeli C1,1-4

C8. Czy w perspektywie dtuzszej niz trzy lata przewidujg Panstwo:
czytaj kolejne opcje, zaznacz jedng wskazang opcje

1: zwiekszenie wartosci eksportu

2: utrzymanie wartosci eksportu na obecnym poziomie

3: zmniejszenie wartosci eksportu

Jezeli C8 ,1

C9. Czy zamierzajg Panstwo:

1: eksportowaé na dotychczasowy rynek (kraj)

2: zwiekszy¢ eksport poszerzajac rynki zbytu o kolejne kraje

wszyscy

Przed chwilg rozmawialiSmy o réznych czynnikach warunkujacych dziatalnos¢ eksportowa.
Kilka kolejnych pytan, ktére chcielibysmy zada¢ dotyczy Panstwa wspotpracy z organizacja-
mi okotobiznesowymi, ktérych zadaniem jest wspieranie w dziatalnosci eksportowej matych
i Srednich przedsiebiorstw.

D1. Prosze powiedzie¢, czy styszat(a) Pan(i) o istnieniu takich organizacji?

1: tak

2: nie

wszyscy

D2. Przedstawie teraz Panu(i) kilka gtéwnych mozliwosci wsparcia udzielanego eksporterom z grona
matych i $rednich przedsiebiorstw.

Prosze powiedzie¢, na ile kolejne rodzaje wsparcia sa lub bytyby dla Panstwa potrzebne:

1: zdecydowanie niepotrzebne

2: raczej niepotrzebne
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3: ani niepotrzebne ani potrzebne

4: raczej potrzebne

5: zdecydowanie potrzebne

6: trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

A - Wsparcie w zakresie oceny konkurencyjnej pozycji przedsiebiorstwa na wybranych rynkach

eksportowych, w tym: analizy rynku, okreslenie czynnikéw konkurencyjnosci firmy,

B - Wsparcie w zakresie rozwoju strategii eksportowej przedsiebiorstwa
C- Wsparcie w zakresie planowania inwestycyjnego, w tym: wypetnienie wniosku o finansowanie

zewnetrzne, business planu dla inwestycji,

D- Wsparcie w zakresie rozwoju rynkéw eksportowych, w tym: badanie rynku, kojarzenie partne-

row, wyjazd studialny, promocja produktu, uczestnictwo w zagranicznych targach i wystawach.

E - Wsparcie w zakresie zarzgdzania marka, w tym: odpowiednia identyfikacja marki, (np. nazwa,

logo, slogan), promocja marki itd.

wszyscy
Przejdzmy teraz do ostatniej czesci kwestionariusza, metryczki.

M1. W jakiej miejscowosci, jesli chodzi o liczbe mieszkancéw miesci sie siedziba Panstwa firmy?

OO hAWN =

: Wie$

: Miasto ponizej 20 tys.

: Miasto pow. 20 do 50 tys.

: Miasto pow. 50 do 100 tys.

: Miasto pow. 100 do 500 tys.

: miasto pow. 500 tys. mieszkancéw

2. A w jakim wojewddztwie miesci sig siedziba Panstwa firmy?
: dolnoslaskie

: kujawsko-pomorskie

: lubelskie

: lubuskie

tédzkie

: matopolskie

: mazowieckie

: opolskie

: podkarpackie

0: podlaskie

1: pomorskie

2: $laskie

3: Swietokrzyskie

4: warminsko-mazurskie
5: wielkopolskie

6: zachodniopomorskie

CONONDWN =

M3. Jak jest forma prawna Panstwa firmy?

1
1
1

: Spdtka akeyjna

: Spétka z 0.0.

: Spétka komandytowa

: Spdtka cywilna, jawna

: Spétdzielnia

: Fundacja

: Przedsiebiorstwo panstwowe (komunalne)
: Osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza
0: Jednostki i zaktady budzetowe

1: Organizacje religijne

2: Inne (jakie)

OCONODAWN =

M4. Jaki jest gtéwny rodzaj dziatalnosci (branza) Panstwa firmy?

NOOAWN =

: dziatalno$¢ produkcyjna (sekcja D)

: zaopatrywanie w energie elektryczna, gaz i wode, (sekcja E)

: budownictwo (sekcja F)

: handel (sekcja G)

: hotele i restauracje (sekcja H)

: transport, gospodarka magazynowa i tagcznos¢ (sekcja I)

: obstuga nieruchomosci, wynajem i dziatalno$¢ zwigzana z prowadzeniem intereséw (sekcja K)

1
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M5. lle wyniosty przychody, obrét firmy w 2002 r.?
1: ponizej 2,5 min

: powyzej 2,5 do 5 min

: powyzej 5 do 10 min

: powyzej 10 do 25 min

: powyzej 25 do 50 min

: powyzej 50 do 100 min

: pow. 100 min zt.

: odmowa

ONO OB WN

M6. Jaki procent catkowitych przychoddéw w 2002 r. stanowit eksport?
1: 1%-10%

2:11%25%

3: 26%-50%

4: 51%-75%

5: 76%-100%

M7. Jakie stanowisko zajmuje Pan(i) w firmie?
1: Prezes

2: Wiceprezes

3: Cztonek zarzadu
4: Wtasciciel

5: Wspétwiasciciel

6: Dyrektor finansowy
7: Inne, jakie

To byly juz wszystkie moje pytania. W imieniu Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci i Pra-
cowni Badan Spotecznych bardzo dzigkuje za poswiecony mi czas, do ustyszenia.
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Organizacje wspierajace biznes — 30 wywiadéw

Dzien dobry! Jestem ankieterem/ ankieterkg Pracowni Badan Spotecznych w Sopocie.

Na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci prowadzimy badanie w$réd organizaciji
wspierajacych biznes na temat ich wspdtpracy z matymi i Srednimi przedsigbiorstwami. Rozmowa
potrwa okoto 15 minut. Czy moze Pan(i) po$wieci¢ mi troche czasu i odpowiedzie¢ na rézne pytania
dotyczace tych spraw?

Badanie jest anonimowe, a wszystkie zebrane informacje i opinie bedg prezentowane wytacznie
w formie zbiorczych zestawien statystycznych.

Chciatbym/tabym przeprowadzi¢ te rozmowe z osobg odpowiadajaca w Panstwa organizacji za
obszar matych i $rednich przedsiebiorstw sposrdd kadry kierowniczej, zarzadzajacej. Czy mogtbym
prosi¢ o rozmowe z taka osoba w Panstwa firmie?

1: tak

2: nie — umow sie na dogodny termin i/lub zakorcz wywiad

A2. Czy Pana(i) organizacja prowadzi dziatalnos¢ wspierajaca sektor MSP (mate i srednie
przedsiebiorstwa)?

1: Tak

2: Nie

jak ,,Nie”, to dziekujemy—=> koniec wywiadu

A3. Czy chociaz czes¢ dziatalnosci Pana(i) organizacji dotyczy wspierania eksportu sektora
MSP (mate i Srednie przedsiebiorstwa)?

1: Tak

2: Nie

jak ,,Nie”, to dziekujemy—=> koniec wywiadu

wszyscy

A3a. Prosze powiedzie¢, czy specjalizujg sie Panstwo we wsparciu okreslonych branz firm
eksportujacych?

1: tak

2: nie

Jezeli A3a -1
A3b. Jakie s3 to branze?

1: dziatalno$¢ produkcyjna (sekcja D)

2: zaopatrywanie w energie elektryczna, gaz i wode (sekcja E)

3: budownictwo (sekcja F)

4: handel (sekcja G)

5: hotele i restauracje (sekcja H)

6: transport, gospodarka magazynowa i tagcznosc¢ (sekcja I)

7: obstuga nieruchomosci, wynajem i dziatalno$¢ zwigzana z prowadzeniem intereséw (sek-
cja K)

8: inne, jakie

wszyscy

A3c. Prosze powiedzie¢, czy specjalizujg sie Panstwo we wspieraniu eksportu do okreslo-
nych krajéw?

1: tak

2: nie

Jezeli A3c -1
A3d. Jakie s3 to kraje?
1: Niemcy
2: Belgia
: Dania
: Francja
: Holandia
: Irlandia
: Luksemburg
: W. Brytania
: Wtochy
10: Austria
11: Finlandia
12: Portugalia

O©CoONOOOLA~W
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13: Hiszpania

14: Grecja

15: Szwecja

16: inne poza UE - jakie

wszyscy
Porozmawiajmy najpierw o dotychczasowych doswiadczeniach Panstwa organizacji we
wspotpracy z sektorem MSP.

C1. Jak ocenia Pan(i) znajomos¢ potrzeb, specyfiki dziatalnosci eksportowej sektora MSP przez
pracownikéw Pana(i) organizacji? Prosze dokona¢ oceny na skali od 1 do 5, gdzie:

czytaj skale

1: bardzo zle

2: raczej zle

3: ani dobrze, ani zZle

4: raczej dobrze

5: bardzo dobrze

: trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

(2]

wszyscy
C2. A czy mégtby Pan(i) powiedzie¢, jakie przeszkody szczegdlnie utrudniajg dziatalno$é eksporto-
wg matych i $rednich firmy?
Nie czytaj, zaznacz wymienione
1: ograniczony kapitat na inwestycje w produkcje na eksport
2: niedostateczna informacja o zagranicznym rynku
3: znalezienie personelu znajacego jezyki obce i zagadnienia eksportu
4: znalezienie odpowiednich partneréw za granicag,
5: skomplikowana dokumentacja, wymogi biurokratyczne
6: nizsza niz za granicq jakos¢ i poziom technologii
7: mato konkurencyjna cena w stosunku do zagranicznych produktéw
8: egzekwowanie naleznosci od klientéw zagranicznych, dtugi okres oczekiwania na zaptate
9: ryzyko kursowe
10: réznice jezykowe i kulturowe
11: trudna do oszacowania wielko$¢ sprzedazy, zbyt wolny rozwdj sprzedazy
12: koszty promocji za granica, koniecznos¢ wyjazdéw za granice
13: brak wystarczajacego wsparcia eksportu ze strony organizacji rzadowych i pozarzadowych
14: wysokie koszty wtasne
15: inne, jakie?

wszyscy

C2a. Podsumowujac, do przeszkdd szczegdlnie utrudniajgcych dziatalno$é eksportowg MSP nale-
z3;

odczytaj:

1: normy i wymagania jakosciowe, srodowiskowe

2: bariery prawne

3: bariery ekonomiczne dotyczace otoczenia firmy

4: bariery finansowe firm

5: bariery wewnetrzne, zarzadcze

wszyscy

C3a. Prosze powiedzie¢, jaka cze$¢ aktywnosci Pana organizacji po$wiecona jest wspieraniu eks-
portu matych i $rednich przedsiebiorstw?

czytaj skale

1: zdecydowanie wieksza czesc¢

2: wiecej niz potowa

3: okoto potowy

4: mniej niz potowa

5: zdecydowanie mniejsza cze$¢ aktywnosci

: trudno powiedzie¢— opcja ukryta

(o]

wszyscy

C4. Przedstawie teraz Panu(i) kilkka gtéwnych mozliwosci wsparcia udzielanego eksporterom
z grona matych i srednich przedsiebiorstw. Jakiego rodzaju wsparcie sposréd za chwile odczyta-
nych oferujg Panstwo eksporterom z sektora MSP?
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czytaj kolejne, zaznacz wskazane

1: Wsparcie w zakresie oceny konkurencyjnej pozycji przedsiebiorstwa na wybranych rynkach eks-
portowych, w tym: analizy rynku, okreslenie czynnikéw konkurencyjnosci firmy,

2: Wsparcie w zakresie rozwoju strategii eksportowej przedsiebiorstwa

3: Wsparcie w zakresie planowania inwestycyjnego, w tym: wypetnienie wniosku o finansowanie
zewnetrzne, business planu dla inwestyciji,

4: Wsparcie w zakresie rozwoju rynkéw eksportowych, w tym: badanie rynku, kojarzenie partneréw,
promocja produktu, uczestnictwo w zagranicznych targach i wystawach.

5: Wsparcie w zakresie zarzadzania markg, w tym: odpowiednia identyfikacja marki, (np. nazwa,
logo, slogan), promocja marki,

6: inne, jakie

wszyscy
C5. Prosze wskaza¢ jedng opcje z za chwile wymienionych, najbardziej potrzebng Pana(i) zdaniem
matym i Srednim przedsigbiorstwom.

czytaj kolejne, popros o wskazanie jednej opciji

1: Wsparcie w zakresie oceny konkurencyjnej pozycji przedsiebiorstwa na wybranych rynkach eks-
portowych, w tym: analizy rynku, okreslenie czynnikéw konkurencyjnosci firmy,

2: Wsparcie w zakresie rozwoju strategii eksportowej przedsiebiorstwa

3: Wsparcie w zakresie planowania inwestycyjnego, w tym: wypetnienie wniosku o finansowanie
zewnetrzne, business planu dla inwestycji,

4: Wsparcie w zakresie rozwoju rynkéw eksportowych, w tym: badanie rynku, kojarzenie partneréw,
wyjazd studialny, promocje produktu, uczestnictwo w zagranicznych targach i wystawach.

5: Wsparcie w zakresie zarzadzania marka, w tym: odpowiednia identyfikacja marki, (np. nazwa,
logo, slogan), promocja marki,

wszyscy ]
C6. W jakich innych obszarach Pana(i) zdaniem Mate Srednie Przedsigbiorstwa wymagaja wsparcia?

wszyscy

C7. Porozmawiajmy teraz chwile o markach. Na ile wspieranie polskiej marki na rynku Unii Euro-
pejskiej jest wazne dla Panstwa organizacji? Prosze dokona¢ oceny na skali od 1 do 5, gdzie:
czytaj skale

1: zupetnie niewazne

2: raczej niewazne

3: ani wazne, ani niewazne

4: raczej wazne

5: bardzo wazne

6: trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

wszyscy

C7a. Prosze powiedzie¢, jaka czes$¢ aktywnosci Pana(i) organizacji, instytucji, poswiecona jest
wspieraniu polskiej marki na rynku Unii Europejskiej?

czytaj skale

1: zdecydowanie wieksza czesc¢

2: wiecej niz potowa

3: okoto potowy

4: mniej niz potowa

5: zdecydowanie mniejsza cze$¢ aktywnosci

: trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

(o]

wszyscy

C7b. Jakie z ponizszych elementéw dotyczacych zarzadzania markg wydajg sie najbardziej po-
trzebne matym i Srednim przedsiebiorstwom?

kolejnosc losowa, czytaj kolejne, zaznacz wskazane

: odpowiednia identyfikacja marki, np. nazwa, logo, slogan
: odpowiednie pozycjonowanie marki na rynku

: rozpoznanie konkurencji

: znajomosé zwyczajow konsumpcyjnych

: promocja marki

: normy prawne w UE

: normy produkcyjne, jakosciowe w UE

: korzystanie z odpowiednich kanatéw dystrybucji

: inne — jakie

OCONOOAWN =
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wszyscy

C7c. Prosze powiedzie¢, jakie sa wedtug Pana(i) kluczowe czynniki sukcesu budowania i utrzymy-
wania marek na rynkach unijnych? Prosze wskaza¢ najwazniejsze biorgc pod uwage specyfike
matych i sSrednich przedsiebiorstw?

czytaj kolejne opcje, zaznacz wskazane

1: odpowiednie modernizowanie produktéw, np. formy opakowania

2: poszerzenie asortymentu o nowe wyroby (kategorie produktéw)

3: odpowiednie pozycjonowanie marek wedtug ich ceny

4: inne, jakie

wszyscy

C7d. Jakie formy promocji marki sg Pana(i) zdaniem najbardziej skuteczne na rynkach unijnych,
jesli chodzi o produkty markowe matych i $rednich przedsigbiorstw?

czytaj kolejne opcje, zaznacz wskazane

1: reklama w prasie

2: reklama w prasie branzowej

: reklama w radiu, telewizji

: reklama w miejscu sprzedazy

: billboardy i plakaty

: sponsoring

: udziat w targach i wystawach

: Internet — wpisz w jaki konkretnie sposéb (np. direct mail, strona WWW )
: inne formy, jakie

OCoOoONOOOOhAW

wszyscy

C7da. Ktére z czynnikéw, Pana(i) zdaniem, i w jakim stopniu wptywaja na dobrg sprzedaz ekspor-
towanego produktu na rynkach Unii Europejskiej?

Mozna wybrac wigcej niz jedng odpowiedz

1: posiadanie przez producenta certyfikatu jakosci (ISO)

2: fakt spetniania przez produkt norm Unii Europejskiej

3: fakt sprzedazy produktu pod obcg (nie polska) marka

4:inne, jakie?

jesli wskazane wiecej niz 1 czynnikéw w C7da, beda pojawiac sie tylko wskazane

C7db. Prosze poda¢ kolejno$¢ wymienionych czynnikéw, od najwazniejszego Pana(i) zdaniem do
najmniej waznego.

odczytaj kategorie i zaznacz w kolejnosci wskazywanej przez respondenta

1: posiadanie przez producenta certyfikatu jakosci (ISO)

2: fakt spetniania przez produkt norm Unii Europejskiej

3: fakt sprzedazy produktu pod obca (nie polskg) marka

4:inne, jakie?

wszyscy

C7e. Prosze powiedzieé, czy zna Pan(i) jakie$ polskie marki funkcjonujace na rynku UE?
1: tak

2: nie

JezeliC7e, 1
C7f. Prosze powiedzie¢, jakie polskie marki funkcjonujace na rynku UE Pan(i) zna?

wszyscy

C7g. Czy "polskos$¢" firm zacheca, czy zniecheca do wspétpracy potencjalnych kontrahentéw
z krajéw UE?

czytaj skale

1: zdecydowanie zniecheca

2: raczej zniecheca

3: ani zacheca, ani zniecheca

4: raczej zacheca

5: zdecydowanie zacheca

: nie wiem, trudno powiedzie¢ opcja ukryta

(o]

wszyscy
C7h. Prosze powiedzie¢, jak ogdlnie Pana(i) zdaniem oceniane sg produkty polskich firm na ryn-
kach UE?

123




czytaj skale

1: bardzo Zle

: raczej zZle

: ani dobrze, ani zle

: raczej dobrze

: bardzo dobrze

: nie wiem, trudno powiedzie¢ opcja ukryta

oA wWN

wszyscy

C8. Czy oferujg Panstwo swoje ustugi dla sektora MSP na zasadach:
1: komercyjnych

2: niekomercyjnych

3: obie powyzsze formy

jezeliC8, 2,3

C9. Ustugi oferowane na zasadach niekomercyjnych sa u Panstwa finansowane, wspétfinansowane
przez:

1: krajowe $rodki publiczne, budzetowe

2: $rodki pomocowe funduszy unijnych

3: obie powyzsze formy

4: nie wiem, trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

jezeli C8, 3
C10. Jaki procent cato$ci Pafnstwa przychodéw stanowig przychody z dziatalnosci niekomercyjnej?

wszyscy
C11a. Jakim zainteresowaniem ws$réd matych i $rednich przedsigbiorstw cieszg sie ustugi wspiera-
jace polska marke na rynkach eksportowych?

czytaj skale

1: zupetny brak zainteresowania

2: raczej brak zainteresowania

3: Srednie zainteresowanie

4: raczej duze zainteresowania

5: bardzo duze zainteresowanie

: trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

(o]

wszyscy

C13. Czy w zwigzku z przystgpieniem Polski do Unii Europejskiej zamierzajg Panstwo zmodyfiko-
wac swojg oferte skierowana do matych i $rednich przedsiebiorstw?

1: tak

2: nie

3: trudno powiedzie¢ — opcja ukryta

jezeli C13, 1
C14. Jakiego rodzaju zmiany zamierzajg Panstwo wprowadzi¢?
zapisz doktadnie wypowiedz respondenta, dopytaj — co jeszcze

wszyscy
Przejdzmy teraz do ostatniej czesci kwestionariusza, metryczki.

wszyscy

B1. Prosze powiedzieé, jaka jest forma dziatania Pana(i) organizac;ji?
nie czytaj, zaznacz wskazane

: centra wspierania biznesu

2: osrodki wspierania przedsigbiorczosci

3: agencje rozwoju regionalnego

4: organizacje pracodawcéw

5: instytuty badawczo-rozwojowe

6: fundacje i stowarzyszenia
7
8
9

_

: izby przemystowo-handlowe

: izby branzowe

: fundusze inwestycyjne typu ,venture capital”
10: fundusze pozyczkowe

11: fundusze poreczen kredytowych
12: spotdzielcze kasy oszczednosciowo-kredytowe
13: urzedy pracy




14: Punkty Konsultacyjno-Doradcze
15: Regionalne Centra Informacji Europejskiej
16: inne, jakie

wszyscy
B2. Czy majg Panstwo status doradcy akredytowanego Panstwowej Agencji Rozwoju Przedsigbior-
czosci?

1: tak

2: nie

wszyscy

B3. Jak dtugo funkcjonujg Panstwo na rynku?
1: 2 lata lub krécej

2: powyzej 2 do 5 lat

3: powyzej 5 do 10 lat

4: powyzej 10 lat

wszyscy
B4. Od ilu lat zajmujg sie Panstwo wspieraniem sektora MSP?

wszyscy

B5. Prosze powiedzieé, jaka jest specjalizacja realizowanych przez panstwa dziatan wspierajgcych
MSP?

: Bankowos$¢-finanse

: Eksport-import, wspoétpraca gospodarcza, dziatalnos¢ gospodarcza za granica
: Formy prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
: Informacje sektorowe

: Internet

: Inwestowanie

: Jakos¢ — normalizacja — certyfikacja — standaryzacja
: Ksiggowos¢ — sprawozdawczosé

: Ksztatcenie — podnoszenie kwalifikaciji

10: Logistyka

11: Marketing —promocja-reklama

12: Nieruchomosci

13: Ochrona $rodowiska

14: Ordynacja Podatkowa

15: Podatki i optaty

16: Prawo dewizowe

17: Prawo pracy

18: Programy dla MSP

19: Rachunkowo$¢ w MSP

20: Reforma Systemu Ubezpieczen Spotecznych
21: Spory gospodarcze

22: Sprawy prawne

23: Systemy informacji gospodarczej

24: Ubezpieczenia

25: Unia Europejska

26: Wymogi rejestracyjne — zezwolenia i koncesje
27: Zaméwienia publiczne

28: Zarzadzanie przedsiebiorstwem

29: Inne zagadnienia, jakie

OCoONOOOPA~WN =

M1. W jakiej miejscowosci

: Wie$

: Miasto do 20 tys.

: Miasto 20-49 tys.

: Miasto 50-99 tys.

: Miasto pow. 100 — 500 tys.
: Miasto pow. 500 tys.

OO WN =

M2. A w jakim wojewddztwie miesci sig siedziba Panstwa organizacji?
1: dolnoslaskie
2: kujawsko-pomorskie
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3: lubelskie
4: lubuskie
5: todzkie
6: matopolskie
7: mazowieckie
8: opolskie
9: podkarpackie
10: podlaskie
11: pomorskie
12: Slaskie
13: Swietokrzyskie
14: warminsko-mazurskie
15: wielkopolskie
16: zachodniopomorskie

M3. Jak jest forma prawna Panstwa organizacji?

1: Spétka akcyjna

2: Spoétka z o.0.

3: Spotka komandytowa

4: Spétka cywilna, jawna

6: Spotdzielnia

7: Fundacja, zrzeszenie

8: Przedsigbiorstwo panstwowe (komunalne)

9: Osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarczg
10: Jednostki i zaktady budzetowe
11: Organizacje religijne
12: Inne, jakie

M4. Jaki jest zasieg dziatalnosci Panstwa organizac;ji?
1: lokalny (gminny)

2: powiatowy

3: wojewodzki

4:0gdInopolski

M5. lle wyniosty przychody, obrét organizaciji w 2002 r.?
: ponizej 2,5 min

: powyzej 2,5 do 5 min

: powyzej 5 do 10 min

: powyzej 10 do 25 min

: powyzej 25 do 50 min

: powyzej 50 do 100 min

: pow. 100 min zt.

: odmowa

ONOUODRWN =

M6. Jakie stanowisko zajmuje Pan(i) w firmie?
: Prezes

: Wiceprezes

: Czlonek zarzadu

: Wiasciciel

: Wspotwtasciciel

: Dyrektor finansowy

: Inne, jakie

NO O~ WN =

To byty juz wszystkie moje pytania. W imieniu Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci i Pra-
cowni Badan Spotecznych bardzo dziekuje za poswiecony mi czas, do ustyszenia.
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SCENARIUSZ BADANIA JAKOSCIOWEGO
OBCOKRAJOWCOW

WSTEP — przedstawienie si¢ moderatora; poinformowanie ogdlnie o celach badania:
,wywiad ten ma na celu z jednej strony uzyskanie od Pana/Pani opinii na temat
postrzegania polskich przedsiebiorstw, marek i produktow na rynkach zagranicz-
nych, a z drugiej strony chciatbym(a) ustysze¢ Pana/Pani opinie na temat proble-
mow zwiqzanych z inwestowaniem w Polsce.”

DOSWIADCZENIA Z BIZNESEM W POLSCE

Jakie sa idealne warunki do prowadzenia intereséw w obcym kraju? W kto-
rym kraju europejskim jest najtatwiej prowadzi¢ interesy? Dlaczego?

W ktérym kraju jest najtrudniej prowadzi¢ interesy? Dlaczego?

Jakie byto ich zdanie na temat inwestowania w Polsce zanim przyjechali do
Polski? Jakie panuja wéréd ich rodakéw zdania dotyczace inwestowania
w Polsce? (wydoby¢ stereotypy)

Czy przyjazd do Polski zmienit, czy potwierdzil te opinie? Ktére opinie
zmienity si¢? Ktdre opinie pozostaty niezmienione?

W poréwnaniu z innymi krajami, jak prowadzi si¢ interesy w Polsce? Co
wyréznia Polskg sposréd innych rynkéw zagranicznych?

Od jak dawna prowadza interesy w Polsce? Jakie maja doswiadczenia
w prowadzeniu intereséw w Polsce?

— pozytywne

— negatywne

Jakie dostrzegaja gtéwne bariery rozwoju biznesu w Polsce?

Jakie sa najwigksze bariery dla inwestycji zagranicznych w Polsce? Czy
w ostatnich latach warunki inwestowania w Polsce polepszyly sig, czy po-
gorszyly? Co sig polepszyto? Co si¢ pogorszyto? Co o tym zadecydowato?
Co nalezatoby jeszcze zmieni¢? A co nalezatoby rozwinaé?

Jakie sa mocne i stabe strony inwestowania w Polsce?

Polityka eksportowa

Jak oceniaja polityke proeksportowq ich rodzimych krajow? Ktdry z krajow
polecany jest szczegdlnie? Z czego to wyptywa? Czy jest jaki$ kraj, przed
ktérym ostrzega si¢ w ich krajach eksporteréw? Dlaczego?

Jak postrzegany jest eksport do Polski przez ich rzad? Jak postrzegany jest
eksport do Polski przez §rodowiska biznesowe?

Ktéry z obszaréw polskiego biznesu jest wskazywany jako najbardziej
atrakcyjny dla ich rodzimego eksportu? Dlaczego?

Ktére obszar jest najmniej atrakcyjny dla ich rodzimego eksportu? Dlacze-
go? W ktére branze nie warto eksportowac? Dlaczego? Czy te zarzuty maja
uzasadnienie? Jakie jest ich zdanie na ten temat?

Partner w biznesie

Jakie sa w ich kraju sposoby szukania zagranicznego partnera w biznesie?
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Czy istnieje jakie$ zrédto informacji przygotowana przez ich rzad badz sto-
warzyszenia biznesowe — z kim warto prowadzi¢ interesy, a z kim nie war-
to?

Czym powinien si¢ charakteryzowaé idealny partner w interesach? Czy
moga wskaza¢ w Polsce takich partneréw w interesach?

Gdzie w Polsce nalezy szukaé partnera w biznesie? Dlaczego tam? W kt6-
rych galeziach polskiego biznesu nie warto szukaé partnera do intereséw?
Dlaczego tam?

Gdyby mieli oceni¢ polskie firmy jako partneréw w biznesie na tle innych
krajow.

Wspieranie inwestycji

Czego oczekuja inwestorzy zagraniczni od instytucji panstwowych w kra-
jach, w ktérych decyduja si¢ zainwestowac? (Jak wymieniq, prosze usyste-
matyzowac te wymagania od najwazniejszego do najmniej istotnego).

Jak wyglada ich faktyczna wspélpraca z polskimi urzedami, instytucjami
panstwowymi? Jakie sa mocne strony tej wspotpracy? Czy co$ ich mile za-
skoczyto? (krétko dopytaé o sytuacje i okolicznosci) Jakie sa stabe strony
wspotpracy? Czy co$ ich rozczarowato? (krétko dopytac o sytuacje i oko-
licznosci)

Czy jako zagraniczni inwestorzy czuja si¢ raczej wspierani przez polskie in-
stytucje, czy raczej musza odwala¢ ,.ktody rzucane pod nogi’? W czym si¢
to przejawia?

POLSKI BIZNES ZA GRANICA

Opis stanu aktualnego

Marki: mate zagajenie typu: ,tak jak obserwujq w swoim kraju, to jakie polskie
marki sq znane?... swobodnie...

Ktére z polskich marek sa znane w ich rodzimych krajach? (jesli nie orien-
tujq sie, ktore z polskich marek sq obecne na rynkach ich krajow, dopytuje-
my kolejno z listy i staramy si¢ zorientowac na ile je kojarzq — odnotowuje-
my spostrzezenia)

Czy potrafig wskazaé, ktére z marek sa najdluzej obecne na ich rodzimym
rynku? Ktére marki pojawity si¢ zupetnie niedawno? Moze sa polskie mar-
ki, ktére byty tylko przez jaki$ czas na ich rynku? Co spowodowato ich wy-
cofanie?

Czy potrafia wskaza¢ polskie produkty sprzedawane sa pod ich rodzimymi
markami?

Produkty
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Ktérych polskich produktéw jest najwigcej obecnych na rynku ich kraju?
Ktére z polskich produktow ciesza si¢ najwigkszym zainteresowaniem
klientéw w ich krajach? Co o tym zadecydowato?



Ktére z polskich produktow ciesza si¢ najmniejszym zainteresowaniem
klientéw w ich krajach? Jaka jest tego przyczyna?

Ktére z polskich ustug ciesza si¢ najwigkszym zainteresowaniem klientéw
w ich krajach? Co o tym zadecydowato?

Ktoére z polskich ustug cieszg si¢ najmniejszym zainteresowaniem klientow
w ich krajach? Jaka jest tego przyczyna?

Konkurencja

Czy polskie produkty sa konkurencyjne dla ich rodzimych? Moze jest jaka$
szczegolnie konkurencyjna grupa polskich produktéw lub ustug? (dopytac
o cene/jakosc/zaawansowanie technologiczne)

Czy sa jakie$ dziedziny biznesu w ich krajach, w ktérych sa mocno obecni
polscy inwestorzy? Czym to jest spowodowane? (dac si¢ swobodnie wypo-
wiedziec)

Sa na tyle dobrzy, czy rynek ich kraju posiada braki?

Jakie dostrzegaja w swoich krajach obszary, w ktérych moglyby zaistniec,
badz rozwinac¢ si¢ polskie inwestycje? Dlaczego akurat te?

Czy w ich branzy, w ich kraju istnieje polska konkurencja?

Dopiero si¢ rozwija, czy jest juz obecna od jakiego$ czasu? Jak dlugo?

Jesli tak, to prosze wskazac¢ jej mocne i stabe strony.

Czy polska konkurencja w ich branzy, w ich kraju si¢ zmienia? W jakim
kierunku ida te zmiany?

Ktéry z elementéw: cena/jako$¢é/zaawansowanie technologiczne jest jej naj-
mocniejszg strong? A w innych branzach? Ktérych?

W jaki sposéb moze dotrze¢ do klienta inwestor zagraniczny w ich kraju?
W jaki sposéb (ogdlnie) polscy eksporterzy docieraja do klienta w ich kra-
ju?

Jak oceniaja takie sposoby?

Odnies¢ sig¢ do wlasnych doswiadczen.

Ktoére sa najbardziej skuteczne?

Pomysty dziatan poprawiajqcych wizerunek polskich produktow i promujgcych

eksport

W jaki spos6b mozna by bylo poprawi¢ wizerunek polskich produktéw
iustug?

W jaki spos6b mozna przetamac istniejace stereotypy?

Jakie istnieja bariery biznesowe dla polskich inwestycji w krajach Unii Eu-
ropejskiej?

W jaki sposob je zniwelowac?

Jaka rola bytaby w tym procesie ich rodzimych stowarzyszen biznesowych,
rzadu, a jaka polskich przedsigbiorcow?

Jaki jest najbardziej optymalny sposob dotarcia do klienta w ich kraju? (do-
pytujemy kolejno o Internet/media/reklame, inne)

Kto i w jaki spos6b méglby wspiera¢ w inwestycjach polskie przedsigbior-
stwa wchodzace na rynek Unii Europejskiej? Prosimy o sugestie i uwagi.
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Aneks 3

Tabela 1. Gtéwne metody wchodzenia polskich MSP na rynki UE

Kontakty Sprzedaz Wiasna Udziat Kontakt Kooperacja | Internetowa.
osobiste odbiorcy strona w targach | zinicjatywy z zagra- baza tele-
Wybrane bezpo- wWww migdzy- partnera nicznym adresowa
zmienne $redniemu narodowych eks- produ-
portowego centem,
podwyko-
nawstwo
licz- % licz- % licz- % licz- % licz- % licz- % licz- %
ba ba ba ba ba ba ba
Ogétem 387| 77,5| 270| 54,0 234 46,9| 220 439 210 42,0f 179 359 154 30,8
Branza/sekcja
produkcja D 175] 75,5| 139 60| 114 49| 115 49,4 101 434 86 37 76| 32,8
Zaopatrz. 1 100 1 50 1 100 1 50
w energie
elektr., gaz,
wode E
budownictwo F 37] 84,0 23 52 14 32 12 28 19 44 16 36 9 20
handel G 108 | 73,8 65( 44,8 67| 46,2 67| 46,2 58 40 42 29 34| 235
hotele i rest. H - - 2] 100 2| 100 2| 100
transport, gosp. 19| 46,3 18] 43,9 10| 24,4 17| 41,5 20| 51,2 18| 43,9
magazyn., 33| 82,9
tacznose |
obst. nieruch. 33| 95,2 22| 61,9 18| 52,4 13| 38,1 15| 42,9 15| 42,9 17| 47,6
wynajem
i prowadzenie
Intereséw K
Staz
w eksporcie
do 2 lat 8| 81,5 5| 44,4 4] 371 5| 44,4 5[ 441 4| 383 4| 371
2do 5 lat 471 66,9 35( 50,8 34 48,9 24| 34,2 29 42 24| 34,9 20 29
5 do 10 lat 133( 78,9 96| 56,7 84| 50,1 74 44 72 43 67| 39,5 56| 33,3
powyzej 10lat | 200| 79,3| 135| 53,6| 112| 44,5| 117 46,5 104 41,3 85| 33,7 74| 29,4
Przychody
z eksportu
w 2002 r.
1%-10% 63| 73,1 47| 541 45( 52,3 43| 49,9 40| 46,9 32| 37,1 25| 28,7
11%—25% 64| 77,5 50| 61,1 43| 51,9 36| 434 41| 49,5 30| 36,7 31| 37,9
26%—50% 85| 77,4 63| 57,7 59| 53,8 59| 54,2 38| 34,4 33| 30,2 41| 37,6
51%—71% 52| 74,8 29| 416 24| 34,4 26| 38,3 26 37 31| 44,4 20| 29,2
76%—100% 103 | 82,7 69| 55,5 50| 40,6 48| 38,5 57| 45,6 45| 36,5 31| 24,6
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 241 73,8 22| 69,6 15| 46,8 13| 39,3 9| 27,3 10| 30,7 10| 32,2
Kujaw.- pom. 16| 72,4 14] 63,6 14] 59,9 10 45 10| 43,9 13| 55,5 8| 357
Lubelskie 10| 73,8 9| 61,4 7] 50,3 8| 56,5 8| 55,2 6| 42,8 9| 62,1
Lubuskie 12| 62,6 8| 41,9 5| 28,2 7| 348 3 15 4| 23,4 3 15
t6dzkie 24| 66,6 13| 35,1 16| 44,2 18| 51,2 11| 30,3 11 31 10| 28,6
Matopolskie 36[ 89,0 24 59 20 48 14| 33,2 17| 42,7 18| 44,4 14| 334
Mazowieckie 68| 79,4 42| 49,3 40| 46,6 36| 42,6 37| 435 26| 30,2 22| 26,2
Opolskie 14] 83,5 12| 72,9 14| 84,1 6| 36,5 9| 571 11| 68,3 10 63
Podkarpackie 10| 57,0 10| 58,7 8| 46,8 41 21,2 6| 32,2 5| 31,5 5| 31,5
Podlaskie 9| 78,1 7] 55,2 6 47 7| 62,4 8 70 2| 15,7 6| 48,1
Pomorskie 35] 82,2 27| 61,9 21( 48,8 20| 46,3 18| 41,8 18| 41,7 13| 29,4
Slaskie 35| 86,4 27| 65,9 24| 59,8 22| 54,6 20| 49,9 16| 38,4 15| 36,7
Swietokrzyskie 5| 58,1 4] 39,1 4] 39,1 5| 58,1 6] 70,1 4] 39,1 4] 40,5
Warm.-mazur. 11] 73,7 10| 67,8 6| 37,3 5| 30,5 6| 382 6| 382 1 5,9
Wielkopolskie 56| 82,6 32| 47,5 26| 38,1 33| 49,3 36 53 20| 29,2 20| 29,7
Zachodniopomor| 21| 73,4 10| 35,3 10| 35,2 11| 39,1 6| 19,5 10| 35,5 4 13

N = 500, odpowiedzi nie sumujg sie do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilku wypowiedzi.
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Tabela 2. Planowane metody rozszerzenia kontaktéw z potencjalnymi odbiorcami z UE

Kontakty Wiasna Udziat Interneto- | Kooperacja | Sprzedaz Kontakt
osobiste strona w targach wa. baza z zagra- odbiorcy | zinicjatywy
Wybrane Www miedzy- teleadre- nicznym bezpo- partnera
zmienne narodowych sowa producen- | $redniemu eksporto-
tem, pod- wego
wykonaw-
stwo
licz- % licz- % licz- % licz- % licz- % licz- % licz- %
ba ba ba ba ba ba ba
Ogétem 80| 22,5 73| 20,5 59| 16,5 41| 11,7 29 8,2 26 7,2 22 6,3
Branza/sekcja
produkcja D 38 | 22.3 29| 171 30| 17,6 23| 13,5 191 11,4 12 7,3 11 6,7
zaopatrz. 1 100 1 50
w energie elektr.,
gaz, wode E
budownictwo F 51 17,7 9] 29,4 2] 59 41 11,8 2] 59 5| 17,7
handel G 24| 23,5 24| 23,5 21] 20,6 10] 9,8 7] 69 7] 69 6| 59
hotele i rest. H 2| 100
transport, gosp. 6 20 6 20 51 16,7 3 10 1 3,3 1 3,3 5| 16,7
magazyn.,
tgcznosce |
obst. nieruch. 51| 23,1 5| 23,1 2 7,7
wynajem
i prowadzenie
Intereséw K
Staz
w eksporcie
do 2 lat 2] 18,9 1 9,4 1[ 10,8
2do5 lat 13| 22,2 11| 18,9 9] 14,6 6] 10,7 4 6 3| 45 4] 76
5 do 10 lat 22 | 20,8 18| 17,2 191 18,3 12| 11,3 8 7,7 6 5,9 5 5,1
Powyzej 10 lat 43| 23,7 43| 23,9 31] 16,9 23| 12,8 17| 9.1 16| 8,6 12| 6.8
Przychody
z eksportu
w 2002 r.
1%—-10% 9] 154 9] 154 10| 17,4 6] 10,1 6] 10,5 6 93 1 1,5
11%—25% 16| 24,8 10| 15,3 8] 12,9 6] 99 9] 141 5[ 84 5| 85
26%—50% 20| 23,2 21] 248 12 ] 1441 18| 21,4 6| 65 6| 65 10| 12,2
51%=71% 5[ 11,3 9 22,1 5[ 13,2 2 4,3 2 4,3 3 6,4 1 2,5
76%—100% 24 | 28,2 22| 25,6 171 19,9 7] 85 6| 67 5 57 5| 54
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 7 56 5| 223 4 20 1 4,3 2| 85 1 4,3 3| 13,8
Kujaw.- pom. 5 29 2| 11,3 3 [ 16,1 2| 10,7 3 [ 16,7 1 5,4 21 10,7
Lubelskie 4] 451 1 11 1 11 1 11
Lubuskie 21215 2| 23,1 3] 33,9 1] 10,8 1] 10,8 2] 215
tédzkie 4 12 6| 21,6 6 19,5 6| 18,6 1 3 41 12,7 1 3,4
Matopolskie 4] 154 7] 257 6] 21,9 41 1441 41154 3] 93
Mazowieckie 11] 19,2 12| 21,2 8] 14,3 9 157 71121 5 8,7 3 54
Opolskie 3| 18,8 3 18,9 3| 188 1 6,3 2| 12,6
Podkarpackie 3| 17,6 3 17 21108 21 10,8 2] 108
Podlaskie 2| 157 21178 3 [ 248 2| 16,6 1 7,9 1 8,8
Pomorskie 7] 244 5] 19,5 2| 63 2| 88 41 131 1 3,2 4] 13,6
Slaskie 91273 10 | 29,1 41129 6] 18,5 3] 81 3| 81
Swietokrzyskie 2| 273
Warm.-mazur. 1 6,4 3| 19,1 3| 19,1 3| 19,1 1 7,3
Wielkopolskie 15| 324 10| 21,3 91 20,1 3| 56 41 75 5] 11,5 2 4
Zachodnio-
pomorskie 5] 253 3| 15,7 1 55 21 10,3 2] 103 2] 10,1 1 4,8

N = 356, odpowiedzi nie sumujg sig¢ do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilku wypowiedzi.
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Tabela 3. Wptyw ,,polskosci” firmy na wspétprace z kontrahentami z UE

Ani zacheca, Raczej Zdecydowanie Raczej Zdecydowanie Nie wiem,
Wybrane ani zacheca zacheca zniecheca zniecheca trudno
zZmienne zniecheca powiedzie¢
liczba | % | liczba | % liczba % | liczba | % liczba % | liczba | %
Ogétem 216 | 43,3 150 30 44| 88 42| 84 6] 1,2 42| 84
Branza/sekcja
produkcja D 102 | 44,2 66 | 28,3 25110,6 18 | 7,55 6| 2,6 16| 6,8
zaopatrz. 1 50 1 50
w energie elektr.,
gaz, wode E
budownictwo F 14 32 18 40 2 4 9 20 2 4
handel G 65 | 44,8 36 | 24,8 14| 9,7 12| 8,3 18| 12,4
hotele i rest. H 2| 100
transport, gosp. 20| 51,2 15| 36,6 2| 49 3|1 7,3
magazyn.,
tacznosce |
obst. nieruch. 13| 38,1 13 38,1 2| 48 3| 95 3 95
wynajem i prowa-
dzenie intereséw K
Staz w eksporcie
do 2 lat 51 46,9 3] 27,2 1 8,6 2117,3
2do 5 lat 36 | 52,1 171 24,3 5| 6,7 9 13 1 1,3 2| 2,7
5 do 10 lat 78| 46 49 | 29,1 13| 7,5 10 6 3] 1,6 16| 9,7
Powyzej 10 lat 98 | 38,8 81| 32,3 26 | 10,3 21 8,2 3 1 24| 9,4
Przychody
z eksportu
w 2002 r.
1%-10% 43 149,5 26 30 3| 34 10] 11,8 5| 53
11%—25% 35| 43 29| 35,4 6| 14 6| 75 1] 11 5| 57
26%—50% 43 | 39,7 24 | 22,3 15 14 121 10,7 3] 24 121 10,8
51%-71% 31 44,6 27 | 38,5 5| 65 4| 51 1] 13 3 4
76%—100% 52 | 42,1 39| 31,1 12 10 8| 6,1 1 0,7 12 10
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 13 39,6 11] 35,9 6]19,1 2| 55
Kujaw.-pomorskie 171753 4158 1] 44 1] 44
Lubelskie 71504 4 31 1 6,2 1 6,2 1 6,2
Lubuskie 6| 33,3 81425 1] 53 2| 99 2| 92
tédzkie 17 47 12 ] 32,8 2| 52 4 10 1 2,4 1 2,4
Matopolskie 121 29,5 14| 33,1 3| 84 41 89 1 2,1 71181
Mazowieckie 43 | 50,1 22| 25,5 8 9,1 4| 47 9(10,6
Opolskie 10| 63 2(10,6 1] 53 3[15,9 1] 53
Podkarpackie 8| 46,6 4204 11 59 4(21,2 1] 59
Podlaskie 5|38,7 2[154 3| 23 2146 1] 84
Pomorskie 21| 49,1 14| 31,7 5110,5 1 2,3 1 2 2| 44
Slaskie 111275 17 ] 43,2 41 93 3| 65 5(13,6
Swietokrzyskie 5 49 2| 21,5 1]110,6 2 19
Warm.-mazurskie 8] 50,9 5] 31,4 1] 5,9 2111,8
Wielkopolskie 26 | 39,1 17| 25,7 6| 8,1 12 18 1 2,6 4] 6,5
Zachodnio-
pomorskie 7 26 13| 46,6 41122 3| 9,6 2| 6,6

N = 500, odpowiedzi nie sumujg sig¢ do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilku wypowiedzi.
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Tabela 4. Ocena produktéw polskich firm przez kontrahentéw z UE

Raczej dobra Bardzo dobra Nie wiem, Ani dobra, Raczej zta
Wybrane trudno powie- ani zta
zmienne dzie¢
liczba Y% liczba % liczba % liczba % liczba %

Ogétem 308 62 126 25,2 33 6.5 26 5,3 71 15
Branza/sekcja
produkcja D 140 [ 60,4 67 29,1 9 3.8 11 4,9 41 1,9
zaopatrz. w energie 1 100
elektr., gaz, wode E
budownictwo F 28 64 11 24 4 8 2 4
handel G 91| 62,1 31 21,4 15| 10.3 7 4,8 2 14
hotele i rest. H 2 100
transport, gosp. 27 | 68,3 7 17,1 2 4.9 3 7,3 1] 24
magazyn., facznos¢
obst. nieruch. 18| 52,4 10 28,6 3 9.5 3 9,5
wynajem i prowa-
dzenie intereséw K
Staz
W eksporcie
do 2 lat 8| 141 3 25,9
2do 5 lat 42| 59,9 15 21,6 7| 104 6 8,1
5do 10 lat 107 | 63,6 37 22,1 10 57 11 6,4 41 2,2
powyzej 10 lat 151 60 71 28,3 16 6,3 10 4 41 14
Przychody
z eksportu w 2002 r.
1%—-10% 49| 57,3 24 27,6 6 6,6 6 7,3 11 12
11%—25% 46 | 56,3 18 21,5 9 11,3 6 7,5 3| 34
26%—-50% 68 | 62,4 29 26,5 7 6 5 4,3 11 08
51%-71% 47| 67,5 17 24,5 1 1,3 4 54 1] 13
76%—100% 81| 64,9 30 23,8 8 6,1 5 3,6 2 15
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 24| 754 4 13,7 1 2,7 2 5,5 2,7
Kujaw.- pomorskie 14| 63,2 4 16,6 3] 12,1 1 3,9 4,3
Lubelskie 8| 552 3 18,6 4| 26,2
Lubuskie 13| 66,6 5 23,6 1 5,3 1 4,6
tédzkie 24| 67,2 7 20,3 4 9,7 11 2,8
Matopolskie 22| 539 13 31,1 4| 10,8 2 55
Mazowieckie 49 | 57,1 23 27,1 7 8,3 6 6,5 1 1
Opolskie 13| 79,4 3 20,6
Podkarpackie 10| 57,6 4 21,2 41 21,2
Podlaskie 6 54 5 38,7 1 7,3
Pomorskie 21| 491 13 29,4 3 6,9 4 8,15 3| 64
Slaskie 30 75 6| 154 2 5 2| 47
Swietokrzyskie 7| 78,9 1 10,6 1 10,6
Warm.-mazurskie 9| 57,7 5 30,5 1 5,9 1 59
Wielkopolskie 42| 61,8 20 30,2 3 5,8 2 3 11 13
Zachodnio-
pomorskie 15| 51,4 11 38,7 3 10

N = 500, odpowiedzi nie sumujg sig¢ do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilku wypowiedzi.
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Tabela 5. Ogodlna ocena produktow polskich firm na rynkach UE

Wybrane Raczej dobra Ani dobra, Nie wiem, Raczej zta Bardzo dobra
zmienne ani zta trudno
powiedzieé¢
liczba % liczba % liczba % liczba % liczba %

Ogotem 269 | 53,8 91 18.2 82| 16,5 29 5.9 28 5,7
Branza/sekcja
produkcja D 130 | 56,2 39| 16.6 35[ 15,1 18 7.9 10 4,2
zaopatrz. w energie 1 50 1
elektr., gaz, wode E
budownictwo F 26 60 2 4 12 28 4 8
handel G 78 | 53,1 30 20.7 22| 152 8 5.5 8 5,5
hotele i rest. H 2 100
transport, gosp. 18| 43,9 12| 29.3 4 9,8 3 7.3 4 9,8
magazyn., tagcznosc |
obst. nieruch. 17| 47,6 7 19.1 8| 23,8 3 9,5
wynajem i prowa-
dzenie intereséw K
Staz w eksporcie
do 2 lat 5| 44,4 2| 198 3| 27,2 1 8,6
2 do 5 lat 40| 58,1 9| 134 8| 108 12,8 3 4,9
5 do 10 lat 92 | 54,8 30 18 27| 16,2 11 6,7 7 4,4
powyzej 10 lat 132 | 52,4 491 19,6 45| 17,7 9 3,7 17 6,7
Przychody
z eksportu w 2002 r.

1%-10% 49 57 16| 18,1 12| 141 7 7,6 3 3,4
11%—25% 50| 61,5 12 14,5 12 ] 14,2 4 4,4 4 5,4
26%—-50% 59 [ 53,8 17 16 19] 17,5 6 5,8 8 6,9
51%-71% 35[ 50,2 13| 184 14] 19,8 3 4 5 7,6
76%—100% 63| 50,4 29 23 18] 14,1 8 6,6 7 59
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 15| 47,5 11 34,6 1 1,6 41 10,9 2 5,5
Kujaw.- pom. 13| 55,1 4 16 5] 20,3 2 8,7
Lubelskie 8| 552 5| 324 1 6,2 1 6,2
Lubuskie 13| 66,6 3 144 3| 13,7 1 5,3
tédzkie 16| 45,6 2 5,6 13 ] 36,2 2 5,2 3 7,4
Matopolskie 26 64 5| 11,8 9] 221 1 2,1
Mazowieckie 40 | 46,6 17 20,4 12] 14,2 6 6,6 10] 12,2
Opolskie 10| 58,2 1 5,3 41 21,2 1 5,3 2] 10,1
Podkarpackie 5| 30,6 5 26,9 6| 36,6 1 5,9
Podlaskie 9] 78,1 1 7,3 1 7,3 1 7,3
Pomorskie 21| 48,3 10 23,8 71 171 5] 10,8
Slaskie 22| 53,5 10| 243 6| 155 1 7,3 2 4,6
Swietokrzyskie 6| 69,4 1 9,5 1] 10,6 1] 10,6
Warm.-mazur. 8| 51,8 2 11,8 2| 12,7 2| 11,8 2| 11,8
Wielkopolskie 43| 63,2 10| 149 10| 15,5 3 3,9 2 2,6
Zachodnio-
pomorskie 15| 51,9 6 22,1 2 6,6 3 10 3 9,5

N = 500, odpowiedzi nie sumujg sig¢ do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilku wypowiedzi.
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Tabela 6. Marka pod jaka produkty polskich MSP sg oferowane za granica

Marka wtasna Marka Marka innego Produkt
nalezaca do producenta bezmarkowy
Wybrane posrednika,
zmienne dystrybutora
liczba % liczba % liczba % liczba %
Ogétem 349 69,8 97 19,3 66 13,2 56 11,3
Branza/sekcja
produkcja D 163 70,2 53 23,0 25 10,9 27 11,7
zaopatrz. w energig elekir., 1 100,0
gaz, wode E
budownictwo F 40 92,0 2 4,0 4 8,0 4 8,0
handel G 84 57,2 31 21,4 35 241 22 15,2
hotele i rest. H 2 100,0
transport, gosp. magazyn., 34 85,4 2 4,9 2 4,9 2 4,9
tgcznosce |
obst. nieruch. wynajem 25 71,4 8 23,8 2 4,8
i prowadzenie intereséw K
Staz w eksporcie
do 2 lat 8 80,2 2 19,8 1 9,9 1 9,9
2 do 5 lat 45 65,0 18 26,4 9 12,5 8 11,0
5do 10 lat 131 77,9 29 17,5 14 8,3 16 9,2
powyzej 10 lat 164 65,3 47 18,6 42 16,8 32 12,8
Przychody
z eksportu w 2002 r.
1% - 10% 56 64,5 18 20,5 9 10,1 15 16,9
11% - 25% 74 89,7 10 12,1 5 5,7 6 6,7
26% - 50% 82 75,4 19 171 11 10,4 9 8,7
51% - 71% 45 64,8 15 21,6 14 19,9 7 10,7
76% - 100% 70 56,4 33 26,3 23 18,6 18 14,2
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 27 83,2 5 14,0 3 8,6 4 13,7
Kujaw.- pom. 17 75,2 4 16,0 3 12,7 1 3,9
Lubelskie 8 57,2 7 49,0 2 12,4 2 12,4
Lubuskie 11 58,0 4 19,0 2 9,9 4 18,4
t6dzkie 24 65,9 8 23,3 8 23,3 3 8,0
Matopolskie 29 70,9 7 16,0 6 13,7 6 15,4
Mazowieckie 51 59,5 19 22,7 16 18,7 15 17,4
Opolskie 11 68,3 2 10,6 2 10,6 2 10,6
Podkarpackie 15 84,7 1 51 2 10,2 1 5,1
Podlaskie 8 69,8 2 15,7 2 15,7 1 73
Pomorskie 33 76,7 3 6,1 6 14,6 3 6,7
Slaskie 30 73,6 5 12,1 4 10,0 5 11,5
Swietokrzyskie 8 90,5 2 19,0
Warm.-mazur. 11 73,7 4 25,4 1 6,8 1 6,8
Wielkopolskie 46 68,0 18 26,4 7 10,9 8 11,8
Zachodniopomorskie 20 70,4 8 28,7 3 9,6 2 6,6

N = 500, odpowiedzi nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilku wypowiedzi
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Tabela 7. Najbardziej skuteczne formy promocji na rynkach unijnych

Udziat Internet Reklama Reklama
Wybrane w targach w prasie branzo- W miejscu
zmienne i wystawach wej sprzedazy
liczba % liczba % liczba % liczba %
Ogétem 301 60,1 277 55,3 195 39,0 113 22,7
Branza/sekcja
produkcja D 158 67,9 130 55,8 88 37,7 53 22,6
zaopatrz. w energig elekir., gaz, 1 100 1 100 1 50,0
wode E
budownictwo F 19 44 30 68,0 14 32,0 4 8,0
handel G 89 60,7 72 49,7 59 40,7 40 27,6
hotele i rest. H 2 100
Transport, gosp. magazyn., 14 34,1 25 63,4 17 41,5 9 22,0
tacznosce |
obst. nieruch. wynajem i pro- 18 52,4 18 52,4 17 47,6 8 23,8
wadzenie Intereséw K
Staz w eksporcie
do 2 lat 8 74,1 6 55,6 4 37,0 3 28,4
2 do 5 lat 44 62,9 41 59,5 29 41,4 22 31,2
5 do 10 lat 95 56,6 95 55,1 63 37,3 35 20,6
powyzej 10 lat 154 61,1 135 53,6 99 39,5 54 21,5
Przychody z eksportu
w 2002 r.
1%—-10% 55 63,9 55 63,8 36 42,0 23 26,6
11%—25% 48 58,8 43 52,2 33 39,9 20 24,9
26%—-50% 72 65,5 75 68,9 52 47,2 24 21,7
51%—71% 40 58,5 28 41,0 19 27,6 16 23,5
76%—100% 69 55,4 61 48,7 49 39,2 27 22,0
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 18 57,7 15 46,0 11 34,5 3 8,6
Kujawsko-pomorskie 17 76,3 14 59,8 15 64,2 5 23,7
Lubelskie 10 67,6 10 69,6 3 20,0 3 18,0
Lubuskie 10 51,7 9 49,6 5 28,0 2 9,9
tédzkie 27 73,9 21 59,5 12 32,4 7 20,5
Matopolskie 25 60,5 20 49,8 12 29,5 5 11,2
Mazowieckie 40 47,5 42 49,1 33 38,4 25 28,8
Opolskie 10 58,2 13 78,2 6 36,5 4 25,9
podkarpackie 8 46,8 10 57,0 7 40,9 4 21,2
Podlaskie 7 54,3 5 37,6 4 30,3 1 8,1
Pomorskie 23 52,9 27 63,0 15 34,3 3 30,3
Slaskie 28 69,8 27 65,6 25 60,8 2 29,0
Swietokrzyskie 8 89,4 6 60,6 5 59,5 50,4
Warminsko-mazurskie 9 60,9 6 42,3 5 30,5 5 30,5
Wielkopolskie 46 68,3 42 62,6 29 43,2 18 26,0
Zachodniopomorskie 15 50,9 11 36,8 9 31,8 4 13,7

N = 500, odpowiedzi nie sumujg sie do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilku wypowiedzi.
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Tabela 8. Plany dziatalnosci eksportowej MSP

Rozszerzenie Eksport dotychcza- Wycofa¢ pewne Woycofa¢ sie catko-
wachlarza sowych produktéw produkty i posze- wicie z eksportu
Wybrane eksportowanych i ustug rzy¢ wachlarz
zmienne produktéw innych
liczba % liczba % liczba % liczba %

Ogoétem 302 60,5 172 34,5 23 4,5 2 0,4
Branza/sekcja
produkcja D 147 63,4 70 30,2 15 6,4
zaopatrz. w energig elektr., 1 50,0 1 50,0
gaz, wode E
budownictwo F 23 52,0 19 44,0 2 4,0
handel G 94 64,1 46 31,7 5 3,5
hotele i rest. H 2 100,0
transport, gosp. magazyn., 20 48,8 20 48,8 1 2,4
tacznosé |
obst. nieruch. wynajem 17 47,6 17 47,6 2 4,8
i prowadzenie intereséw K
Staz w eksporcie
do 2 lat 7 64,2 4 35,8
2 do 5 lat 41 59,6 25 36,6 3 3,8
5do 10 lat 102 60,4 62 36,5 5 3,1
powyzej 10 lat 152 60,6 82 32,5 15 5,8 2 0,7
Przychody
z eksportu w 2002 r.
1%—10% 51 59,5 32 37,4 1 1,0 2 2,0
11%—25% 56 68,5 24 29,4 2 2,1
26%—-50% 70 63,6 31 28,1 9 8,3
51%—71% 37 54,2 28 40,6 4 53
76%—100% 73 58,9 45 35,9 6 5,1
Wojewddztwo
Dolnoslgskie 20 61,6 12 38,4
Kujawsko-pomorskie 9 39,6 14 60,4
Lubelskie 7 50,3 5 37,3 2 12,4
Lubuskie 11 58,2 5 28,0 1 4,6 2 9,2
tédzkie 21 57,8 12 34,5 3 7,7
Matopolskie 28 67,3 12 28,5 2 4,3
Mazowieckie 53 62,1 27 31,2 5 5,6
Opolskie 11 63,5 5 31,2 1 5,3
Podkarpackie 12 68,0 5 32,0
Podlaskie 9 70,8 4 29,2
Pomorskie 31 72,1 11 25,9 1 2,0
Slaskie 25 61,6 11 27,5 4 10,9
Swietokrzyskie 7 79,9 1 10,6 1 9,5
Warminsko-mazurskie 9 70,0 4 26,3 2 12,7
Wielkopolskie 38 56,3 29 42,4 1 1,3
Zachodniopomorskie 13 44,6 15 52,3 1 3,0

N = 500, odpowiedzi nie sumujg sie do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilku wypowiedzi.
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Tabela 9. Plany eksportowe polskich MSP w perspektywie dtuzszej niz trzy lata

Zwigkszenie Utrzymanie na Zmniejszenie

Wybrane wartosci eksportu obecnym poziomie

zmienne liczba % liczba % liczba %
Ogdtem 399 80,0 96 19,2 4 0,7
Branza/sekcja
produkcja D 187 80,8 42 18,1 3 1,1
zaopatrz. w energie elekir., gaz, wode E 1 100,0
budownictwo F 35 83,3 7 16,7
handel G 111 75,9 34 23,5 1 0,7
hotele i rest. H 2 100,0
transport, gosp. magazyn., tacznos¢ | 34 85,4 6 14,6
obst. nieruch. wynajem i prowadzenie 28 81,0 7 19,0
Intereséw K
Staz w eksporcie
Do 2 lat 10 100,0
2do 5 lat 59 84,2 10 14,4 1 1,5
5do 10 lat 136 80,6 31 18,3 2 1,0
powyzej 10 lat 194 77,7 55 22,0 1 0,4
Przychody
z eksportu w 2002 r.
1% - 10% 65 77,2 18 21,6 1 1,2
11% - 25% 72 87,6 10 12,4
26% - 50% 92 83,8 17 15,4 1 0.8
51% - 71% 55 80,2 13 18,5 1 1,3
76% - 100% 95 76,2 29 23,1 1 0,7
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 21 66,1 10 31,2 1 2,7
Kujawsko-pomorskie 17 73,0 6 27,0
Lubelskie 12 87,6 2 12,4
Lubuskie 11 63,2 6 36,8
tédzkie 28 78,7 8 21,3
Matopolskie 35 86,6 5 13,4
Mazowieckie 68 79,4 18 20,6
Opolskie 14 84,7 3 15,3
Podkarpackie 16 94,9 1 5,1
Podlaskie 11 91,6 1 8,4
Pomorskie 33 76,2 10 23,8
Slaskie 34 83,3 6 14,2 1 25
Swietokrzyskie 8 90,5 1 9,5
Warminsko-mazurskie 13 88,2 1 59 1 5,9
Wielkopolskie 58 85,2 9 13,5 1 1,3
Zachodniopomorskie 19 66,8 10 33,2

N = 500, odpowiedzi nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilkku wypowiedzi.
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Tabela 10. Gtéwne przeszkody utrudniajace dziatalnos¢ eksportowa MSP

Bariery prawne i

Bariery ekonomiczne

Normy i wymagania

Bariery wewnetrzne,

Wybrane biurokratyczne dotyczace otoczenia jakosciowe w tym zarzadcze
zmienne firmy i Srodowiskowe
liczba % liczba % liczba % liczba %

Ogétem 165 48,8 121 36,0 48 14,2 20 5,9
Branza/sekcja
produkcja D 63 43,6 53 37,0 21 14,6 11 7,3
zaopatrz. W energie 1 50,0
elektr., gaz, wode E
budownictwo F 23 72,2 12 38,9 4 11,1 2 5,6
handel G 51 49,5 37 35,9 14 13,6 5 4,9
hotele i rest. H
transport, gosp. 16 50,0 13 40,6 6 18,8 1 3,1
magazyn., tacznosé |
obst. nieruch. 12 46,7 5 20,0 3 13,3 2 6,7
wynajem i prowa-
dzenie intereséw K
Staz w eksporcie
do 2 lat 5 73,0 3 42,3 2 30,8
2 do 5 lat 21 56,2 11 29,5 5 12,5 1 2,6
5 do 10 lat 53 43,9 36 29,8 18 15,1 10 8,2
powyzej 10 lat 86 49,7 71 41,4 23 13,3 9 5,3
Przychody
z eksportu w 2002 r.
1%-10% 19 39,3 20 40,6 9 18,9 2 3,6
11%—25% 25 46,4 16 29,3 7 13,0 4 6,4
26%—-50% 43 52,4 28 33,5 16 19,0 3 3,2
51%-71% 18 40,1 18 40,4 6 13,8 2 4.1
76%—100% 50 55,8 35 38,6 9 9,7 9 10,2
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 6 37,8 6 34,8 3 17,6
Kujawsko-pomorskie 5 46,3 3 241 4 31,5
Lubelskie 1 8,2 7 66,9 4 33,1
Lubuskie 3 28,9 4 38,5 3 29,9
todzkie 13 46,7 8 30,3 5 16,2
Matopolskie 13 53,7 13 50,8 2 7,5 1 4,0
Mazowieckie 26 42,0 19 30,7 8 12,7 4 5,8
Opolskie 6 57,4 3 25,9 1 8,3
Podkarpackie 6 427 4 30,5 2 13,0 1 7,0
Podlaskie 6 55,2 3 28,6 2 17,5
Pomorskie 13 42,9 11 36,2 3 8,7 4 12,0
Slaskie 20 59,0 16 47,0 5 16,3 3 8,3
Swietokrzyskie 4 79,8 2 41,0
Warminsko-mazurskie 7 59,6 3 24,7 3 23,5 1 7,8
Wielkopolskie 25 61,3 13 32,0 5 12,9 3 6,4
Zachodniopomorskie 11 57,8 8 39,1 3 14,8 2 9,7

N = 337,0odpowiedzi nie sumujg si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli udzieli¢ kilkku wypowiedzi.
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Tabela 11. Dysponowanie informacja o istnieniu organizacji otoczenia biznesu wspierajacych

dziatalnos¢ eksportowa sektora MSP

Wybrane Tak Nie

zmienne liczba % liczba %
Ogétem 414 82,8 86 17,2
Branza/sekcja
produkcja D 199 85,7 33 14,3
zaopatrz. w energie elekir., gaz, wode E 1 100
budownictwo F 35 80 9 20,0
handel G 116 79,3 30 20,7
hotele i rest. H 2 100
transport, gosp. magazyn. tacznos¢ | 31 78,1 9 22,0
obst. nieruch. wynajem i prowadzenie intereséw K 30 85,7 5 14,3
Staz w eksporcie
do 2 lat 6 55,5 5 44,5
2 do 5 lat 51 73,6 18 26,4
5do 10 lat 146 86,5 23 13,6
powyzej 10 lat 211 84,0 40 16,0
Przychody
z eksportu w 2002 r.
1%—10% 414 82,8 86 17,2
11%—25%
26%—50% 70 81,1 16 18,9
51%—71% 74 90,9 7 9,1
76%—100% 86 78,9 23 21,1
Wojewoédztwo 60 87,0 9 13,0
Dolnoslaskie 105 84,7 19 15,3
Kujawsko-pomorskie 5 63,9 3 36,1
Lubelskie 13 61,1 9 38,9
Lubuskie 14 71,8 5 28,2
t6dzkie 24 66,6 12 33,4
Matopolskie 37 91,2 4 8,8
Mazowieckie 73 85,6 12 14,4
Opolskie 13 78,9 4 21,1
Podkarpackie 15 84,6 3 15,4
Podlaskie 11 91,6 1 8,4
Pomorskie 41 95,6 2 4,4
Slaskie 35 85,8 6 14,2
Swietokrzyskie 8 90,5 1 9,5
Warminsko-mazurskie 10 67,8 5 32,3
Wielkopolskie 52 76,8 16 23,2
Zachodniopomorskie 20 70,2 9 29,8

N =500
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Tabela 12. Postrzeganie potrzeby wsparcia MSP w zakresie oceny konkurencyjnej pozycji przedsigebiorstwa

Raczej Zdecydowanie | Ani potrzeb- Raczej Zdecydowanie Trudno
Wybrane potrzebne potrzebne ne, ani niepotrzebne | niepotrzebne powiedzie¢
Zmienne niepotrzebne
liczba | % liczba % liczba | % liczba | % liczba % liczba | %
Ogétem 185 | 37,0 89| 17,8 711 14,2 67| 13,3 66 [ 13,2 22| 45
Branza/sekcja
produkcja D 84 | 36,2 39| 16,6 36 [ 15,5 34 (14,7 25( 10,9 14| 6,0
zaopatrz. 1] 100
w energie elekir.,
gaz, wode E
budownictwo F 23 52 4 8,0 5] 12,0 5] 12,0 5] 12,0 2| 40
handel G 571 39,3 22| 152 19 [ 13,1 17 11,7 26| 17,9 4] 28
hotele i rest. H 2 100
transport, gosp. 10| 24,4 13| 31,7 6| 14,6 71171 4 9,8 1 2,4
magazyn.,
tgcznosce |
obst. nieruch. 10 | 28,6 10| 28,6 5] 14,3 3] 95 5| 14,3 2| 48
wynajem
i prowadzenie
intereséw K
Staz
w eksporcie
do 2 lat 71716 1 8,6 21198
2do5 lat 19| 27,6 11| 16,5 12| 17,1 15[ 21,4 8] 121 4] 54
5 do 10 lat 64 | 38,3 29| 17,2 23| 134 191 11,1 26| 15,4 4,6
powyzej 10 lat 941374 49| 19,3 36 | 14,2 31 (12,3 31| 12,5 11 4,3
Przychody
z eksportu
w 2002 r.
1% - 10% 36 | 42,1 15| 17,7 8 9,4 111 12,4 12 ] 14,3 4] 41
11% - 25% 28 | 34,7 20| 23,8 10] 12,1 10| 11,7 13 ] 15,5 2| 21
26% - 50% 491 44,5 19| 17,8 14 [ 12,8 14 [ 12,4 10 9,3 4] 33
51% - 71% 18 | 26,2 16 [ 23,1 13| 19,1 11| 16,3 4 6,3 6] 90
76% - 100% 43| 34,3 13| 10,7 211171 18 [ 14,5 24| 19,0 5| 43
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 91 29,6 6] 202 41 13,7 6] 19,7 5] 14,1 1 2,7
Kujaw.- pom. 7324 4| 16,4 6| 27,6 5[ 19,8 1] 39
Lubelskie 6| 44,1 4] 248 2] 118 1 6,9 2] 12,4
Lubuskie 2] 92 3| 15,0 6] 32,6 3] 137 3| 15,8 3[13,7
tédzkie 111 30,4 7] 20,2 6] 16,0 5] 12,9 5| 13,2 3| 73
Matopolskie 11279 7] 181 51132 41105 8] 19,5 41107
Mazowieckie 28] 32,9 22| 253 9( 10,0 9( 11,0 14 ] 16,3 4] 44
Opolskie 6| 36,5 3] 153 41218 4{211 1 5,3
Podkarpackie 51307 2] 10,2 21102 51269 3] 16,1 1 59
Podlaskie 7(61,6 1 8,1 2] 15,7 1 7,3 1 7,3
Pomorskie 171 38,5 5| 10,8 10 | 23,1 41 10,2 7] 15,4 1 2,0
Slaskie 22| 54,1 6| 157 5] 115 2] 49 5| 11,7 1 22
Swietokrzyskie 5] 59,5 2| 19,0 2| 215
Warm.-mazur. 8| 56,8 1 5,9 2| 12,7 3( 17,8 1] 68
Wielkopolskie 271 40,0 13| 18,6 6| 94 12| 17,2 8| 12,2 2| 26
Zachodnio-
pomorskie 12 | 40,9 5| 159 3] 96 51171 4] 135 1| 3.1
N =500
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Tabela 13. Postrzeganie potrzeby wsparcia MSP w zakresie rozwoju strategii eksportowej przedsie-

biorstwa
Raczej Zdecydowanie | Ani potrzeb- Raczej Zdecydowanie Trudno
Wybrane potrzebne niepotrzebne ne, ani niepotrzebne potrzebne powiedzie¢
Zmienne niepotrzebne
liczba | % liczba % liczba | % liczba | % liczba % liczba | %
Ogétem 158 [ 31,6 57| 11,3 83| 16,6 103 [ 20,6 74| 149 25| 50
Branza/sekcja
produkcja D 80 | 34,3 19 8,3 31] 13,2 50| 21,5 38| 16,2 15| 64
zaopatrz. 1| 100
w energie elektr.,
gaz, wode E
budownictwo F 14 | 32,0 91 20,0 11] 24,0 71 16,0 4 8,0
handel G 42 | 29,0 23| 15,9 25| 17,2 32| 22,1 14 9,7 9| 62
hotele i rest. H 2] 100
transport, gosp. 13| 31,7 2 4,9 71171 9| 22,0 9( 22,0 1] 24
magazyn.,
tacznosce |
obst. nieruch. 81238 3 9,5 10| 28,6 51143 8| 238
wynajem i
prowadzenie
intereséw K
Staz
w eksporcie
do 2 lat 81 80,2 2[198
2 do 5 lat 17 | 23,7 9| 134 12 17,3 141 19,8 14] 20,5 415,22
5do 10 lat 56 | 33,1 22| 133 24| 144 341 20,1 27| 16,0 5] 32
powyzej 10 lat 78| 30,8 25 9,9 47 | 18,6 53| 21,2 33[ 132 16| 6,3
Przychody
z eksportu
w 2002 r.
1%—-10% 371429 9 9,9 12| 14,3 13| 15,0 13| 157 2] 22
11%—25% 21| 26,0 11 13,3 19| 22,8 141 17,0 151 17,7 3] 3,2
26%—-50% 33 | 30,1 11] 10,2 171 15,9 28| 25,3 171 159 3] 25
51%—71% 19]27.8 10| 147 11] 16,6 15] 21,0 8] 11,9 51 79
76%—100% 37 (29,5 13| 10,6 19] 14,9 31| 25,1 16| 13,2 8| 68
Wojewddztwo
Dolno$laskie 10| 31,9 3 8,2 6] 20,3 71222 5| 14,7 1| 27
Kujaw.- pom. 11 [ 47,9 1 3,9 5| 20,2 41 16,0 3 [ 121
Lubelskie 21131 2] 11,8 41 31,0 6] 441
Lubuskie 2| 97 5| 23,6 41 19,0 6] 289 2 9,7 2] 92
tédzkie 10 | 28,7 3 7,7 71 18,1 9254 5[ 149 2| 52
Matopolskie 91209 5| 131 12| 29,2 9232 4 9,2 2| 45
Mazowieckie 24 | 28,0 18| 21,0 12| 14,2 15] 171 11| 13,0 6| 68
Opolskie 6| 37,1 1 5,3 2| 10,6 3[ 159 4] 259 1] 53
Podkarpackie 71415 2] 10,2 3 16,9 41 20,5 1 5,1 1] 59
Podlaskie 2] 14,6 41 30,3 2] 157 3] 249 21146
Pomorskie 16 [ 37,8 3 7,0 71 16,6 12| 28,1 4 8,4 1 2,0
Slaskie 13 [ 32,5 3 7,2 71 18,0 71161 9] 22,0 2| 43
Swietokrzyskie 3129,6 1| 10,9 3] 29,7 1| 95 1] 10,9 1[ 95
Warm.-mazur. 4] 24,6 4| 25,4 1 5,9 41254 2| 11,8 1 6,8
Wielkopolskie 30 | 43,7 6 9,3 5 7.8 11| 16,6 12| 171 4| 5,6
Zachodnio-
pomorskie 10 [ 35,2 3| 10,0 5 16,2 7| 23,1 41 12,5 1 3,1
N =500
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Tabela 14. Postrzeganie potrzeby wsparcia MSP w zakresie planowania inwestycyjnego

Raczej Raczej Zdecydowanie | Zdecydowanie | Ani potrzeb- Trudno
Wybrane potrzebne | niepotrzebne potrzebne niepotrzebne ne, ani powiedzie¢
zmienne niepotrzebne
liczba | % | liczba | % liczba % liczba % liczba | % |liczba [ %

Ogétem 145 | 29,1 106 | 21,3 80 [ 16,1 781 15,5 66 | 13,2 24| 48
Branza/sekcja
produkcja D 79| 34,0 43| 18,5 39 17,0 32| 13,6 28 | 12,1 11] 49
zaopatrz. 1| 100
w energie elekir.,
gaz, wode E
budownictwo F 91200 12| 28,0 71 16,0 9] 20,0 5] 12,0 2| 40
handel G 35| 24,1 34| 23,5 221 15,2 24 | 16,6 22| 15,2 8| 55
hotele i rest. H 2| 100
transport, gosp. 15| 41,5 71171 51 12,2 51 12,2 4 9,8 3 7,3
magazyn.,
tgcznosce |
obst. nieruch. 51143 10| 28,6 5] 14,3 8] 238 71191
wynajem i
prowadzenie
intereséw K
Staz
w eksporcie
do 2 lat 41432 21198 3] 27,1 1 9,9
2 do 5 lat 21]30,3 151 20,9 13] 19,3 11] 15,2 6| 91 4| 52
5do 10 lat 49 | 29,0 30| 17,9 23| 13,8 30| 17,7 30| 17,8 6| 38
powyzej 10 lat 711283 60 | 23,6 411 16,3 371 149 29| 114 14| 5,6
Przychody
z eksportu
w 2002 r.
1%—-10% 29| 33,8 21 (24,0 13] 148 9] 99 13] 15,3 2|1 22
11%—25% 19| 23,0 16 [ 19,2 16| 19,5 171 20,5 12| 145 3| 32
26%—-50% 36 | 32,5 21 (19,3 171 153 21] 191 12 11,2 3| 26
51%—71% 20| 29,0 13] 18,2 141 20,3 5| 78 12 16,7 5 7,9
76%—100% 36 29,2 31] 25,3 17 14,0 23 [ 18,1 10| 82 6| 52
Wojewdédztwo
Dolnoslaskie 14 | 43,6 5] 144 5] 147 41 13,7 4109 11 27
kujaw.- pom. 81362 5] 24,1 5] 204 1 3,9 2| 77 2| 77
Lubelskie 6441 3] 18,0 3] 193 3[ 18,6
Lubuskie 4234 5] 23,6 21104 3| 144 41190 2| 92
tédzkie 91258 71202 5] 13,6 8] 22,0 2| 56 51129
Matopolskie 91213 10| 23,7 11] 26,0 4{ 11,0 6 135 2| 45
Mazowieckie 18| 20,6 16| 18,4 141 16,6 21] 242 14| 16,6 3| 35
Opolskie 31159 3] 153 5] 31,2 5]|324 1 53
Podkarpackie 7423 5] 264 1 5,1 2( 10,2 2[11,0 1] 51
Podlaskie 3[21,9 5] 38,7 3] 23,8 2| 157
Pomorskie 15| 34,5 9] 21,2 6] 14,3 6] 13,1 6] 14,8 2,0
Slaskie 13 ] 31,8 71183 6] 155 6| 13,6 5[ 11,5 9,2
Swietokrzyskie 21215 1] 10,6 3] 285 1{ 10,9 2] 191 1 95
Warm.-mazur. 7| 441 41 25,4 2| 11,8 3| 18,6
Wielkopolskie 20| 29,4 16 | 23,4 10| 14,8 141 21,3 5[ 67 3| 44
Zachodnio-
pomorskie 8| 28,7 8| 26,5 3| 96 41 134 61219
N =500
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Tabela 15. Postrzeganie potrzeby wsparcia MSP w zakresie zarzadzania marka

Raczej Raczej Zdecydowa- Ani potrzeb- Zdecydowa- Trudno
Wybrane potrzebne niepotrzebne nie niepo- ne, ani nie potrzebne | powiedzie¢
zmienne trzebne niepotrzebne
liczba % liczba % liczba % liczba | % liczba % liczba %

Ogétem 146 | 29,2 117 | 234 85 17,0 69 13,9 56 11,1 27 5,4
Branza/sekcja
produkcja D 65| 27,9 58| 24,9 36| 155 32| 13,6 30| 12,8 12 5,3
zaopatrz. 1 50,0 1 50,0
w energie elekir.,
gaz, wode E
budownictwo F 16 [ 36,0 11| 24,0 7] 16,0 7] 16,0 2 4,0 2 4,0
handel G 421 29,0 31| 214 30| 207 18| 124 13 9,0 11 7,6
hotele i rest. H 2 100
transport, gosp. 13 31,7 6 14,6 7 17,1 9| 22,0 4 9,8 2 4,9
magazyn.,
tgcznosce |
obst. nieruch. 10| 28,6 12| 33,3 5] 143 3 9,5 5| 143
wynajem i
prowadzenie
intereséw K
Staz
w eksporcie
do 2 lat 5| 53,0 3| 27,2 1 9,9 1 9,9
2do5 lat 15[ 21,1 14| 19,8 10| 146 16| 22,5 11| 16,4 4 5,6
5 do 10 lat 56| 33,1 43| 255 33| 19,5 16 9,4 18| 108 3 1,6
powyzej 10 lat 70| 27,9 58| 229 4 16,3 37 14,6 26 10,3 20| 12,2
Przychody
z eksportu
w 2002 r.
1%—10% 34| 394 21 24,2 11 13,1 10 11,5 7 8,3 3 3,5
11%—25% 22| 26,5 18| 21,8 14 17,6 11 13,3 14 17,6 3 3,2
26%—50% 30| 274 25| 23,0 18| 16,7 20| 18,0 14| 12,4 3 2,6
51%=71% 20| 29,3 14 19,9 10 14,6 11 16,7 7 10,5 6 9,0
76%—100% 31| 250 33| 26,9 28| 22,5 15| 11,8 8 6,3 9 7,6
Wojewddztwo
Dolnoslaskie 10| 31,9 6 19,4 4 11,0 6 17,8 6 17,2 1 2,7
Kujaw.- pom. 6| 242 5| 20,3 3 12,1 4 15,8 6 19,8 2 7,7
Lubelskie 5] 379 1 6,2 3] 242 2| 131 3| 186
Lubuskie 3| 150 4 190 6| 32,8 1 4,6 2 9,7 4| 19,0
tédzkie 6 17,7 71 20,2 10| 28,3 7 18,5 5 12,5 1 2,8
Matopolskie 11| 28,1 11| 26,2 71 177 5| 1238 3 6,4 4 8,8
Mazowieckie 17 19,6 22| 255 16 19,2 11 13,2 13 15,3 6 71
Opolskie 41 21,2 5| 31,7 41 21,2 3| 20,6 1 5,3
Podkarpackie 7] 422 5| 264 3] 16,1 2| 10,2 1 5,1
Podlaskie 5| 387 1 73 3| 230 3| 238 1 73
Pomorskie 11 25,3 12 28,0 7 17,3 6 14,3 4 8,7 3 6,4
Slaskie 18 [ 43,6 7] 174 7] 164 5| 115 4 9,0 1 22
Swietokrzyskie 4] 394 1 10,6 1 10,6 3| 286 1 10,9
Warm.-mazur. 7| 50,0 3] 195 3( 17,8 1 59 1 6,8
Wielkopolskie 24| 357 22| 325 10| 148 8| 11,9 4 52
Zachodnio- 13,0
pomorskie 8] 292 6] 223 5] 164 4] 130 2 6,1 4
N =500
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Krzysztof Jasiecki (1960), socjolog, doc. dr hab. w Instytucie Filozofii i Socjologii
Polskiej Akademii Nauk w Warszawie.

Zajmuje si¢ badaniem obiektywnych i §wiadomo$ciowych aspektéw formowania si¢
nowych elit politycznych i gospodarczych, strategiami ich dzialania w sferze pu-
blicznej, grupami nacisku i lobbingiem oraz wybranymi zagadnieniami integracji
Polski z Unig Europejska, zwigzanymi m.in. z wplywem instytucjonalizacji powia-
zan z UE na zmiany ustrojowe i z dostosowaniem polskich przedsigbiorstw do wy-
mogoéw jednolitego rynku.

Prowadzi wyktady m.in. w Centrum Europejskim Uniwersytetu Warszawskiego,
Szkole Giéwnej Handlowej, Collegium Civitas i Warszawskiej Szkole Biznesu.
W 2002 r. opublikowal prace Elita biznesu w Polsce. Wspétpracownik Instytutu
Spraw Publicznych oraz ekspert sejmowej komisji nadzwyczajnej do sprawy rozpa-
trzenia projektu ustawy dzialalnosci lobbingowe;.

147



148



	Spis treści
	Wstęp
	1. Pojęcie marki oraz jej wartość marketingowa i rynkowa
	2. Ambiwalentny wizerunek Polski i polskich produktów w UE oraz przesłanki tego zjawiska
	3. Nowe podejście do marketingu narodowego i polskiej marki
	4. Charakterystyka projektu. Cele, problematyka i zastosowane metody badawcze
	4.1. Główne cele badania i jego zakres tematyczny
	4.2. Metody badawcze. Dobór próby i realizacja projektu
	4.3. Charakterystyka badanej populacji

	5. Eksport sektora MSP na rynki Unii Europejskiej
	5.1. Tło badań – eksport Polski do UE w pierwszym półroczu 2003
	5.2. Doświadczenia polskich przedsiębiorców w krajach UE
	5.3. Wpływ „polskości” oferty na działania w UE i strategie zarządzania markami
	5.4. Rozwój eksportu: plany, bariery i działania wspierające
	5.5. Konkluzje

	6. Wsparcie eksportu MSP w percepcji organizacji otoczenia biznesu
	6.1. Znajomość realiów działań eksporterów w sektorze MSP
	6.2. Wpływ „polskości” oferty na działania w UE. Budowanie marki
	6.3. Potrzeby MSP w zakresie promowania marki i plany związane z wejściem do UE
	6.4. Wnioski

	7. Polski biznes i eksport w oczach obcokrajowców
	7.1. Doświadczenia ze współpracy z biznesem w Polsce: weryfikacja stereotypów
	7.2. Wizerunek polskiej marki i polskiego eksportu poza granicami RP
	7.3. Możliwości poprawienia wizerunku Polski i polskich marek
	7.4. Wnioski

	8. Wnioski i rekomendacje końcowe
	Aneks 1 Kwestionariusze badań ilościowych oraz scenariusz wywiadów jakościowych
	Aneks 2 Spis tabel i wykresów
	Aneks 3 Tabele statystyczne obrazujące poglądy i opinie eksporterów MSP

