REPRINT

MALGORZATA BONIKOWSKA,
PAWEL RABIEJ,

ANDRZEJ TURKOWSKI,
KAZIMIERZ ZUREK:

OBUDZIC USPIONEGO
OLBRZYMA

Jak wesprzec $redniej wielkosci
przedsiebiorstwa w ekspansji
zagranicznej?

Artykut pochodzi z Magazynu THINKTANK nr 19, zima 2013

WWW.MTTP.PL

THINKTANK




| GLOBALNA FIRMA _

TeksT>  Matgorzata Bonikowska, Pawet Rabiej, Andrzej Turkowski, Kazimierz Zurek

Od kilku lat trwa wzmozona
ekspansja zagraniczna polskich
firm, czego rezultaty wida¢

w bilansie handlu zagranicznego.

Warto sie jednak zastanowic¢,
czy tego trendu panstwo
nie powinno wesprzec inaczej
i mocniej niz do tej pory.
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FOT.: NEWS ART/ CHRIS VAN ES

Od kilku Iat opisujemy
w THINKTANK wzrost zainteresowania
polskich firm eksportem, relacjami i inwe-
stycjami zagranicznymi. Diagnozy, ze z pol-
skim eksportem jest nie najlepiej, powinny
ustgpi¢ przekonaniu, ze mamy do czynienia
ze stalym trendem rosngcym, by¢ moze na-
wet poczatkiem ,,zfotej ery” ekspansji zagra-
nicznej rodzimych przedsigbiorstw. Weryfi-
kacji wymagaja tez opinie, ze Polska nie ma
silnej pozycji za granic, ze nie ma silnych
marek, a firmy nie radza sobie w obiegu
globalnym - Zadna z nich nie jest juz dzisiaj
prawdziwa.

Eksport przynosi dzi$ 46 proc. polskiego
PKB - w ciagu dekady odsetek ten wzrdst
niemal dwukrotnie, w tempie rzadko spoty-
kanym w UE. Polscy eksporterzy radza sobie
duzo lepiej niz ich konkurenci z krajéw UE.
W efekcie deficyt na rachunku obrotéw bie-
zacych w handlu zagranicznym sie¢ kurczy:
we wrzes$niu 2013 r. nadwyzka w obrotach
towarowych wyniosta 673 mln euro. Po raz
pierwszy od potowy lat 90. XX w. jest szansa,
ze bedzie ona trwala. Takg nadwyzke maja
najczesciej albo kraje najwyzej rozwiniete,
albo te, ktore czerpig powazne zyski z eks-
portu surowcow.

Przeszkoda w rozwoju eksportu nie jest
staba marka Polski — Polska jako kraj uda-
nej transformacji ma dobrg opinie. Nie jest
ona przy tym efektem lukrowanych kam-
panii reklamowych, ale realnych faktow
oraz osiggnie¢ gospodarczych i politycz-
nych, w tym zgrabnego ominiecia kryzysu
w ostatnich latach, sprawnie przeprowadzo-
nej prezydencji w UE, wydarzen takich jak



| GLOBALNA FIRMA _

GLOWNA
MYSL

. Od kilku lat widac,

Ze polskie firmy coraz
aktywniej wychodza

za granice, a klimat

do ekspansji jest
sprzyjajacy.

. Przyktady réznej wielkosci
polskich firm z réznych
branz wskazuja, ze ich
ekspansja, europeizacja
i globalizacja moze sie
dokonywac w wielu
modelach.

. Najwiekszym wyzwaniem
wydaje sie dzi$ obudzenie
potencjatu eksportowego

w firmach sredniej
wielkosci, ktére maja
dobre produkty i ustugi,
ale nie byly jeszcze zbyt
aktywne eksportowo.

Euro 2012, kumulacji przemyslanych dzia-
tan dyplomacji politycznej, ekonomicznej
i kulturalnej we wszystkich jej formach,
a takze — co by¢ moze najwazniejsze — co-
dziennych kontaktéw biznesu, instytucji,
rzadu i samorzadu ze $wiatem na kazdym
szczeblu. Potencjat eksportowy wzmacnia
dobra jako$¢ polskich produktéw w rela-
¢ji do ich ceny, dzigki czemu oferuja one
przyzwoita warto$¢ dodang.

Mozna naturalnie twierdzi¢, ze w ob-
szarze ekspansji zagranicznej Polske sta¢
na wiecej, i zapewne jest to prawda. Jed-
noczes$nie naiwnoscia bytoby oczekiwac,
ze kraj, ktory w 1989 r. zaczal budowa¢
wolny rynek, w ciagu zaledwie dwoch
dekad, bez dostepu do kapitatu i know-
-how, z koniecznoscig przezwycigzenia
historycznych traum, przeksztalci sie
w eksportowego tygrysa. Poniekad tak si¢
jednak wlasnie stato.

ZDECYDOWANE WYJSCIE

POZA EUROPE Wstepne dane GUS za
pierwszych 11 miesiecy 2013 r. pokazuja,
ze eksport osiagnal warto$¢ prawie 141
mld euro i byt wyzszy o 5,8 proc. w poréw-
naniju z poziomem sprzed roku. W tym
samym czasie import wzrdst o 0,3 proc.,
do kwoty 142,6 mld euro. Prof. Mitchell
A. Orenstein w analizie From Tragedy to
Triumph opublikowanej na tamach ,,Fo-
reign Affairs” (styczen/luty 2014, str. 23)
podkresla, ze dynamiczny wzrost ekspor-
tu jest efektem obecnosci Polski w UE,
a zwlaszcza bliskich relacji z Niemcami.
Niemcy sg obecnie najwiekszym odbior-
ca eksportu polskich towaréw, z jedna
czwartg wszystkich obrotéw. Oba kraje
w istotnym stopniu zawdzieczaja sobie
wzajemnie sukcesy gospodarcze. Polskie
firmy staly sie kluczowa czeécig niemiec-
kiego tancucha dostaw, co jest glownym
czynnikiem napedzajacym sprzedaz za-
graniczna. Wedlug Morgan Stanley az
30-40 proc. polskiego eksportu do Niemiec

FOT.: ZBYTA

finalnie trafia w $wiat jako niemiecki eksport, co dobrze
pokazuje wspdlzaleznos¢ obu gospodarek w grze o glo-
balne rynki. Motor ten nadal dziala dobrze - eksport do
Niemiec w 2013 r. zwigkszyl si¢ o ponad 4 proc.

Polski eksport niemal idealne dzieli si¢ pod wzgledem
struktury na cztery ¢wiartki: poza Niemcami jedna czwar-
ta pochlaniajg pozostale kraje strefy euro, jedna czwarta
reszta krajow UE, a reszte — inne rynki. We wszystkich
¢wiartkach eksport w ubiegtym roku rést dynamicznie,
najbardziej do krajow rozwijajacych si¢ — 15,5 proc. (zob.
str. 53). Zauwazalnym trendem jest postepujaca dywer-
syfikacja struktury geograficznej. Stagnacja na rynkach
europejskich skfonita polskie przedsi¢biorstwa do poszu-
kiwania szans poza Unia. Niebezpodstawnie w swoim sej-
mowym exposé minister spraw zagranicznych Radostaw
Sikorski stwierdzit, ze ,,polski eksport nareszcie uzyskuje
profil globalny” Z czastkowych danych wynika, ze wzrosty
te w ubiegtym roku byly imponujace zwlaszcza na ryn-
kach, ktdre maja mala baze wymiany (Afryka — 28 proc.,
Ameryka PId. - 18 proc., Chiny - 12 proc.), ale réwniez
tam, gdzie jest ona spora (Rosja — 7,5 proc., Bialorus$
- 16,9 proc., Ukraina - 9,1 proc.). Statystyki pokazuja tez
wzrost eksportu do Stanéw Zjednoczonych (24,9 proc.),
Norwegii (45,3 proc.) i Japonii (23.6 proc.). To dowody na
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to, ze firmy powaznie zainteresowaly sie mozliwosciami,
jakie stwarzaja rynki pozaeuropejskie.

WYJATKOWA KUMULACJA
DZIALAN PROMOCYJNYCH Podbijaniu kolejnych
rynkoéw sprzyja wyjatkowo duza aktywno$¢ zagraniczna
Polski, co tez jest nowa jakoscig. W 2013 r. prezydent i pre-
mier odwiedzili m.in. Mongoli¢ i Kore¢ Potudniows, Izra-
el, Nigerie, RPA i Zambig¢ oraz Emiraty Arabskie, Arabie¢
Saudyjska i Katar (zob. str. 54-55). Do Polski przyjechata
z kolei imponujaco liczna grupa premieréw i prezyden-
tow innych panstw, m.in. przywodcy Mongolii, Japonii,
Armenii, Tajlandii, Indonezji i Turcji. Kazda z tych wizyt
byla okazjq do duzych foréw gospodarczych sprzyjajacych
zacie$nianiu relacji oraz definiowaniu wzajemnych mozli-
wosci eksportowych i inwestycyjnych. Wiele inicjatyw po-
dejmowaly tez samorzady w ramach wspdlpracy regionow.
Sposrdéd ,,markowych” dziatan najwieksze znaczenie
mialy dwa strategiczne programy — Go China oraz roz-
poczety w 2013 r. Go Africa. W ramach tego ostatniego
odbyto si¢ sporo foréw gospodarczych, m.in. w Nigerii,
RPA, Etiopii, Angoli, Zambii, Maroku i Kongu-Brazzavil-
le. Drugim po Afryce intensywnym kierunkiem dziatan
byta Azja, trzecim - kraje Zatoki Perskiej. Rownolegle

Niemcy i inni

Struktura geograficzna polskiego eksportu (w proc.). Dane: I-X1 2013 r.

0,6 pozostate kraje

kraje rozwijajace sie 8,7

pozostate kraje

rozwiniete 6,8 25,1 Niemcy
resztaUE 24,3 — 5,5 reszta strefy Euro
Zrédto: GUS

tocza si¢ programy, ktdrych celem jest
zwigkszenie potencjatu ekspansji polskich
firm. Ministerstwo Gospodarki prowadzi
dzialania skierowane na pie¢ rynkéw
perspektywicznych: Turcja, Algieria, Ka-
zachstan, Brazylia i Kanada; lista ta zostata
poszerzona o dwa dodatkowe kraje, Mek-
sykiZjednoczone Emiraty Arabskie. Trwa
réwniez pogram wspierajacy ekspansje
zagraniczng 15 perspektywicznych branz
gospodarki, a jesienig 2013 r. rozpoczeta
sie kampania informacyjno-promocyjna
Made in Poland, ktéra ma wzmocni¢ wize-
runek Polski jako nowoczesnego partne-
ra gospodarczego wsrod przedsiebiorcow
oraz opinii publicznej w Czechach, Niem-
czech, na Ukrainie, w Chinach oraz Rosji.

Poza biezacymi dzialaniami efekty dajg
obecnie tez dzialania podejmowane kilka
lat wczesniej, wizyty i misje gospodarcze
realizowane przed kilkoma laty. To natu-
ralne, bo dzialania dyplomacji ekonomicz-
nej i promocji gospodarczej sa roztozone
w czasie; od rozpoczecia kontaktow do
podpisania uméw i rozpoczecia wspot-
pracy wedlug firm mija $rednio od p6t do
pottora roku.
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Szlaki polskiej dyplomadgjiekonomicznej w 2013 .

W minionym roku polscy
przywodcy wyjatkowo

czesto odbywali wizyty
zagraniczne majace na celu
promocje wspotpracy
zagranicznej. Jednoczesnie
Polske odwiedzaly w 2013 r.
liczne delegacje zagraniczne.
Mapka obok prezentuje gtéwne
kierunki tych kontaktow.
Wynika z niej, ze polskie wtadze
daza do nawigzania silnych
relacji w Afryce, Azji

oraz w krajach Zatoki Perskiej.

interesuja sie azjatyccy

3 Polska zas najbardziej

przywodcy. >
{“
~© Chiny: marszatek Sejmu
| Ewa Kopacz [3-9.06 |
) |
@ Serbia: premier Donald Tusk
L ~[10.06]
' @ Wielka Brytania: wicepremier, " O Polska: wizyta
| m|n|stergospo§1’arlgl | prezydenta Indonezji
+ Janusz Piechociniski [19.06] © SusilaBambanga
O Polska: . O Polska: wizyta premiera Japonii 3 Yudhoyona [4.09]
wizvta, " ‘ . pram ' Shinzo Abe[15-16.06] ‘ .
yta prezydenta Mongolii . @ Nigeria: premier ‘ . @ USA: prezydent
Tsakhiagiina Elbegdorja . Donald Tusk . O Polska: wizyta prezydenta Armenii . Bronistaw Komorowski
[21.01] ! [10-13.04] Serza Sarkisjana [25-26.06] ! [23-27.09]

styczen czerwiec
marzec maj

' @ Niemcy: premier . @ Australia | O Polska: wizyta premier
* Donald Tusk . iNowa Zelandia: minister } Tajlandii Yingluck
+ (Targi CeBIT) [4.03] | spraw zagranicznych ! Shinawatry [4.07]

' Radostaw Sikorski[2-6.05] | @ Hiszpania: premier

| @ Chorwacja: prezydent . Donald Tusk

. Bronistaw Komorowski[13.05] ! [14-15.07 ]
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O Polska: wizyta sekretarza stanu USA
JohnaKerry'ego [5.11]

O Polska: wizyta premiera Turdji
Recepa Tayyipa Erdogdana [8.11]

@ Izrael: prezydent
Bronistaw Komorowski [6.11]

® Indie: minister spraw zagranicznych
Radostaw Sikorski [14.11]

listopad
pazdziernik

@ Indie: wicepremier, minister gospodarki
Janusz Piechociriski [8-9.10]

@ RPA i Zambia: premier Donald Tusk

@ Arabia Saudyjska, Katar
iZjednoczone Emiraty
Arabskie: prezydent

[16-21.10] {3;?;1 ;S%A]’ Komorowski
@ ® Mongolia: prezydent
Bronistaw Komorowski

i wicepremier, minister gospodarki
Janusz Piechocinski [21.10]

@ @ Korea Poludniowa: prezydent
Bronistaw Komorowski i wicepremier,
minister gospodarki Janusz Piechocinski
[22-23.10]

@ Japonia: wicepremier, minister gospodarki
Janusz Piechocinski [24-25.10]

O Polska: wizyta premiera Singapuru
Lee Hsien Loonga [31.10]

Na tyle szacowany jest wzrost
eksportu w calym 2013 . W 2014 r.
wzrost ma wynies¢ 9,2 proc.,

a w kolejnym roku - 12 proc.

Zrédto: KUKE

ZLOTY CZAS EKSPANSJI:
COROBIC? Polskie firmy maja obecnie
wiele atutéw, ktore pozwalaja im wycho-
dzi¢ w $wiat. Ich produkty to ,$rednia,
solidna potka’, cho¢ coraz czesciej polskie
przedsigbiorstwa produkuja takze towary
z najwyzszej potki, wyrdzniajace sie¢ desi-
gnem (Sunreef, marki modowe, jak Risk.
Made in Warsaw), czy tez przejmuja fir-
my zagraniczne. Badania przeprowadzone
przez THINKTANK wspdlnie z Fundacjg
Promocji Innowacji dowodzg, ze ten po-
tencjal jakosci polskich produktéw moze
by¢ niedoceniany na rodzimym rynku
(zagraniczne produkty sa uwazane za
bardziej innowacyjne i ,modne’, podczas
gdy polskie sg postrzegane jako przyjazne,
ale toporne), ale zostal zauwazony przez
odbiorcéw zagranicznych. Droge pol-
skim produktom otwiera réwniez zmia-
na w $wiecie marketingu - narzedzia
marketingu internetowego w potfaczeniu
z e-commerce pozwalajg dzi$§ stosunkowo
tatwo i niskim kosztem rozpocza¢ eksport
bez koniecznoéci otwierania oddziatéw
zagranicznych, z czego skwapliwie korzy-
sta cze$¢ firm. Zarazem nie brakuje firm
takich jak Oknoplast czy Mokate, ktdre
wydaja sporo na marketing zagraniczny,
adresujac produkty dla segmentu B2C.
Przedsiebiorstwa prowadza ekspansje
zagraniczng w roznych modelach orga-
nizacyjnych, prawnych i biznesowych,
najwazniejsze jednak, ze eksport dla wie-
lu z nich jest gléwnym lub coraz bardziej
znaczacym zrodlem wpltywéw. Przykla-
dowo HTL-Strefa (producent urzadzen
oraz instrumentéw medycznych) ma

FOT.: BRONISLAW KOMOROWSKI: WOJCIECH GRZEDZINSKI, EWA KOPACZ: MINISTERSTWO ZDROWIA,

DONALD TUSK: KANCELARIA PREMIERA RADY MINISTROW, JANUSZ PIECHOCINSKI: ARCHIWUM THINKTANK,

RADOSEAW SIKORSKI: MINISTERSTWO SPRAW ZAGRANICZNYCH



ponad 500 odbiorcéw w ponad 80 krajach,
a 99 proc. produkgji jest przeznaczone na
eksport. W grupie Adamed (farmaceuty-
ki) przychody z eksportu wzrosty z 7 do
26 proc. w ciggu ostatnich pieciu lat. Pol-
-Inovex, ktory $wiadczy ustugi demontazu,
pozyskuje z eksportu 93 proc. wpltywoéw,
a Sunreef Yachts — 92 proc. Grupa Topex,
producent narzedzi, eksportuje swoje pro-
dukty do prawie 40 krajow, w ciggu pieciu
lat jej produkcja na eksport wzrosta z 25 do
45 proc. Firma eLeader oferujaca rozwia-
zania mobilne w zakresie m.in. sprzedazy
i finansow sprzedaje rozwigzania m.in. do
Azjii USA, ajej przychody z eksportu sig-
gaja potowy obrotéw ogdtem. Szczegolnie
ciekawy jest obszar firm $redniej wielkosci,
malych i $rednich, ktdre korzystajg z roz-
wigzan e-commerce i sprzedaja swoje pro-
dukty online. Eksport w tym segmencie
rozwija sie bardzo dynamicznie.

Trend ekspansji eksportowej bedzie
si¢ wzmacnial. Czg$¢ firm jest na etapie
rozwoju, ktéry pozwala na zaistnienie
poza rynkiem krajowym. Firmy chcg
tego nie tylko ze wzgledu na przychody,
ale tez po to, by zrealizowa¢ wlasne ma-
rzenia rozwojowe, przedtuzy¢ ,,fenomen
przedsigbiorczosci” Jednoczesnie badania
przeprowadzane na klientach przez banki
i firmy telekomunikacyjne wskazuja, ze
cze$¢ firm, mimo iz ma dobrej jakosci pro-
dukty i ustugi, jest raczej zainteresowana

46, /%

Taki udzial w PKB ma polski eksport.
W przypadku Niemiec jest to 51,8 proc.,
Czech - 78 proc., Wegier - 94,7 proc.,

a Hiszpanii - 32,7 proc.

Zrédto: United Nations Economic Commission for Europe

utrzymaniem status quo niz rozwojem i nie ma ambicji
wychodzenia poza Polske. Istotnym czynnikiem, kté-
ry zmniejsza zainteresowanie ekspansja, jest wiek i do-
$wiadczenie zarzadzajacych spotkami sredniej wielkosci.
Ze wzgledu na bariery technologiczne niechetnie korzy-
staja oni np. z rozwigzan e-commerce, blokujac zarazem
przejecie sterow przez mtodsze pokolenie, lepiej obeznane
z technologia. Takich problemdw nie maja firmy zaktada-
ne po 2000 r., ktére juz nie stawialy sobie barier geogra-
ficznych. W efekcie przedsiebiorstwa, ktore powstawaty
w latach 90., maja dobre produkty i ustugi oraz wszelkie
mozliwosci ekspansji, wcigz sg jak ,,u$pieni olbrzymi”. Ich
wkroczenie do gry mogloby wiele zmienic.

Rodzi to pytanie, czy w interesie rozwoju eksportu
nie nalezaloby zastanowi¢ si¢ nad tym, jak rozbudzi¢
potencjal ,,uspionych gigantéw eksportu’. Maja go réw-
niez np. spotki skarbu panstwa, ktére w przewazajacej
mierze swoja dziatalno$¢ koncentrujg na rynku krajowym,
a takze mikrofirmy i start-upy. Jak wynika z wypowiedzi
przedsigbiorcow, ktdrzy uczestnicza w ramach programu
Globalna firma w dyskusjach i debatach na temat ekspansji
polskich firm, kluczowe znaczenie mogloby mie¢ kilka
czynnikow:

1 | Wieksza koncentracja na rynkach
najbardziej obiecujacych, a zarazem
szerokie ,otwieranie” nowych frontéw

Przedsigbiorcy zauwazaja, ze iluzje sa z natury po-
ciagajace, i zaréwno one, jak i administracja nie sg od
nich wolne. Zainteresowanie réznymi rynkami jest cze-
sto efektem mody czy indywidualnych fascynacji, a nie
pragmatycznych kalkulacji. Spore oczekiwania rozpalat
w firmach np. rynek chinski, juz teraz wida¢, ze nadmier-
ne. Rekomendowang zmiang mogloby by¢ skoncentro-
wanie si¢ na rynkach, na ktérych szanse dla firm sg naj-
wigksze, ale bez nadmiernego ,,zacie$nianie horyzontu”
Oznacza to w praktyce postulat, by dzialania dyplomacji
ekonomicznej koncentrowaly sie zarazem na poglebia-
niu obecnosci tam, gdzie polskie firmy sie przebijaja (np.
Etiopia), i na badaniu szans na rynkach, gdzie jest poten-
cjat — nawet najbardziej nieoczywistych - jak Mjanma czy
Senegal. Potrzebne jest réwniez wypracowanie jednolitej
i pragmatycznej politycznie strategii podejscia dyplo-
macji ekonomicznej do rynkéw waznych, a politycznie
trudnych, takich jak Rosja, Ukraina, Biatoru$, Kazach-
stan, Iran czy Chiny.
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Intensyfikacja dziatan nieuchronnie oznacza politycz-
ny postulat znacznego zwiekszenia wydatkéw na promo-
cje i wspieranie eksportu. Bytby on jednak o tyle uzasad-
niony, ze mamy do czynienia z wyjatkowym momentem,
w ktérym do ekspansji beda si¢ weiaz budzi¢ kolejne firmy.
Jesli okazja do wyjécia za granice nie zostanie przez nie
wykorzystana teraz, moze zosta¢ zmarnowana. Pienigdze
nie powinny by¢ tu przeszkoda - eksport jest kluczowy
dla wzrostu.

Wymiana dobrych praktyk miedzy firmami
obecnymi za granica a tymi, ktore rozpoczynaja
ekspansje, i edukacja przedsiebiorstw

Ogolna wiedza firm o potencjalnych rynkach jest
dos¢ niska, brakuje tez wymiany doswiadczen miedzy
firmami oraz edukacji eksportowej. Dzialania te, zwtasz-
cza edukacja eksportowa, powinny si¢ sta¢ priorytetem
rzadu. Organizacje samorzadu gospodarczego odgrywaja
bowiem zbyt mala i zbyt pasywna role w stymulowaniu
firm do wychodzenia za granice i prezentowania najlep-
szych praktyk, nadmiernie koncentrujac si¢ wokot polityki
krajowej. Mato jest réwniez debat, konferencji i dyskusji
poswigconych nie rytualnemu narzekaniu, ale prezentu-
jacych studia przypadkéw polskich firm i formutujacych
rekomendacje. Réwniez edukacja w zakresie szans na po-
szczegolnych rynkach prowadzona w kraju, np. przez izby
bilateralne, jest dalece niewystarczajaca.

Luke te zapelniaja prywatne firmy, w ktérych intere-
sie jest ekspansja polskich przedsiebiorstw. Np. Google
sklania je do wykorzystania e-commerce w programie
Internetowa rewolucja bez granic i uruchomi niebawem

inkubator eksportowy, banki stymulujg
swoich klientéw, wydajac serie raportéw
i organizujac spotkania oraz specjalne pro-
gramy dla klientéw (np. dzialania HSBC,
Citibanku, BNP Paribas czy DnB Nord),
do ekspansji namawiajg klientéw firmy
prawnicze i doradcze. Aktywno$¢ eduka-
cyjna nie powinna si¢ jednak ograniczaé
do sektora prywatnego. Wobec priory-
tetu gospodarczego, jakim powinien by¢
rozwdj polskiego eksportu, by¢ moze ko-
nieczne jest myslenie w szerszych katego-
riach edukacyjnych.

Mozliwe sa tu rozne dzialania, poczaw-
szy od opracowania poglebionych analiz
polityczno-gospodarczych definiujacych
polskie interesy i rekomendujacych stra-
tegie dzialan na wybranych rynkach po-
zaeuropejskich. Przedsiebiorcy skarzg sie
na brak wiedzy, cho¢ jest jej mnostwo: dla-
czego wspolnymi sitami zainteresowanych
resortow nie wydawa¢ pogtebionych pu-
blikacji na temat mozliwosci biznesowych
np. w RPA czy Wietnamie? Mozliwy jest
réwniez program edukacyjny w zakresie
eksportu adresowany do firm majacych
taki potencjal, ktory dostarczatby im wie-
dzy i inspiracji o rynkach; rodzaj ,,akade-
mii eksportu” czy ,narodowego programu
inkubacji eksporteréw”. Przeszkolenie
kilku tysiecy obiecujacych polskich firm



Rok 2014 bedzie niezwykle istotny z punktu widzenia mozliwosci ekspansji.
Firmy, ktdre noszg sie z zamiarem wyjscia za granice, powinny go wykorzystac.

$redniej wielko$ci mogloby poczyni¢ nie tylko sta-
tystyczna réznice w polskim eksporcie. Szczegol-
nie newralgiczna wydaje si¢ edukacja w zakresie
zwiekszania digitalizacji polskich firm i populary-
zowanie e-commerce, czyli handlu online, bo jest to
rozwiazanie proste, a pozwalajace rozpocza¢ eks-
port nawet firmom z matym doswiadczeniem. Ad-
ministracja mogtaby réwniez stymulowac synergie
miedzy dziatalnoscia polskich firm na rynkach za-
granicznych: te, ktdre juz tam funkcjonuja, moga
wprowadza¢ inne (np. dostawcow i kooperantow),
a taka kooperacja zwigkszy bezpieczenstwo i moz-
liwosci dziatania cafej grupy firm.

3 || Drobne, ale istotne zmiany w systemie
wsparcia, ktore moglyby zwiekszy¢ jego
efektywnos¢

Z punktu widzenia administracji warto zasta-
nowi¢ sie nad tym, jak poprawi¢ poszczegdlne
elementy systemu wsparcia. Firmy - znaczacy
eksporterzy — zbadani przez THINKTANK i PwC
jesienig 2013 r. (Na drodze do optymalizacji syste-
mu: badanie polskich firm i zagranicznych instytucji
wsparcia) rekomendujg m.in. réznicowanie ofer-
ty ustug wzgledem wielkosci firmy w placéwkach
(aby firmy o wigkszym potencjalne traktowaé
priorytetowo), koncentracje zasobdw i staran in-
stytucji na strategicznie dobranych rynkach, mniej
obaw przed wspotpracg z sektorem prywatnym

0)

Taki odsetek respondentéw badania THINKTANK,
przeprowadzonego na uzytek projektu Znajdz nisze

- wspieranie przemystéow kreatywnych, uznato,
ze okre$lenie ,modne” bardziej pasuje

do zagranicznych niz do polskich produktéw.
Polskim produktom taka ceche przypisato
jedynie 3 proc. respondentdéw.

Zrédto: Badania THINKTANK pt.,,Dobre, po polskie?, listopad 2013

ilepsza koordynacje dzialan miedzy ambasadami
a WPHI, a takze lepsza organizacje¢ misji i wyjaz-
dow zagranicznych, szczegdlnie rozszerzenie ich
o elementy poprzedzajace oraz o follow-up.

W tym celu potrzebna jest m.in. blizsza wspot-
praca miedzy administracja a samorzadem gospo-
darczym i lepszy przeptyw informacji o planowa-
nych przez dyplomacj¢ wydarzeniach. Obecnie
bowiem - jak podnosza przedstawiciele samo-
rzadéw gospodarczych — duzym problemem jest
zbyt pdzny czas informowania biznesu o wizytach
i wydarzeniach odbywajacych si¢ za granicg. Fir-
my niejednokrotnie dowiaduja si¢ o planowanych
wyjazdach w ostatniej chwili (np. podréz prezy-
denta RP do Korei czy Arabii Saudyjskiej albo pre-
miera do RPA). W efekcie nie moga w nich wzigé¢
udziatu. Jak wskazuja przedstawiciele firm, wiele
przedsigbiorstw majacych potencjal ekspansji na
danym rynku nie korzysta z mozliwosci, jakie
otwieraja wizyty zagraniczne rzadu, réwniez dlate-
g0, Ze nie ma $wiadomosci, iz na miejscu odbywaja
si¢ fora biznesowe i inne wydarzenia, w ktdrych
polskie firmy moga wzig¢ udzial, nawet jesli nie
weszly w sktad oficjalnej delegacji.

Przedsigbiorcy badani przez THINKTANK
podnosza np., ze maly sens ma dla nich wziecie
udziatu w targach zagranicznych dla eksporteréw.
Postuluja natomiast, by przed waznymi oficjalnymi
wizytami zagranicznymi i rozpoczeciem progra-
mow gospodarczych organizowa¢ ogdlnopolskie
konferencje informacyjne dla zainteresowanych,
w nowoczesnym formacie. Powinny by¢ to jednak
inicjatywy wlasne MG i MSZ, a ich adresatem po-
winny by¢ przede wszystkim firmy MSP; zadne
z duzych foréw gospodarczych (Krynica, Katowi-
ce, Sopot) nie jest do tego dobrym miejscem.

Wyzwaniem jest réwniez follow-up. Kazda wi-
zyta stwarza mozliwo$¢ kontynuacji dziatan, co
rzadko ma miejsce. Rozwigzaniem moglaby by¢
konferencja organizowana jaki$ czas po wizycie,
ponownie zachecajaca do zajecia sie rynkiem. Jak
si¢ wydaje, wigkszy nacisk nalezaloby polozy¢ na
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dzialania informacyjne w kraju. Placowki polskie za gra-
nicy dzialaja bowiem dobrze i sprawnie w ramach swojego
systemu, natomiast firmy miewajg czesto nierealistyczne
oczekiwania, wynikajace z nieznajomosci systemu, i nie sa
dobrze przygotowane do ekspansji. Tym, czego brakuje,
jest silny program promocji eksportu i informacji o ryn-
kach na miejscu. W takie dzialania warto zainwestowac,
bo decyzja o ekspansji najczesciej rodzi si¢ w wyniku ta-
kich inspiracji.

TERAZ ALBO
DUZO POZNIEJ Rok 2014 bedzie niezwykle istotny
z punktu widzenia mozliwosci ekspansji i firmy, ktére
nosza si¢ z zamiarem wyjscia za granice, powinny go
wykorzysta¢. Rocznica 10-15-25 (wejscia Polski do UE
i NATO oraz transformacji), rocznica 600-lecia relacji
dyplomatycznych Polski i Turcji czy inne obchody beda
dobrg okazja, by zwroci¢ reflektor na Polske, i rzad przy-
gotowuje wiele dziatan w tym zakresie. Prezydent, pre-
mier i ministrowie planuja wizyty m.in. w Turcji, Indiach
i Afryce, zapowiadane sa takie inicjatywy jak kongres ab-
solwentéw polskich uczelni w Addis Abebie, réwnolegle
wiele dziatan prowadzi dyplomacja kulturalna.

Ministerstwa Gospodarki i Spraw Zagranicznych za-
powiedzialy, ze nareszcie ich prace beda koordynowane,
co daje szanse na bardziej precyzyjne i szersze dziatania.
Wszystkie te aktywnosci stworzg ,,przestrzen zasysania”
dla polskich firm, ktére chciatyby wychodzi¢ za granice.
Dla firm to najlepszy moment, by korzystajac z parasola,
jaki stwarzajq wizyty i dzialania oficjalne, rozpocza¢ przy-
gode na rynkach zagranicznych.

Ostateczny efekt dla gospodarki zalezy od tego, ile
nowych firm zdecyduje si¢ na rozpoczecie eksportu i jak

udane bedg starania tych firm, ktére dzi-
siaj dynamicznie zwigkszaja skale swoje-
go zaangazowania zagranicznego. Oba
te procesy wymagaja wnikliwej analizy
i dopasowania do nich narzedzi wspar-
cia. W systemie wspierania ekspansji
uwaga czesto koncentruje si¢ na aktyw-
nosci placéwek dyplomatycznych, jest to
jednak tylko niewielka cze$¢ uktadanki.
W procesie ,,budzenia ukrytych olbrzy-
mow’, otwierania mozliwosci ekspansji
zagranicznej firm duzo wigksze znaczenie
maja dziatania na miejscu, w kraju. Istotng
rdznice moze poczyni¢ zwlaszcza zakty-
wizowanie firm $redniej wielkosci, ktore
wciaz jeszcze maja opory przed wspol-
praca z zagranica. Ich potencjat pozostaje
uspiony, ale mozna go stosunkowo tatwo
obudzi¢. Potem moze by¢ za pézno.

Osrodek analityczny THINKTANK dziekuje
firmom, ktére wziety udziat w badaniu
THINKTANK i PwC Na drodze do optymalizacji
systemu: badanie polskich firm i zagranicznych
instytucji wsparcia: Adamed, CD Projekt RED,
Comarch, ELMAT, GELG, Grupa Nowy Styl,
Grupa PZU, Kross i Polpharma.

Analiza jest wynikiem opracowania ekspertéw
THINKTANK: dr Matgorzaty Bonikowskiej

i Pawta Rabieja (partneréw zarzadzajacych
THINKTANK) oraz Andrzeja Turkowskiego
(analityka) i Kazimierza Zurka (koordynatora
projektow badawczych).

» Artykuf nr R1319F01

REKOMENDACJE THINKTANK:

1. IWIEKSZENIE SKUTECZNOSCI DZIALAN DYPLOMACJI EKONOMICZNEJ WYMAGA LEPSZE)
KOORDYNACJI DZIALAN POSZCZEGOLNYCH INSTYTUCJI. Dobrym znakiem s3 zapowiedzi
dojrzalszego partnerstwa Ministerstw Gospodarki i Spraw Zagranicznych. Kolejnym krokiem moze by¢
wigczenie do wspétpracy innych podmiotéw oraz jej zinstytucjonalizowanie.

2. POWAZNA BARIERA W WYKORZYSTANIU POTENCJALU DO EKSPANSJI ZAGRANICZNE)
POLSKICH FIRM JEST BRAK WIEDZY. Z tego powodu wazne jest utatwianie i stymulowanie wymiany
doswiadczen miedzy firmami oraz prowadzenie edukacji ekonomicznej. Wieksza role w tym zakresie

powinny odgrywac izby gospodarcze.



THINKTANK
socle

Szanowni Panstwo,

osrodek analityczny THINKTANK prowadzi THINKTANK Society. Jest to spoteczno$¢ liderdw biznesu i administragji
publicznej zainteresowanych rozwojem osobistym, podnoszeniem swoich kompetencji w zakresie przywédztwa
i zarzadzania, wymiang doswiadczen i wiedzy oraz dialogiem na temat najwazniejszych wyzwan rozwojowych w Polsce.

Cztonkostwo w THINKTANK Society jest odptatne i wigze sie z wieloma przywilejami opracowanymi specjalnie
dla cztonkdéw klubu m.in.: mozliwos¢ udziatu w dedykowanych spotkaniach, workshopach, zamknietych
dyskusjach z udziatem lideréw i decydentéw oraz dostepem do wszystkich elementéw bazy wiedzy THINKTANK.

Wiecej informacji o spofecznosci THINKTANK znajda Paristwo na stronie internetowej: www.mttp.pl/society

Osoby zainteresowane przystapieniem do THINKTANK Society oraz otrzymywaniem dodatkowych informagji
na temat aktywnosci THINKTANK, publikacji i spotkan, prosimy o wypetnienie i odestanie faxem ponizszego formularza.

Zachecamy takze do zapisania sie na newsletter o$rodka analitycznego THINKTANK: www.mttp.pl/newsletter

Nazwisko

Imie

Stanowisko

Firma

E-mail

Ulica

Kod, miasto

Telefon

NIP

@ Zgadzam sie na umieszczenie moich danych osobowych w bazie danych osrodka analitycznego THINKTANK, prowadzonej
przez THINKTANK Sp. z 0.0. z siedziba w Warszawie oraz na ich przetwarzanie dla potrzeb marketingowych i handlowych
zwigzanych z dziatalnoscia spotki (zgodnie z ustawg z dnia 29.08.1997 r. o ochronie danych osobowych Dz. U. Nr 133, poz. 883).
Zgadzam sie na otrzymywanie informacji marketingowych i handlowych od THINKTANK i jego partneréow
na adres elektroniczny podany w formularzu.

Podpis

Wypetiony formularz prosimy o odestanie e-mailem: biuro@mttp.pl lub faxem (22) 628 04 12

THINKTANK Spétka z ograniczong odpowiedzialno$cig Wpisana do Krajowego Rejestru Sadowego pod nr KRS 0000325641.
Kapitat zaktadowy 132 000 zt, ul. Miriska 25, 03-808 Warszawa NIP 701-01-83-649, REGON 141839360.




