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JAK CZYTAC RAPORT?

Niniejszy raport stanowi rozwiniecie najwaz-
niejszych zagadnien poruszanych podczas De-
baty Strategicznej zorganizowanej przez Polski
Instytut Spraw Miedzynarodowych oraz Fun-
dacje Dyplomacji Publicznej w sierpniu 2013 .
W debacie wzieli udziat m.in. minister spraw za-
granicznych Radostaw Sikorski, przewodniczacy
Rady Gospodarczej przy Prezesie Rady Ministrow
Jan Krzysztof Bielecki, sekretarz stanu w Kance-
larii Premiera Adam Jasser, podsekretarz stanu
w MSZ Beata Stelmach oraz liderzy polskiego
biznesu. Raport przygotowano na podstawie
analizy systemu promocji polskiej gospodarki,
konsultacji przeprowadzonych w Ministerstwie
Spraw Zagranicznych i Ministerstwie Gospodarki
oraz badania ankietowego PISM prowadzonego
wsréd wybranych firm aktywnych na rynkach za-
granicznych.

Gtéwnych adresatéw raportu mozna podzieli¢
na dwie grupy. Jedna z nich to politycy i pra-
cownicy administracji publicznej, ktérym bliskie
jest zagadnienie promocji polskiej gospodarki.
Powinni oni zwréci¢ uwage przede wszystkim
na czes¢ drugg raportu. Druga grupa to przed-
siebiorcy, ktorzy chcieliby dowiedziec sie wiecej
na temat mechanizméw wsparcia oraz nauczy¢
sie lepiej z nich korzystac. Te grupe czytelnikdw
najbardziej zainteresuje trzecia czes¢ opracowa-
nia. Cze$¢ pierwsza stanowi krétkie wprowadze-
nie do problematyki promocji eksportu. Wiecej
szczeg6tdéw na temat obecnych rozwigzan w za-
kresie promocji polskiej gospodarki oraz wspar-
cia zagranicznej aktywnosci przedsiebiorstw
mozna znalez¢ w Aneksie.
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SYNTEZA

Polski biznes jest coraz bardziej zainteresowany
wspodtpraca z panstwem w zakresie ekspansji na
rynkach zagranicznych. Rzad polski, w szczegol-
nosci Ministerstwo Spraw Zagranicznych (MSZ)
oraz Ministerstwo Gospodarki (MG), coraz ak-
tywniej promuje Polske oraz wspiera polskie
przedsiebiorstwa na tych rynkach. Co zrobi¢,
aby wspotpraca uktadata sie jak najlepiej i byta
efektywna? Zagadnieniom tym poswiecona byta
Debata Strategiczna w sierpniu 2013 r. zorga-
nizowana przez Polski Instytut Spraw Miedzy-
narodowych (PISM) oraz Fundacje Dyplomacji
Publicznej, z udzialem przedstawicieli rzadu
oraz lideréw polskiego biznesu. Raport przygo-
towany przez PISM stanowi rozwiniecie najwaz-
niejszych tez i wnioskéw z dyskusji podczas tego
spotkania. Powstat na podstawie analizy obec-
nego systemu promocji polskiej gospodarki za
granica i wspotpracy panstwo-biznes, konsulta-
¢jiw MSZ i MG oraz badan ankietowych przepro-
wadzonych wéréd polskich przedsiebiorstw.

Z analizy systemu promocji polskiej gospodarki
za granica wynika, ze wsparcie umiedzynarodo-
wienia polskich przedsiebiorstw widoczne jest
w pieciu obszarach. Po pierwsze, podejmowane
sg dziatania, ktérych celem jest wypromowanie
marki POLSKA oraz poprawa wizerunku polskich
przedsiebiorstw. Po drugie, wizytom zagra-
nicznym najwyzszych przedstawicieli panstwa
polskiego coraz czesciej towarzysza misje go-

spodarcze. Po trzecie, przedsiebiorcom polskim
na rynkach zagranicznych pomocy merytorycz-
nej udzielajg Wydziaty Ekonomiczne Ambasad
(WEA) oraz Wydziaty Promocji Handlu i Inwesty-
¢ji (WPHI). Po czwarte, stworzono system udziela-
nia informacji na temat prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej na réznych rynkach zagranicznych.
Po piate, dla polskich przedsiebiorstw dostepne
s finansowe instrumenty wsparcia eksportu.

W trakcie Debaty Strategicznej PISM oraz kon-
sultacji z przedstawicielami biznesu wskazano
jednak liczne stabosci funkcjonowania systemu
promocji i wsparcia polskich przedsiebiorstw
na rynkach zagranicznych. Do najwazniejszych
zaliczono niejasny podziat kompetencji miedzy
MSZ a MG, ktéry moze prowadzi¢ do naktadania
sie obowigzkéw i dublowania dziatan. Kolejnym
problemem jest funkcjonowanie placowek dy-
plomatycznych - brak jasnosci co do podziatu
zadan miedzy WEA i WPHI, niewystarczajace
zasoby kadrowe tych wydziatéw oraz europo-
centryczne rozmieszczenie placéwek na swiecie.
Niektérzy przedsiebiorcy uwazajg instrumenty
wsparcia finansowego oferowane przez panstwo
za mato elastyczne, co czesto uniemozliwia ich
wykorzystywanie. Wreszcie informacje na temat
rynkéw zagranicznych sg rozproszone po roz-
nych platformach internetowych, co komplikuje
wybér wiarygodnych i uzytecznych zrédet.

Polscy przedsiebiorcy ankietowani przez PISM
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uwazajq, ze istotna przeszkode w ich ekspansji na
rynkach zagranicznych stanowi staba rozpozna-
walnos¢ marki POLSKA na $wiecie. Ze wzgledu
na trudnosci gospodarcze Europy oraz stosunko-
wo wysoki stopien zaleznosci polskich eksporte-
row od sprzedazy na rynki panistw europejskich
gtbwnym celem promocji polskiej gospodarki
powinno by¢ utatwienie ekspansji firm na ryn-
kach pozaeuropejskich. Wejscie na nowe rynki
utrudniaja brak wsparcia politycznego i niezna-
jomos¢ specyfiki danego kraju. Do wiekszego
umiedzynarodowienia polskich przedsiebiorstw
potrzebna jest intensyfikacja i lepsza koordyna-
cja dziatan wszystkich zaangazowanych instytu-
¢ji w kazdym z pieciu wymienionych obszaréw.

Opinie przedsiebiorcéw oraz analiza obecnego
systemu uwidaczniaja koniecznos$¢ usprawnie-
nia promocji i wsparcia polskich przedsiebiorstw
na rynkach zagranicznych. Raport wskazuje trzy
kierunki mozliwych do wdrozenia rozwigzan
systemowych. Po pierwsze, mozna rozwazyc
usprawnienie obecnego systemu. Bedzie ono
wymagato przede wszystkim poprawy statych
kanatéw komunikacji miedzy ministerstwami,
bardziej klarownego podziatu rél miedzy WEA
i WPHI oraz lepszego informowania i zachecania
przedsiebiorcéw do korzystania z pomocy pol-
skich placéwek zagranicznych. Po drugie, MSZ
mogtoby wzig¢ petng odpowiedzialnos¢ za pro-
mocje polskiej gospodarki za granica. Przyjecie
tego rozwigzania oznaczatoby stworzenie nowe-
go rodzaju placéwek dyplomatycznych (z pota-
czenia WEA i WPHI), zatrudnienie w nich wiekszej
liczby pracownikéw z wyksztatceniem lub do-
$wiadczeniem ekonomicznym oraz stworzenie
(lub przejecie od MG) bazy przedsiebiorstw, kté-
re uczestniczytyby w dziataniach i wydarzeniach
promocyjnych sygnowanych przez MSZ (np. wi-
zyty zagraniczne, misje gospodarcze). Trzecim
mozliwym rozwigzaniem mogtoby by¢ powota-
nie nowej dedykowanej agencji w catosci odpo-
wiedzialnej za wspieranie umiedzynarodowienia
polskich przedsiebiorstw oraz promocje gospo-
darczg Polski. Taka agencja mogtaby opierac sie
na istniejacych strukturach PAlilZ, sieci WPHI,
WEA i COIE i przeja¢ koordynacje wszystkich in-

strumentéw, programow i projektéw wspierania
biznesu za granica, a kwestig do rozstrzygniecia
pozostawatoby podporzadkowanie agencji od-
powiedniemu ministrowi.

Niezaleznie od przyjetych w przysztosci kierun-
kéw reform systemowych, mozna sie zastanowic,
jak poprawic¢ skutecznos$¢ promocji polskiej go-
spodarki. Proponowane w raporcie rozwigzania
dotyczylyby zaréwno funkcjonowania placé-
wek dyplomatycznych, jak i dziatalnosci insty-
tucji w kraju. W przypadku placowek - przede
wszystkim nalezy sie zastanowi¢ nad wyraz-
niejszym zaznaczeniem obecnosci WEA i WPHI
na nowych rynkach perspektywicznych w Azji,
Afryce i Ameryce Potudniowej, zwiekszeniem
zatrudnienia pracownikéw miejscowych dobrze
znajacych warunki prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej w danym kraju i mogacych miec
wartosciowe lokalne kontakty, wprowadze-
niem nowych form reprezentacji zagranicznej
polskiego biznesu wspotfinansowanych przez
przedsiebiorcéw (np. Domy Polskie lub Centra
Polskiego Biznesu) czy utrzymywaniem regu-
larnych mechanizméw konsultacji z biznesem.
Jesli chodzi o instytucje odpowiedzialne w kra-
ju za promocje gospodarcza Polski - mozna
tu zasugerowac konsekwentne wdrazanie za-
tozen programow juz przyjetych przez rzad
(np. marka POLSKA, ,Go China’, ,Go Africa"),
zwiekszenie odpowiedzialnosci MSZ za reakcje
na przypadki czarnego PR wobec polskich towa-
row i ustug, wykorzystanie zamoéwien publicz-
nych u zagranicznych dostawcow do zdobycia
kontraktéw, wykorzystanie pomocy rozwojo-
wej do promogji polskich firm i technologii oraz
stworzenie we wspétpracy z biznesem programu
stypendidéw dla os6b mtodych umozliwiajagcego
odbycie stazu w zagranicznych oddziatach pol-
skich firm.

Przedstawiona w raporcie analiza systemu pro-
mocji polskiej gospodarki za granica sktania do
sformutowania rekomendacji skierowanych za-
réowno do administracji publicznej, jak i do sek-
tora biznesu.
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Nalezy zintensyfikowac dziatania promujace marke POLSKA w celu zwiekszenia rozpozna-
walnosci i atrakcyjnosci produktéw i ustug pochodzacych z Polski.

Warto dokfadniej zdefiniowac podziat kompetencji miedzy MG i MSZ, w szczegdlnosci
miedzy podlegajacymi im placowkami WPHI i Wydziatami Ekonomicznymi Ambasad oraz
poprawi¢ koordynacje dziatan i wspdtprace miedzy resortami w zakresie wsparcia przed-
siebiorcéw na rynkach zagranicznych.

Nalezy rozwazy¢ powotanie rzadowej agencji odpowiedzialnej w catosci za wsparcie inter-
nacjonalizacji polskich przedsiebiorstw oraz przycigganie inwestycji do Polski.

Udziat w panstwowych wizytach zagranicznych jest waznym narzedziem dla przedsie-
biorstw. Nalezy usprawnié przeptyw informacji miedzy administracjg panstwowa a bizne-
sem o organizowanych wizytach zagranicznych.

Potrzebna jest reorganizacja lokalizacji placdwek WPHI, ktére obecnie sg skoncentrowane
w krajach europejskich, z wiekszym naciskiem na rynki w Azji, Afryce i Ameryce tacinskiej.

Aby zminimalizowac¢ koszty funkcjonowania placéwek i zwiekszy¢ ich sprawnos¢, nalezy
w wiekszym stopniu polegac na pracownikach lokalnych (outsourcing).

Do promocji Polski na rynkach zagranicznych nalezy czesciej i sprawniej wykorzystywac
obecnos¢ Polonii oraz absolwentéw polskich uczelni.

Sposobem na dofinansowanie funkcjonowania placéwek zagranicznych mogtoby by¢
$wiadczenie odptatnych ustug na zamdwienie biznesu.

Potrzebna jest kampania informacyjna skierowana do polskich firm, przedstawiajagca moz-
liwosci otrzymania wsparcia od panstwa.

Powinien powsta¢ skonsolidowany portal, ktéry kojarzytby przedsiebiorstwa z odpowied-
nimi podmiotami administracji publicznej, zajmujacymi sie promocja eksportu i inwestycji
zagranicznych danej branzy.

MSZ w ramach dyplomacji gospodarczej mogtoby wykorzystywac pomoc rozwojowa do
promocji polskich firm i technologii w krajach rozwijajacych sie.
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Polski biznes w wiekszym stopniu powinien wspotpracowad z administracja i instytucjami
rzagdowymi, m.in. przez aktywno$¢ organizacji zrzeszajacych firmy z danej branzy.

Polskie firmy powinny czesciej podejmowac inwestycje zagraniczne w formie fuzji i prze-
jec firm obecnych na danym rynku.

Aby zwiekszy¢ szanse wygrywania przetargéw publicznych, oferta polskich firm powinna
wpisywac sie w strategie rozwoju danego kraju, w tym zwieksza¢ stopien industrializacji
oraz poziom technologiczny lokalnej gospodarki.

Polscy przedsiebiorcy powinni lepiej wspétpracowac ze soba na rzecz ekspansji zagranicz-
nej przez wymiane doswiadczen i wspdélne zabieganie o kontrakty.

Firmy powinny zadba¢ o kompetencje z zakresu marketingu i o umiejetnosci prezentacyj-
ne swoich pracownikéw.

Przedsiebiorcy powinni w wiekszej mierze korzystac¢ ze wsparcia oferowanego przez insty-
tucje Unii Europejskiej.

Aby usprawni¢ wspétprace z administracjg publiczna, biznes powinien aktywniej brac¢
udziat w spotkaniach i konsultacjach organizowanych przez rézne resorty.

Najwieksze polskie przedsiebiorstwa powinny w wiekszym stopniu angazowac sie w dzia-
fania na rzecz promocji Polski za granica.
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CZESC 1

Wobec trwatego spowolnienia wzrostu gospo-
darczego w Unii Europejskiej oraz ograniczone-
go popytu krajowego, wsparcie umiedzynaro-
dowienia rodzimych przedsiebiorstw staje sie
coraz wazniejszym celem polskiego rzadu. Mimo
wzmozonych wysitkdw rozpoznawalnos¢ Polski
jako nowoczesnej gospodarki pozostawia wiele
do zyczenia, zwilaszcza na rynkach pozaeuropej-
skich. Polscy przedsiebiorcy ankietowani przez
PISM wskazuja, iz staba rozpoznawalno$¢ marki
POLSKA na $wiecie jest istotng barierg dla ich
ekspansji na rynkach zagranicznych. Szczegél-
nie w sektorze ustug Polska nie ma wizerunku
profesjonalnego i wiarygodnego partnera. Niskg
ocene marki POLSKA potwierdzajg tez rankingi
miedzynarodowe i badania zlecane przez pol-
skie instytucje'.

Cho¢ polski rzad oraz agendy rzadowe coraz
aktywniej dziataja na rzecz rozwoju wspotpracy
polskich przedsiebiorstw z zagranica, sektor biz-
nesu nie zawsze jest Swiadomy pomocy, na jaka
moze liczy¢ w ekspansji na rynkach zagranicz-
nych. Ponadto pomoc oferowana przez panstwo
nie zawsze pokrywa sie z oczekiwaniami bizne-
su. Nim jednak przejdziemy do sugestii zmian

1 M.in. badania opublikowane w 2011 r. w ramach Programu
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka (POIG) - Badania
wizerunkowe Polski i polskiej gospodarki w krajach gtéw-
nych partneréw gospodarczych, AGERON Polska, czerwiec
2011, www.mg.gov.pl.

JAK DZIALA
PROMOCJA
POLSKIE]J
GOSPODARKI?

w polskim systemie promocji gospodarki, warto
przyblizy¢ pokrétce jego obecny ksztatt.

Wsparcie umiedzynarodowienia polskich
przedsiebiorstw dokonuje sie w pieciu obsza-
rach.

Po pierwsze, podejmowane sg dziatania zmierza-
jace do wypromowania marki POLSKA na swie-
cie. Promocja Polski zajmuje sie wiele instytucji,
m.in. MSZ, MG PAlilZ, ktérych dziatania ma koor-
dynowac Rada Promocji Polski. Wspdlnym celem
jest poprawa wizerunku Polski oraz przyczynie-
nie sie do postrzegania polskich firm jako wia-
rygodnych partneréw biznesowych oferujacych
wysokiej jakosci produkty i ustugi.

Po drugie, wizytom zagranicznym przedstawicie-
li Polski towarzysza misje gospodarcze. Z Debaty
Strategicznej oraz ankiety PISM wynika, iz ta for-
ma wsparcia jest szczegolnie ceniona przez biz-
nes. Za ten obszar odpowiada przede wszystkim
MG. Wizyty maja na celu z jednej strony wsparcie
o0gdlnej promocji polskiej gospodarki, z drugiej
lobbowanie na rzecz zawarcia i realizacji konkret-
nych kontraktéw dla polskich przedsiebiorstw.

Po trzecie, przedsiebiorcom dziatajacym za gra-
nicg udziela sie praktycznego wsparcia meryto-
rycznego. Obszar ten obejmuje kompetencje
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zarébwno MSZ, jak i MG. Pierwsze z nich wypet-
nia te zadania poprzez Wydzialty Ekonomiczne
Ambasad (WEA), drugie natomiast wykorzystuje
w tym celu Wydziaty Promocji Handlu i Inwesty-
¢ji (WPHI). W teorii pracownicy ambasady zaj-
mujg sie reprezentowaniem ogdélnych intereséw
panstwa (w tym intereséw gospodarczych) oraz
analiza sytuacji makroekonomicznej i politycz-
nej kraju urzedowania, natomiast WPHI — prak-
tycznym wsparciem dla polskich przedsiebior-
cow. W rzeczywistosci jednak przedsiebiorcom
niezwykle trudno jest odréznic role WEA i WPHI.
Wystepuje takze problem zasobéw kadrowych
WEA (czesto liczacych 1-2 pracownikéw) oraz
europocentrycznego rozmieszczenia placéwek
WPHI na $wiecie (na 48 wydziatéw az 29 znajduje
sie w Europie).

Po czwarte, administracja panstwowa zapewnia
0g6lng wiedze o prowadzeniu dziatalnosci na
poszczegdlnych rynkach. Zajmuja sie tym réz-
ne jednostki. Funkcjonuje kilka stron interneto-
wych, ktére dostarczaja catosciowej informagji
na temat rynkéw zagranicznych. Firmy zaintere-
sowane podjeciem dziatan w panstwach, w kto-
rych dziatajg WPHI, moga uzyska¢ wiadomoscina
temat lokalnych warunkéw, barier i mozliwosci
prowadzenia biznesu. Dane te s3 jednak rozpro-
szone na wielu réznych platformach i wynikajacy
z tego brak przejrzystosci moze zniechecac¢ wielu
przedsiebiorcéw.

Po piate, dla polskich przedsiebiorstw dostepne
sg finansowe instrumenty wsparcia eksportu. Re-
sort gospodarki podejmuje dziatania majace na
celu bezposrednie finansowe wsparcie promogji

polskiego eksportu oraz koordynuje przeptyw
$rodkéw unijnych przeznaczonych na budowe
pozytywnego wizerunku polskich firm za gra-
nica. Coraz istotniejsza role odgrywaja réwniez
ubezpieczenia kredytéw eksportowych realizo-
wane przez KUKE. Zabezpieczajg one transakcje
handlowe z odroczonym terminem pfatnosci,
dzieki czemu oferta polskich przedsiebiorstw
moze by¢ bardziej konkurencyjna. Do zwieksze-
nia atrakcyjnosci oferty polskich firm przyczynia-
ja sie takze instrumenty finansowe proponowa-
ne przez BGK. Niemniej niektorzy przedsiebiorcy
uwazaja instrumenty wsparcia finansowego
oferowane przez panstwo za mato elastyczne, co
czesto uniemozliwia ich wykorzystywanie.

Jedna ze stabosci systemu promocji polskiej go-
spodarki jest czesciowe naktadanie sie obowigz-
kow Ministerstwa Spraw Zagranicznych i Mini-
sterstwa Gospodarki. To dublowanie rél moze
utrudnia¢ przyporzadkowanie danej kwestii do
zakresu prerogatyw konkretnego ministerstwa.
Tym samym skuteczno$¢ dziatania instytucji rza-
dowych w obszarze promocji polskiego biznesu
zalezy zaréwno od interpretacji zapisow ustawy
o dziatach rzadowych, jak i od jakosci wspot-
pracy i konsultacji na linii MG-MSZ. Przyktado-
wo w okoto dziesieciu krajach dziatajg zaréwno
WPHI podlegajace resortowi gospodarki, jak
i stanowiska ekonomiczne placéwek dyploma-
tycznych podlegajace MSZ. W takich sytuacjach
moze dochodzi¢ do sporéow kompetencyjnych,
naktadania sie obowiazkéw i dublowania dzia-
tan, co w rezultacie obniza efektywnos¢ wyko-
nywania zadan zwigzanych ze wspieraniem pol-
skich firm za granica.
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CZESC I1

ROZWIAZANIE SYSTEMOWE

Z systemem promocji polskiej gospodarki wiaza
sie pewne problemy. Widoczne sg m.in. trudno-
$ci w koordynacji miedzyresortowej oraz dublo-
wanie dziatan, co moze niekorzystnie wptywac
na skutecznos¢ promocji. Wiele z tych zastrzezen
wynika z niejasnego podziatu kompetencji mie-
dzy MSZ i MG. Polepszenie tej sytuacji mogtoby
iS¢ w jednym z trzech kierunkéw:

1. Usprawnienie obecnego systemu;

2. Przejecie przez MSZ odpowiedzialnosci za
wsparcie ekspansji polskich firm;

3. Stworzenie dedykowanej agencji w celu
promowania polskiej gospodarki za granica.

Wybér kierunku zalezy od gotowosci administra-
¢ji publicznej do przeprowadzenia zmian.

KIERUNEK 1:
Usprawnienie obecnego systemu

Na najskromniejszy wariant reformy polskiego
systemu promocji gospodarki, w ktérym odpo-
wiedzialnos¢ wecigz spoczywataby facznie na
MSZ i MG, powinny ztozy¢ sie nastepujace ele-
menty:

« Usprawnienie stalych kanatéw komunikacji
miedzy ministerstwami. Cho¢ w ostatnich la-
tach mozna zauwazy¢ postep we wspotpracy

JAK
SKUTECZNIEJ
PROMOWAC
POLSKIE FIRMY?

réznych resortéw zaangazowanych w promo-
cje i wsparcie firm na rynkach zagranicznych,
wciaz wiele zalezy od woli poszczegdlnych mi-
nistréw, wiceministréw i dyrektoréw w danych
resortach. Kluczowe jest wiec zautomatyzo-
wanie procesu komunikacji miedzy minister-
stwami (na przyktad dzieki utworzeniu kanatu
regularnych konsultacji) tak, by norma w pro-
mocji Polski stata sie codzienna wspétpraca
miedzyresortowa.

Bardziej klarowny podziat ré61 WEA i WPHI.
Z konsultacji PISM z biznesem wynika, ze po-
wazng przeszkoda w lepszym wykorzystywa-
niu wsparcia panstwa w ekspansji zagranicz-
nej jest brak jasnego podziatu kompetenc;i
pomiedzy placéwkami podlegajacymi MSZ
i MG. Ich zadania muszg by¢ jasno zdefiniowa-
ne i zrozumiate dla polskich firm. Zatem w kra-
jach, gdzie wystepuja obie jednostki, WPHI
powinny by¢ odpowiedzialne za wszelkie dzia-
tania wspierajace przedsiebiorcéw na co dzien
- organizowanie ich wizyt zagranicznych, do-
starczanie informacji rynkowych, nawigzywa-
nie kontaktéw z lokalnym biznesem itp., nato-
miast aktywnos¢ personelu dyplomatycznego
ambasad powinna koncentrowac sie przede
wszystkim na podtrzymywaniu kontaktéw
firm z wtadzami kraju urzedowania, promowa-
niu tematyki gospodarczej w rozmowach dy-
plomatycznych oraz interweniowaniu w sytu-
acji powaznego naruszenia intereséw polskich
firm.
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- Lepsze informowanie

rynku zagranicznym.

KIERUNEK 2:

Przejecie odpowiedzialnosci przez MSZ

Bardziej ambitny kierunek reform przewiduje
przejecie catkowitej odpowiedzialnosci za pro-
mocje polskiej gospodarki przez jeden z resor-
téw, co prowadzitoby do zwiekszenia spdjnosci
dziatan wspierajgcych polski biznes za granica.
Ze wzgledu na trudnosci gospodarcze Europy,
ale tez lepsza znajomos¢ rynkéw panstw eu-
ropejskich przez krajowe przedsiebiorstwa,
gtéwnym celem promocji polskiej gospodarki
powinno by¢ wspomaganie ekspansji polskich
firm na rynkach pozaeuropejskich. Na te jednak
trudniej jest wejs¢ polskim firmom bez wsparcia
politycznego i znajomosci danego kraju. Dlatego
to wtasnie MSZ, ktérego pracownicy dysponuja
specjalistyczng wiedza o réznych krajach oraz
kontaktami politycznymi i dyplomatycznymi,
jest najlepiej przygotowane, aby udziela¢ przed-
siebiorcom catosciowego wsparcia. By polska
dyplomacja sprawdzita sie w tej roli, nalezatoby

podja¢ nastepujace dziatania:

« Stworzenie nowego rodzaju placéwek eko-
nomicznych. MSZ przejetoby etaty i placéwki
WPHI, tworzac nowe placéwki, ktére bytyby
odpowiedzialne za wszelkie rodzaje wsparcia
udzielanego polskim firmom na danym rynku,
faczac tym samym dotychczasowe role WEA

i WPHI.

» Zatrudnienie wiekszej liczby pracownikéw
z wyksztatceniem lub doswiadczeniem eko-
nomicznym. Jest to konieczne, by MSZ mogto
$wiadczy¢ przedsiebiorcom te ustugi, ktérych

[20]

przedsiebiorcow
o dziatalnosci WPHI oraz WEA. Na stronach
internetowych tych instytucji powinny poja-
wi¢ sie bardziej klarowne opisy ich obowiagz-
kéw i kompetencji, co moze zacheci¢ firmy
do korzystania z ich wsparcia w zaleznosci od
potrzeb oraz strategii ekspansji na okreslonym

oczekujg — m.in. sporzadzanie analiz rynko-
wych czy udzielanie informacji na temat wa-
runkdédw prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej w danym kraju.

« Zwiekszenie bazy kontaktéw biznesowych.
Przejecie przez resort spraw zagranicznych
catkowitej odpowiedzialnosci za promocje
polskiej gospodarki wymagatoby wsparcia Mi-
nisterstwa Gospodarki, zwfaszcza w momen-
cie wdrazania reformy. Wspoétpraca z MG, np.
w zakresie zwiekszenia bazy danych przedsie-
biorstw, bytaby kluczowa dla dalszego dobre-
go funkcjonowania mechanizméw, takich jak
misje gospodarcze z udziatem firm.

KIERUNEK 3:
Stworzenie dedykowanej agencji

Najdalej idacg zmiang bytoby powotanie jed-
nej agencji rzadowej odpowiedzialnej w catosci
za wspieranie umiedzynarodowienia polskich
przedsiebiorstw oraz przycigganie inwestycji do
Polski. Rozwigzatoby to problem podziatu kom-
petencji miedzy MSZ i MG oraz umozliwitoby
utworzenie bardziej efektywnego systemu pro-
mocji polskiej gospodarki za granica. Powotanie
takiej agencji miato by¢ czescig reformy z 2006 r.
P6zZniej ponawiano te propozycje kilkakrotnie,
lecz bez powodzenia. Obecnie podobna inicja-
tywa miataby jednak duzo wieksze szanse niz
jeszcze kilka lat temu, poniewaz opinia publiczna
lepiej rozumie i popiera koniecznos¢ dziatan rza-
du w celu promocji polskich firm za granica. Po-
nadto firmy ankietowane przez PISM pozytywnie
ocenity pomyst powotania agencji zajmujacej sie
catosciowym wsparciem polskiego eksportu i in-
westycji zagranicznych. Na zwigzang z tym refor-
me sktadatyby sie nastepujace elementy:

« Wykorzystanie istniejacych instytucji i struk-
tur. Nowa instytucje mozna utworzy¢ na pod-
stawie istniejacych PAIilZ, sieci WPHI i WEA
oraz COIE. W ten sposéb agencja mogtaby
przeja¢ koordynacje wszystkich instrumen-



tow, programow i projektéw wspierania biz-
nesu za granicg, dzis rozproszonych w réznych
podmiotach, jak rowniez oferowac¢ w jednym
miejscu zintegrowane informacje potrzebne
przedsiebiorcom (one stop shop). Ponadto
budowa nowej instytucji na podstawie istnie-
jacych struktur PAIilZ nie wigzataby sie ze zbyt
wysokimi dodatkowymi kosztami.

Rozstrzygniecie kwestii podporzadkowania
nowej agencji odpowiedniemu ministrowi.
Sprawa ta jest réznie rozwigzywana w po-
szczegblnych krajach majacych tego typu
agencje. Dla przyktadu brytyjska UKTI (United
Kingdom Trade and Investment) podlega jed-
noczes$nie MSZ i MG, hiszpanski ICEX (Espana
Exportacién e Inversiones) podlega MG, nato-
miast nad Duniska Rada ds. Eksportu nadzér
sprawuje MSZ. Niezaleznie jednak od rozstrzy-
gnie¢ w tym zakresie, nowo powotana agencja
miataby wiasny budzet, pracownikéw oraz pla-
cowki zagraniczne, co zapewnitoby jej wieksza
swobode i elastycznos$¢ dziatania.

Utrzymanie dyplomatycznego statusu pla-
cowek zagranicznych agencji. Zapewnitoby
jej to odpowiednia range, a jednoczesnie niz-
sze koszty funkcjonowania. Agencja powinna
wiec, o ile to mozliwe, scisle wspdtpracowac
z dyplomacja. Prestiz, ktéry wiaze sie z uczest-
nictwem na spotkaniach przedstawicieli rza-
du i ambasadoréw, pomaga w nawigzywaniu
kontaktéw biznesowych. Warto odnotowac,
ze w wielu krajach rozwinietych, gdzie dzia-
fa podobna agencja, jej placowki zagranicz-
ne korzystajg ze statusu dyplomatycznego
(np. Wielka Brytania, Hiszpania, Czechy, We-
gry). Agencja powinna réwniez mie¢ wieksza
mozliwos¢ zatrudniania personelu lokalnego
i otwierania biur bez statusu dyplomatyczne-
go w miejscach, gdzie nie ma polskich misji
dyplomatycznych, a gdzie istnieje zaintereso-
wanie przedsiebiorcéw wsparciem ze strony
panstwa.

ROZWIAZANIA SZCZEGOLOWE

» Reorganizacja lokalizacji placéwek ekono-
micznych. Aby zapewnic¢ lepsze wsparcie dla
polskich firm zainteresowanych wejsciem na
nowe atrakcyjne rynki, nalezy rozwazy¢ otwar-
cie nowych placéwek przedstawicielstw eko-
nomicznych (WPHI, WEA lub placéwek nowej
agencji promocji polskiej gospodarki). Istnieje
przede wszystkim potrzeba reprezentowania
polskich intereséw gospodarczych na rynkach
w Azji, Afryce czy Ameryce Potudniowej. Rynki
te sg perspektywiczne, cho¢ trudne, a wspar-
cie administracji jest czesto kluczowe dla
rozpoczecia dzialalnosci przez polskie firmy.
W Afryce Subsaharyjskiej, ktéra juz jest jednym
z najdynamiczniej rozwijajacych sie regionéw,
powinna funkcjonowaé przynajmniej jedna
placéwka ekonomiczna przy kazdej ambasa-
dzie.

« Zwiekszenie roli pracownikéw lokalnych.
Przedsiebiorcy ankietowani przez PISM uwaza-
ja, ze pracownicy placéwek zagranicznych wy-
kazujg dos¢ duza chec udzielania im pomocy,
jednak niezbyt wysoko oceniajg ich przygoto-
wanie merytoryczne. Aby pogodzi¢ potrzebe
tworzenia nowych etatéw ekonomicznych na
placéwkach zagranicznych z ograniczeniami
budzetowymi, warto rozwazy¢ zwiekszenie
zatrudnienia pracownikéw lokalnych. Lepsza
znajomos¢ lokalnych warunkéw oraz kontakty
miejscowych pracownikéw mogtyby poméc
w realizacji zadan analitycznych i promocyj-
nych placéwek. Ponadto mniejsza potrzeba
sprowadzania pracownikéw z Polski zreduko-
wataby koszty dziatania placowek.

. Swiadczenie przez placéwki odptatnych
ustug na zamodwienie biznesu. Ten rodzaj
dziatalnosci modgtby by¢ sposobem na do-
finansowanie  funkcjonowania  placéwek
zagranicznych. Odptatne mogtoby by¢ np.
przygotowywanie analiz nt. srodkéw protek-
cjonistycznych wdrazanych przez dany kraj
w danej branzy lub innych informacji, ktére nie
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sg tatwo dostepne polskiemu przedsiebiorcy.
Firmy ankietowane przez PISM w szczegol-
nosci wyrazity zainteresowanie wsparciem,
takim jak tlumaczenie kodekséw prawnych.
Gdyby powstata dedykowana agencja w celu
promocji polskiej gospodarki, to ona byfaby
odpowiedzialna za swiadczenie podobnych
ustug. W przeciwnym razie pracownicy WPHI
(lub WEA w krajach, w ktdrych nie funkcjonuje
WPHI) powinni dosta¢ pozwolenie prawne na
$wiadczenie odptatnych ustug analitycznych
firmom. Placoéwki mogtyby réwniez otrzymac
uprawnienia do $wiadczenia innych odptat-
nych ustug, szczegdlnie przydatnych na ryn-
kach o podwyzszonym ryzyku, jak np. ochrona
transportu.

Wprowadzenie nowych form reprezenta-
cji polskiego biznesu, wspoétfinansowanych
przez przedsiebiorcéw. To rozwigzanie nalezy
rozwazy¢ na rynkach, gdzie nie ma polskich
misji dyplomatycznych. Przedstawicielstwa
w postaci np. Doméw Polskich czy Centréw
Polskiego Biznesu mogtyby by¢ zaktadane
z inicjatywy przedsiebiorcow, ktérzy mieliby
obowigzek wykazania wystarczajgcego stop-
nia zainteresowania polskiego biznesu dana
lokalizacja. Tego typu rzadowe instytucje za-
pewnityby przedsiebiorcom planujacym eks-
pansje lub juz obecnym w danym kraju miejsce
do spotkan z kontrahentami oraz pozytywnie
wptynetyby na ich wiarygodnos¢.

Utrzymywanie przez placéwki kontaktow
z biznesem. Polscy przedsiebiorcy pozytywnie
oceniajg wprowadzenie przez MSZ systemu
oceniania placéwek za wspotprace z przedsie-
biorcami (opartego m.in. na satysfakgcji zwra-
cajacych sie do nich przedsiebiorstw). Czescia
tej oceny powinien by¢ stopien utrzymywania
przez placéwke Scistych, roboczych kontaktow
z przedstawicielami firm. Regularne spotkania
dyplomatéw z polskim biznesem obecnym
w danym kraju sg niezmiernie wazne, ponie-
waz umozliwig placéwkom i centrali otrzymy-
wanie na biezaco informacji nt. potrzeb przed-
siebiorstw.

« Wykorzystywanie obecnosci Polonii oraz
absolwentéw polskich uczelni w promocji
Polski. Organy administracji panstwowej od-
powiedzialne za promocje polskiej gospodarki
na danym rynku powinny w wiekszej mierze
wykorzystywaé obecnos¢ Polonii. W krajach,
gdzie nie ma spotecznosci polskiej, warto
utrzymywac kontakty z bytymi studentami
polskich uczelni. W wielu krajach absolwenci
polskich uniwersytetéw zajmuja wysokie sta-
nowiska w administracji publicznej i biznesie,
co moze by¢ szczegdlnie uzyteczne do promo-
¢ji polskich intereséw gospodarczych.

Rozwigzania dotyczace aktywnosci instytucji
obecnych w kraju:

« Zwiekszenie stopnia odpowiedzialnosci MSZ
za obrone polskich przedsiebiorstw w przy-
padkach stosowania czarnego PR. Rozproszo-
ny system promocji polskiej gospodarki ozna-
cza, ze w sytuacjach takich, jak afery zwigzane
z polskim miesem w Czechach i Stowacji, nie
jest jasne, kto odpowiada za reagowanie na
krytyke jakosci polskich produktow (czy MSZ,
MG, czy ARR). MSZ, ktére dysponuje najbar-
dziej rozwiniety siecig kontaktéw zagranicz-
nych i swoich pracownikéw w innych krajach,
ma tez najwieksze mozliwosci, aby podja¢ ak-
cje przeciwdziatajgce czarnemu PR. Wprowa-
dzenie klarownej zasady, wedtug ktoérej MSZ
odpowiada za takie kroki, pozwoli resortowi
spraw zagranicznych dziata¢ szybciej i spraw-
niej (bez konsultacji z innymi agencjami), co
jest kluczowe w czasach szybkiego przeptywu
informacji.

« Wykorzystywanie przez Polske duzych zamé-
wien publicznych u zagranicznych dostaw-
co6w do zdobycia kontraktéw dla polskich
firm. Wedtug opinii zgtaszanych przez niekto-
rych przedstawicieli biznesu przy zakupach
zbrojeniowych dokonywanych przez Minister-
stwo Obrony Narodowej urzednicy nie potrafig
w zamian zdoby¢ dla polskich firm kontraktéw
z innych sektoréow. W zwigzku z tym pojawia-



ja sie postulaty, aby rozwazy¢ wprowadzenie
systemu, w ktérym decyzje o wazniejszych
zakupach w Polsce powinny by¢ podejmo-
wane przez Rade Ministréw lub Komitet Rady
Ministréw. Zwiekszytoby to szanse na faczenie
zakupow od firm zagranicznych z kontraktami
dla polskich eksporteréw.

Wypracowanie mechanizmu oceny i akcep-
tacji ryzyka koniecznego dla sprawniejszej
ekspansji zagranicznej firm panstwowych.
Brak przejrzystych zasad uzyskiwania zgody
na podjecie inwestycji za granicg uniemozliwia
ekspansje w krajach, w ktérych istnieje ryzyko
inwestycyjne. Zachodzi potrzeba usprawnie-
nia procesu podejmowania decyzji przez rzad,
a w szczegdlnosci przez Ministerstwo Skarbu
Panstwa, o ekspansji zagranicznej firm pan-
stwowych.

Wykorzystywanie pomocy rozwojowej do
promogji polskich firm i technologii. Bardziej
aktywny udziat w unijnych programach pomo-
cy rozwojowej wspierajacych inwestycje w in-
frastrukture (np. budowa i wyposazenie szpita-
li, oczyszczalnie $ciekdw, tabor transportowy)
utatwitby polskim firmom nawigzanie kontak-
téw komercyjnych i popularyzacje ich produk-
tow i ustug. MSZ w ramach dyplomacji gospo-
darczej powinno wspierac takie dziatania.

Konsekwentne wdrazanie przyjetych juz
przez rzad programéw. W ostatnich latach
pojawia sie wiele nowych ciekawych inicjatyw
w zakresie promocji wizerunku polskiej gospo-
darki za granica. Kluczowe jest teraz skupienie
sie resortéw i organizacji odpowiedzialnych za
promocje polskiej gospodarki za granica na
tym, by podejmowane dziatania promocyjne
(np. kampanie reklamowe) byly zgodne z za-
tozeniami istniejacych programow, takich jak
marka POLSKA, ,Go China” czy,Go Africa"

Stworzenie programéw wspierajacych roz-
woj kapitatu ludzkiego koniecznego dla
ekspansji zagranicznej. Polscy przedsiebior-

cy zwracaja uwage na brak wystarczajacych
zasobow ludzkich z doswiadczeniem zagra-
nicznym. Jednym z mozliwych rozwiagzan jest
utworzenie programu stypendidow dla oséb
miodych, chetnych do udziatu w rocznych
stazach w zagranicznych oddziatach polskich
firm. Proponowane rozwigzanie przyczynito-
by sie do budowania wyspecjalizowanej ka-
dry menedzerskiej na uzytek biznesu, a pan-
stwo polskie zyskatoby na powrocie do kraju
wykwalifikowanych mtodych ludzi. Tego typu
program funkcjonuje np. w Korei Potudniowej,
gdzie firma i administracja ptacg po 50% wy-
nagrodzenia danego stypendysty. W przypad-
ku Polski mozna rozwazy¢ wpisanie takich sty-
pendiéw do programu ,Wspotpracy z Polonig
i Polakami za granicg’, koordynowanego przez
MSZ.

Szybkie ustalenie jasnych zasad kwalifiko-
wania produktéw jako polskich wyrobéw.
Wyeliminowatoby to obawy eksporteréw
o niewlasciwe wykorzystanie przyznanych
funduszy. W tym kontekscie mozna rozwazy¢
model norweski, zaktadajacy 50-procentowy
udziat komponentéw rodzimych, lecz przewi-
dujacy rowniez wyjatki w razie wystepowania
w transakgcji elementu waznego ,interesu na-
rodowego”. Dla rozwijania oferty BGK i KUKE
cenna moze sie okazac regularna ewaluacja
proponowanych form wsparcia dokonywana
przez samych eksporteréw (np. w formie an-
kiet). Dla utrzymania wzrastajacego zaintere-
sowania ubezpieczeniami eksportowymi waz-
ne beda decyzje KNF w zakresie wymaganych
rezerw wobec instrumentéw KUKE (w ramach
wprowadzania regulacji Bazylea Ill), dzieki kto-
rym mogtyby sie zwiekszy¢ sktonnosci instytu-
¢ji finansowych do angazowania sie w przed-
siewziecia eksportowe.
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CZESC 111

W ostatnich latach notuje sie wzrost polskiego
eksportu, a polskie przedsiebiorstwa podbijaja
rynki pozaeuropejskie i ich ekspansja w skali glo-
balnej jest coraz czesciej tematem zainteresowa-
nia mediéw. By skuteczniej zdobywa¢ klientéw
na zagranicznych rynkach, wskazane sg nastepu-
jace dziatania:

« Upowszechnienie samorzadéw gospodar-
czych. Tylko 3% polskich przedsiebiorstw na-
lezy do tego typu organizacji. Powoduje to
niedroznos¢ waznego kanatu przeptywu infor-
macji zaréwno od rzadu do przedsiebiorcéw,
jak i odwrotnie.

« Usprawnienie dziatania samorzadéw gospo-
darczych. Przedsiebiorcy, ktérzy juz sg czton-
kami izb gospodarczych, powinni wywrzec
nacisk na swoje organizacje, by aktywniej
przedstawiaty ich stanowisko administracji
rzagdowej i koordynowaty z nig dziatania za gra-
nica. Polskie samorzady gospodarcze s mniej
prezne niz ich zagraniczni odpowiednicy i nie-
wykluczone, ze niektére z nich nie przekazuja
swoim przedsiebiorcom potencjalnie cennych
informacji. Od 2008 r. placéwki majg obowia-
zek informowania firm m.in. o planowanych
zamodwieniach publicznych na danym rynku.
Wiadomosci sg przesytane droga mailowa do

Co

PRZEDSIEBIORCY
MOGA ZROBIC
LEPIE)?

samorzadéw gospodarczych. Nalezy zbadac,
czy wszystkie trafiajg do ich cztonkdw.

Zwrécenie wiekszej uwagi na fuzje i przeje-
cia, jako droge wejscia na rynek zagraniczny.
Obecnie wiekszos¢ polskich BIZ to s projekty
typu greenfield oraz joint venture — polskie
firmy bardzo rzadko podejmuja inwestycje za-
graniczne w formie fuzji i przejec firm juz obec-
nych na danym rynku. Polscy przedsiebiorcy
powinni jednak rozwazaé ten typ inwestycji,
poniewaz oznaczaja one krotszy okres doste-
pu do rynku oraz transfer know-how.

Wpisywanie oferty w proces industrializa-
¢ji kraju-klienta. Aby zwiekszy¢ swoje szan-
se wygrania przetargéw, polskie firmy, ktére
podejmuja ekspansje na rynki rozwijajace sie,
powinny przedstawia¢ swoje oferty jako pro-
pozycje wspierajgce industrializacje danego
kraju. Na przyktad wskazane sg zlecanie pro-
dukcji dobr finalnych na miejscu lub wspotpra-
ca z lokalnymi podwykonawcami oraz dostaw-
cami materiatéw i czesci.

Usprawnienie dziatalnosci marketingowe;j
i udoskonalenie umiejetnosci prezentacyj-
nych pracownikéw. Udziat w misjach zagra-
nicznych i obecnos$¢ na targach nie beda sku-
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teczne, jesli oferta danej firmy nie zostanie
przekazana precyzyjnie, w jezyku obcym na
dobrym poziomie.

Czestsze korzystanie z pomocy oferowanej
przez Unie Europejska. W tym celu polskie
firmy powinny aktywniej wspotpracowad
z delegaturami UE w krajach, w ktérych Pol-
ska nie ma fizycznie placowki dyplomatycznej
- 139 delegatur i biur Komisji Europejskiej
moze dostarczy¢ m.in. analizy rynkowe (tzw.
economic intelligence). Polskie firmy powinny
takze stara¢ sie o ,o0znaczenie geograficzne”
(geographical indications, Gl) swoich produk-
tow. Towary konsumpcyjne z Gl maja cene
$rednio 2,5 razy wyzsza niz inne produkty, lecz

Polska ma tylko 29 takich produktéw (Francja
i Wtochy maja ich po ponad 300).

Wykorzystanie doswiadczen innych firm pol-
skich juz obecnych za granica. Polskie firmy,
ktére juz maja doswiadczenie na rynkach za-
granicznych, powinny sie nim dzieli¢ z innymi
przedsiebiorstwami — w szczegdlnosci z MSP
- przez branzowe platformy, np. think tank
KGHM ,Poland, Go Global!”. Szczegélnie cen-
ne bytoby wymienianie pogladéw miedzy fir-
mami dziatajgcymi w tej samej branzy lub na
tym samym rynku, a takze wspolne zabieganie
o kontrakty w ramach konsorcjéw przez firmy
zajmujace rozne pozycje w danym tancuchu
wartosci.
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CZESC IV

W promocji polskiej gospodarki za granica waz-
na jest nie tylko jednokierunkowa dziatalnos¢
przedsiebiorcow i administracji, lecz takze ich
wspotpraca. W rozwoju tej wspotpracy pomaga-
ja konsultacje panstwo-biznes oraz inne inicja-
tywny promujace dialog — m.in. Debata Strate-
giczna PISM.

Konsultacje panstwo-biznes przyniosty juz pew-
ne owoce. Projekty rzagdowe ,Go China”i,Go Afri-
ca’; koordynowane przez MG, powstaty wtasnie
w wyniku takich konsultacji, a doktadniej — z za-
potrzebowania firm, ktére zwrdcity sie do resortu
z prosbga o stworzenie programoéw wspierajacych
proby ekspansji na nowe rynki. W ramach tych
projektéw rézne instytucje (w tym KPRM i Kance-
laria Prezydenta) podejmuja dziatania w Chinach
i Afryce. Celem jest stworzenie rozpoznawalnego
hasta na uzytek polskich firm, chetnych do wkra-
czania na te tereny. W ramach ,Go China” odby-
wa sie takze promocja projektéw branzowych,
a podobny program jest przygotowywany dla
,Go Africa”.

Chociaz konsultacje rzadu z biznesem sg waz-
nym i pozytywnym dziataniem, nadal powstaja
problemy z petng informacjag o odbywajacych
sie konsultacjach i jej przekazem szerokiej gru-
pie przedsiebiorstw. Zapraszane na konsulta-
cje sg firmy, ktére badz juz sie znajdujg w ba-
zach danych resortéw, badz same sie zgtaszaja.

JAK LEPIE]
ZE SOBA
WSPOLPRACOWAC?

Wspotprace panstwa i biznesu usprawnityby:

« Informowanie przedsiebiorcow o planowa-
nych wizytach zagranicznych co najmnie;j
sze$¢ miesiecy wczesniej. W ostatnich latach
rzad polski podejmuje coraz wiecej inicjatyw
wspierania krajowego biznesu na rynkach
zewnetrznych, co znajduje coraz wieksze
uznanie u przedsiebiorcéw. Ze wzgledu na
zamkniecie wielu placéwek dyplomatycznych
udziat przedsiebiorcéw w oficjalnych wizytach
zagranicznych na wysokim szczeblu jest szcze-
golnie wazny. Administracja powinna informo-
wac o takich planach mozliwe jak najwczesniej.
Zapewniatoby to firmom czas na odpowiednie
przygotowanie sie do udziatu w wizycie -
opracowanie prezentacji swojej oferty, poin-
formowanie partnera w odwiedzanym kraju
o mozliwosci spotkania, czy nawet podpisania
umowy podczas wizyty na wysokim szczeblu.

« Wykorzystywanie obecnosci polskich kon-
cernéw za granicag w celu promocji polskiej
gospodarki. W dzisiejszych czasach globali-
zacji marka krajowa budowana jest gtownie
przez duze przedsiebiorstwa miedzynarodo-
we kojarzone z danym krajem. Organy admini-
stracji publicznej odpowiedzialne za promocje
Polski i polskiego biznesu za granica powinny
czesciej wspodtpracowac z firmami o rozpozna-
walnej polskiej marce w przedsiewzieciach
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promocyjnych na rynkach miedzynarodo-

wych.

» Wdrozenie stalych mechanizméw,
stworza dlugoterminowy system dyploma-
cji ekonomicznej i wspétpracy rzadu z biz-
nesem. Mimo zwiekszonego wsparcia, wcigz
nie ma pewnosci, czy inicjatywy i dziatania
podejmowane przez rzad maja charakter staty
i beda rozwijane, czy tez sa pomystami ad hoc.
By nadac inicjatywom rzadu trwaty charakter,
mozna zaczac¢ chocby od stworzenia portalu
internetowego, za ktérego posrednictwem
zbierano by informacje od firm na temat ocze-
kiwanych kierunkéw i form wsparcia ich eks-
pansji na rynkach zagranicznych.

« Stworzenie mechanizmu kojarzenia przed-
siebiorstw z odpowiednimi
administracji publicznej. System wspierania
dziatalnosci polskich przedsiebiorstw na ryn-
kach zagranicznych jest rozproszony miedzy
kilkoma ministerstwami (MG, MSZ) i agendami
rzagdowymi (PAlilZ, PARP, POT, ARR). W zwigzku
z tym przedstawiciele biznesu nie majg jasno-
$ci,gdzie sie zwracacotakie wsparcie, anipetnej
wiedzy o dostepnych instrumentach wsparcia
eksportu i inwestycji zagranicznych. Wskaza-
ne by byto, aby planowana przez MG strona
internetowa, ktéra ma skonsolidowa¢ porta-
le www.eksporter.gov.pl i www.trade.gov.pl,
stuzyta kojarzeniu przedsiebiorstw oraz odpo-
wiednich instytucji zajmujacymi sie promocja
eksportu i inwestycji zagranicznych w danej
branzy. Na takim portalu powinny tez znaj-
dowac sie informacje o planowanych misjach
gospodarczych, do udziatu w ktérych przed-
siebiorstwa mogtyby sie zgtasza¢. Taki mecha-
nizm zapewnitby kontynuacje obecnej prak-
tyki - udziatu biznesu w rzadowych wizytach
zagranicznych. W razie powofania agencji, jej
strona internetowa powinna odgrywac taka

role.

[30]

podmiotami

« Uruchomienie = kampanii informacyjnej
skierowanej do polskich firm, przedstawia-
jacej mozliwosci otrzymania wsparcia od
panstwa. Przedstawiciele biznesu czesto nie
maja wystarczajacej wiedzy na temat mozli-
wosci uzyskania pomocy administracji rzado-
wej w podejmowaniu dziatalnosci za granica.
Nowa agencja odpowiadataby na takie zapo-
trzebowanie. Gdyby nie powstata — odpowie-
dzialno$¢ za kampanie powinna wzig¢ jedna
instytucja panstwowa (np. MG lub RPP), aby
zapewni¢ spojnos¢ przekazu. Jednoczesnie
nalezy podja¢ dziatania w celu skuteczniej-
szego dotarcia do polskich przedsiebiorcéw
z informacjg o rynkach perspektywicznych.
Obejmowatoby to kampanie informacyjna
w mediach, konsolidacje portali informacyj-
nych dla przedsiebiorcéw oraz wieksza aktyw-
nos¢ COIE i WPHI w tym zakresie.

« Uelastycznienie i uproszczenie procedur
BGK i KUKE. Przeszkoda w korzystaniu z in-
strumentéw oferowanych przez BGK i KUKE
moze by¢ ich skomplikowanie, a tym samym
niezrozumienie przez przedsiebiorcéw. Ankie-
towane firmy umiarkowanie oceniajg pomoc
BGK i KUKE, ktére uwazaja za wyjatkowo mato
elastyczne. Warto zatem dazy¢ do uelastycz-
nienia i uproszczenia procedur BGK i KUKE oraz
zwiekszenia ich budzetéw i zakresu kwalifiko-
walnego wsparcia.

« Organizacja szkolen dla eksporteréw z zakre-
su wsparcia BGK i KUKE. Wartosciowe moga
okazac sie rozszerzone cykle szkolen przybli-
zajace eksporterom schemat funkcjonowa-
nia poszczegodlnych instrumentéw wsparcia
(szczegblnie mikro i matym firmom, niedy-
sponujagcym osobnymi dziatami eksportu).
Przydatna moze by¢ réwniez skoordynowana
i konsekwentna akcja promocyjna dziatarh obu
instytucji — takze w mediach ogélnopolskich
czy branzowych. Tego rodzaju kampania przy-



czynitaby sie do wyeliminowania z debaty
publicznej powtarzania niedoktadnych in-
formacji, np. dotyczacych wysokich kosztéw
ubezpieczenia transakgji.

Rozszerzanie zasiegu geograficznego wyko-
rzystania instrumentéw wsparcia eksportu.
BGK i KUKE powinny z wtasnej inicjatywy na-
wigzywac wspodtprace z wiarygodnymi partne-
rami wsrdd instytucji finansowych na rynkach
pozaeuropejskich. Selekcji rynkéw mozna do-
konywac na podstawie konsultacji z polskimi
placéwkami zagranicznymi, dysponujacymi
wiedzg na temat oczekiwan polskich ekspor-
teréw. Istotna rola w tym obszarze przypada

réwniez samym eksporterom, z ktérych ini-
cjatywy BGK moze nawigzywac wspotprace
w konkretnym kraju w ramach realizacji zawar-
tego kontraktu.

Poprawa dostepnosci finansowania eks-
pansji zagranicznej przedsiebiorstw przez
polskie banki. Polskie banki raczej niechet-
nie finansuja ekspansje zagraniczng polskich
przedsiebiorstw. W zwigzku z tym polski rzad
powinien podja¢ dziatania, ktére je do tego
sktonia. Istotna mogtaby by¢ zmiana przepi-
séw zmniejszajaca ryzyko bankéw, np. przez
linie gwarancyjne.
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INSTYTUCJE PROMUJACE
POLSKA GOSPODARKE

MINISTERSTWO SPRAW ZAGRANICZNYCH

MSZ jest gtéwng instytucja stale reprezentujaca
polskie interesy na $wiecie. Wéréd licznych za-
dan resortu i wtasciwego ministra wymieniane
sa m.in. wspieranie dziatan promujacych polska
gospodarke oraz ksztattowanie miedzynarodo-
wego wizerunku Rzeczypospolitej Polskiej. Re-
alizujac te zadania, MSZ wypetnia misje budowy
dyplomacji ekonomicznej, natozong w 2006 r.
przez zmiane ustawy o kompetencjach Minister-
stwa Spraw Zagranicznych oraz Ministerstwa Go-
spodarki.

Promocja Polski za granica zostata wskazana
jako priorytet polskiej polityki zagranicznej na
lata 2012-2016. Kampania promocyjna MSZ jest
oparta na szerokim wachlarzu dziatann - organi-

zacji konferencji naukowych, festiwali kultury
czy przedsiewzie¢ gospodarczych, czesto we
wspotpracy z Polonig? Odpowiedzialnos¢ za te
dziatania spoczywa na placéwkach dyploma-
tycznych.

Opinia publiczna ocenia promocje polskiego biz-
nesu za granicg coraz lepiej. Artykuty na temat
dyplomacji ekonomicznej MSZ maja pozytywny
wydzwiek. Jednak niewystarczajaca liczba per-
sonelu dysponujacego wiedzg z zakresu ekono-
mii, przedsiebiorczosci i marketingu, redukcja
liczby placowek dyplomatycznych za granica
i niejasny podziat zadan miedzy MSZ i MG utrud-
niaja przedsiewziecia promujace polskie firmy na
rynkach miedzynarodowych.

2 Priorytety polskiej polityki zagranicznej 2012-2016, Mini-
sterstwo Spraw Zagranicznych, marzec 2012, www.msz.gov.pl.

MINISTERSTWO GOSPODARKI

Miedzyresortowy Komitet Sterujacy do spraw
Projektéw Promocyjnych koordynuje dziatania
promujgce polska gospodarke, wymiane infor-
macji na ten temat oraz wyznaczanie nowych
kierunkow — zarbwno w MG, jak i w podlegaja-
cych resortowi instytucjach (m.in. PAlilZ, PARP).
Gtéwne poczynania MG w tym zakresie, to: przy-
gotowanie polskich pawilonéw narodowych na
imprezach targowo-handlowych; promocja w
opiniotworczej i branzowej prasie zagranicznej,
na portalach internetowych i ,outdoorach” oraz
kreowanie pozytywnej opinii o Polsce w me-
diach zagranicznych.

Chociaz jest za wczesnie, aby oceni¢ skutecz-
nos$¢ programéw promocyjnych prowadzonych
ostatnio przez MG, mozna zaobserwowa¢, ze
ciesza sie one duzym zainteresowaniem przed-
siebiorcéw — w 2012 r. z powodu wyczerpania
srodkéw zamknieto nabor wnioskow dla szesciu
branz, lecz juz w styczniu 2013 r. uruchomiono
nabdér dodatkowy. Jednak powszechna wiedza o
skali tych projektow jest niewystarczajaca, a we-
dtug resortu gospodarki dziatania podejmowa-
ne przez WPHI i MG s3g przypisywane resortowi
spraw zagranicznych?.

3 Patrzm.in. pismo llony Antoniszyn-Klik, podsekretarz stanu
w Ministerstwie Gospodarki, do Ewy Kopacz, marszatek Sej-
mu RP, 11 marca 2013 r.,, www.sejm.gov.pl.
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RADA PROMOC]JI POLSKI

Rada Promocji Polski (RPP) jest miedzyresorto-
wym organem odpowiedzialnym za koordynacje
promocji Polski przez rézne instytucje rzadowe.
Wchodza do niej przedstawiciele resortéw, m.in.
spraw zagranicznych (szef MSZ jest przewodni-
czacym Rady), gospodarki, kultury i dziedzictwa
narodowego, sportu i turystyki, rozwoju regio-
nalnego oraz finanséw. W jej spotkaniach bio-
rg udziat przedstawiciele stowarzyszen firm PR
i agencji reklamowych, a wnioski sg przesyftane
do Rady Ministréw, bowiem RPP przy Premierze
petni funkcje doradcza.

W pazdzierniku 2013 r. RPP przyjefa zasady ko-
munikacji marki POLSKA, ktére maja by¢ prze-
strzegane przez wszelkie instytucje zajmujace
sie promocja kraju (np. nacisk w dziatalnosci pro-
mujgcej ma by¢ potozony na kapitat ludzki, jako
gtéwny atut Polski). Poza swoimi obowigzkami
koordynacyjnymi RPP powotuje grupy robocze
do realizacji projektow specjalnych, takich jak
,0d Mistrzostw Europy do Mistrzostw Swiata

w Pitce Noznej”, ktdry jest inicjatywa wspierajaca
zaangazowanie polskich firm w realizacje projek-
téw infrastrukturalnych w Rosji na mistrzostwa
w 2018 r. W 2014 r. strategia promocji Polski be-
dzie oparta na jubileuszach, takich jak 25 lat od
transformacji ustrojowej, 15 lat od przystapienia
do NATO i 10 rocznica cztonkostwa w Unii Eu-
ropejskiej. Promocja bedzie dotyczyta krajéw,
w ktoérych zyje najwieksza liczba Polakéw i gdzie
sg problemy ze stereotypami Polski i Polakéw.

Bezposrednie skutki promocji Polski przez RPP
dla polskich firm sa trudne do ocenienia, ponie-
waz wptyw danej akcji promocyjnej na eksport
jest posredni. Od czasu jej stworzenia w 2004 r.
RPP spotyka sie coraz czesciej z uznaniem, a za-
sady promocji marki POLSKA, jesli beda konse-
kwentnie wdrazane, w dtuzszym okresie moga
przynies¢ trwaty efekt oraz wzmocni¢ rozpozna-
walnos¢ Polski w Swiecie i zwigzane z nig pozy-
tywne skojarzenia.

POLSKA AGENCJA INFORMAC]JI
I INWESTYCJI ZAGRANICZNYCH

Kreowaniem pozytywnego wizerunku polskiej
gospodarki, polskich firm, marek, produktow
i ustug na S$wiecie zajmuje sie réwniez Polska
Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych
(PAIilZ), ktéra m.in. organizuje seminaria i wysta-
wy zagraniczne promujace polska gospodarke,
polska mysl technologiczna i osiagniecia pol-
skich tworcoéw. Agencja zaprasza tez na wizy-
ty studyjne zagranicznych dziennikarzy, czego
rezultatem jest publikacja artykutéw o Polsce

w prasie zagranicznej. Maja w nich dominowac¢
informacje pozytywne, szczegdlnie na temat pol-
skiej gospodarki. Agencja realizuje tez pilotazo-
wy projekt,Wspieranie polskich przedsiebiorstw
na wybranych rynkach” (Niemcy, Republika Cze-
ska, Ukraina, Rosja, Francja i Wielka Brytania).
Dostarcza réwniez aktualnych informacji o bez-
posrednich inwestycjach zagranicznych w Pol-
sce, wspodtpracujac z krajowymi i zagranicznymi
mediami.
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+ Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) podlega Ministerstwu Gospodarki. Jej zada-
niem jest zarzadzanie srodkami z budzetu panstwa i Unii Europejskiej, przeznaczonymi na wspiera-
nie przedsiebiorczosci, innowacyjnosci i rozwoju zasobéw ludzkich. Elementem jej misji jest wspie-
ranie aktywnosci miedzynarodowej przedsiebiorstw.

- Akcelerator zielonych technologii ,GreenEvo” Ministerstwa Srodowiska promuje na rynkach za-
granicznych najlepsze polskie technologie sprzyjajace ochronie Srodowiska. Uczestnicy maja do-
step do szkolen, ustug doradczych oraz pomocy w dostosowywaniu ofert do oczekiwan zagranicz-
nych kontrahentéw.

+ Instytut Adama Mickiewicza (IAM) jest wykonawca programu Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa
Narodowego ,Promocja kultury polskiej za granicg” Gtéwnym celem dziatalnosci IAM sg wzrost
wartosci marki POLSKA oraz zwiekszenie skutecznosci promocji Polski w dziedzinie kultury.

 Celem Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) jest wypromowanie Polski jako kraju nowoczesne-
go, oferujgcego wysokiej jakosci produkty i ustugi w atrakcyjnych cenach. POT wspiera podmioty
zajmujace sie turystyka, m.in. prowadzac stoiska narodowe na targach turystycznych. Organizacja
dziata na rzecz promocji i rozwoju turystyki zaréwno w kraju, jak i na 14 rynkach zagranicznych.

+ Agencja Rynku Rolnego (ARR) podlega Ministrowi Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Wspiera producen-
tow rolnych, m.in. wyptacajac srodki unijne i informujac o wymogach i procedurach eksportu pro-
duktéw rolnych. Obecnie Agencja prowadzi wsréd producentéw konsultacje w sprawie potrzeby
wsparcia eksportu w sektorze rolnym.

WIZYTY ZAGRANICZNE

Finansowanie oraz planowanie misji gospo-
darczych prezydenta, premiera oraz ministrow
i wiceministréw spraw zagranicznych i gospo-
darki (m.in. opracowywanie list uczestnikéw czy
planéw spotkan) to w duzej mierze zadania MG,
ktore jest ,podwykonawcy” wszelkich wizyt za-
granicznych z udziatem biznesu. Wyjatkiem by-
wajg wizyty organizowane samodzielnie przez
Departament Wspotpracy Ekonomicznej MSZ,
np. na poziomie wiceministrow spraw zagra-
nicznych. Warto zaznaczy¢, ze organizacja misji
gospodarczych stanowi jeden z bardziej efek-

tywnych obszaréw wspétpracy miedzy MG i MSZ
(pracownicy obu resortéw dzielg sie np. kontak-
tami z wtasnych baz danych).

Duza cze$¢ wizyt zagranicznych organizowanych
przez MG to wizyty ministra i wiceministrow z re-
sortu gospodarki. Najczesciej wizyty te sa pla-
nowane w zwigzku z targami ekspozycyjnymi:
obecno$¢ ministra lub wiceministra na takich
targach w kraju, gdzie Polska i polskie firmy nie
sg dobrze znane, moze zwrdci¢ uwage uczestni-
kow na stoisko.
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Najbardziej uzyteczne wizyty przedstawicieli ad-
ministracji z udziatem biznesu odbywaja sie wte-
dy, gdy polskie firmy znajduja sie na liscie korco-
wej w przetargu w danym kraju lub kiedy maja
problemy z nawigzaniem kontaktéw z wiadzami
i firmami lokalnymi, a starajg sie wejs¢ na dany
rynek. W takich przypadkach wizyta ministra lub
wiceministra buduje wiarygodnos¢ firm i otwie-
ra drzwi dla biznesu. Do udziatu w wizytach sa
zapraszane odpowiednie firmy z bazy danych
MG oraz przedsiebiorstwa, ktére zgtaszaja sie do
resortu z prosba o wsparcie.

MSZ prowadzi regularne konsultacje z biznesem
przed wizytami zagranicznymi, aby opracowac
ich komponent gospodarczy. Zaproszenia do
udziatu w takich spotkaniach sg kierowane do
kilkuset firm z bazy danych resortu. Na przy-
ktad w lutym 2013 roku, w ramach przygoto-
wan do kwietniowej misji gospodarczej minister
Stelmach w Angoli i Mozambiku, MSZ razem
z Bankiem Millenium zorganizowato w Warsza-
wie konsultacje z udziatem 20 przedsiebiorstw
w sprawie mozliwosci wspotpracy gospodarczej
z tymi krajami.

WSPARCIE PRZEDSIEBIORCOW
PRZEZ PLACOWKI ZAGRANICZNE

PLACOWKI DYPLOMATYCZNE

Placéwki dyplomatyczne RP to sie¢ niemal
90 ambasad, konsulaty, state przedstawicielstwa
czy misje. Udzielajg one wsparcia konsularnego
polskim przedsiebiorcom oraz zajmuja sie pro-
mocjg Polski przez dyplomacje publiczng. W kra-
jach, gdzie nie ma WPHI, placéwki moga kiero-
wa¢ do MG wnioski o przydzielenie Srodkéw
finansowych na realizacje programoéw promocji
gospodarczej (w 2012 r. MG otrzymato 23 takie
whnioski).

Czesto placowki dyplomatyczne majg wydziaty
ekonomiczne lub polityczno-ekonomiczne (skta-
dajace sie z 1-2 etatéw). Zadaniem tych komo-
rek jest m.in. opracowywanie raportoéw na temat
danego rynku. MSZ planuje zwiekszy¢ znaczenie
spraw gospodarczych w obowigzkach placé-

wek: do ich zadan ma by¢ wtaczone kreowanie
,gospodarczej mapy” danego panstwa oraz wy-
pracowanie skutecznych sposobdéw dzielenia sie
pozyskanymi informacjami z polskimi firmami
- w szczegolnosci przedsiebiorstwami o duzym
potencjale technologicznym i innowacyjnym.

Obecnie jest wprowadzany system ocen amba-
sadoréw pod katem wsparcia, jakiego udzielaja
biznesowi. W tym kontekscie branych ma by¢
pod uwage piec¢ kategorii pracy ambasadoréw:
interwencja w przypadku dyskryminacji badz
tamania prawa; wsparcie wizyt gospodarczych;
wsparcie kluczowych transakcji handlowych lub
projektéw inwestycyjnych; udzielanie informacji;
ogolna promocja polskiej gospodarki.



WYDZIALY PROMOC]I HANDLU I INWESTYCJI

Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI)
stanowig jeden z podstawowych filarow wspar-
cia polskich firm przez administracje w eks-
pansji na rynkach zagranicznych. Celem WPHI
jest w szczegdlnosci promocja polskich towa-
row, ustug i przedsiebiorcéw, gtéwnie z sektora
matych i $rednich przedsiebiorstw. Gtownymi
formami wsparcia s3: organizowanie stoisk in-
formacyjnych na wazniejszych imprezach tar-
gowo-wystawienniczych w kraju urzedowania;
organizowanie seminariéw i konferencji; pomoc
w nawigzywaniu kontaktéw handlowych; ini-
cjowanie i wspétorganizowanie misji gospodar-
czych z/do Polski. Aktywnos$¢ promocyjng WPHI
podejmuja przy Scistej wspdtpracy z COIE, PAlilZ,
PARP, POT, KUKE, organizacjami samorzadu go-
spodarczego i regionalnego (m.in. izbami han-
dlowymi) oraz innymi resortami gospodarczymi.

WPHI powstaty w 2006 r. z przeksztatcenia Wy-
dziatéw Ekonomiczno-Handlowych (WEH) Am-
basad i Konsulatéw RP, ktére w 1999 r. zastapity
103 biura radcéw handlowych. WPHI, podob-
nie jak wczesniej WEH, dziatajg pod nadzorem

Ministerstwa Gospodarkijako placowkidyploma-
tyczne i ulokowane sa przy polskich ambasadach
i konsulatach. Sie¢ WPHI obejmuje obecnie 48
placéwek w 43 krajach $wiata. Europocentrycz-
ne rozmieszczenie oddziatéw jest dziedzictwem
wczesniejszego modelu handlowego Polski, kto-
rego celem byto przede wszystkim zwiekszenie
wymiany gospodarczej z rynkami sasiedzkimi.
Na 48 wydziatéw az 29 znajduje sie w Europie,
w tym 21 w krajach UE, gdy w pozostatych po-
nad 150 panstwach jest tylko 19 wydziatéw. Poza
Europa, WPHI znajduja sie w USA (2), Chinach (2),
Indiach, Indonezji, Izraelu, Malezji, Korei Potu-
dniowej, Japonii, Uzbekistanie, Algierii, Egipcie,
Maroku, RPA, Brazylii, Argentynie, Kanadzie.
W najblizszym czasie planowane jest otwarcie
oddziatu regionalnego WPHI w Dubaju, a takze
placéwki w Hanoi. Szczegdlnie niepokojace jest
to, ze w 44 krajach Afryki Subsaharyjskiej Pol-
ska ma tylko jeden WPHI (w Johannesburgu),
co zdecydowanie ogranicza wiedze o lokalnych
uwarunkowaniach i utrudnia firmom wejscie na
rynki afrykanskie.

Od dtuzszego czasu toczy sie dyskusja na temat zasadnosci i efektywnosci obecnego systemu pro-
mocji Polski i wsparcia firm na rynkach zagranicznych. Wielokrotnie przedstawiano propozycje po-
wotania odrebnej rzadowej agencji odpowiedzialnej za kompleksowe dziatania w zakresie promocgji
i wsparcia internacjonalizacji polskich firm. Na przyktad w 2004 r. powstat rzadowy projekt Polskiej
Agencji Promocji Gospodarczej, a w kwietniu 2006 r. - nowy projekt ustawy o Polskiej Agencji Handlu
i Inwestycji.

Elementem tej dyskusji jest pytanie o formute funkcjonowania WPHI jako placéwek dyplomatycz-
nych. Wskazuje sie, ze za utrzymaniem tego rozwigzania przemawiajg dwa gtéwne argumenty. Po
pierwsze, status dyplomatyczny daje korzysci wizerunkowe, bardzo wazne w wielu krajach rozwijaja-
cych sie, co oznacza wyzsza wiarygodnos¢ i lepsze traktowanie pracownikéw WPHI jako dyplomatow
w poréwnaniu z traktowaniem przedstawicieli podmiotéw prywatnych. Po drugie, zapewnia to licz-
ne przywileje finansowe nalezne pracownikom placéwek dyplomatycznych (np. zwolnienia podat-
kowe, tansze paliwo itp.), co pozwala na obnizenie kosztéw funkcjonowania wydziatu.
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Obecna sytuacja wiaze sie jednak z powaznymi problemami, jak: mniejsza otwartos¢ i dostepnos¢
placéwki, zwigzana z procedurami bezpieczeristwa obowigzujagcymi misje dyplomatyczne, co moze
zniechecac¢ lokalnych biznesmendéw do kontaktu; trudnosci w zwiekszaniu stanu zatrudnienia w od-
dziatach WPHI, podlegajacemu oficjalnym negocjacjom miedzy krajami; mniejsza elastycznos¢
i wieksza przewlekto$¢ wdrazania podjetych decyzji. Ogranicza to takze obecno$¢ reprezentacji go-
spodarczej tylko do miast, gdzie funkcjonujg juz polskie ambasady lub konsulaty, czesto wykluczajac
obecnos¢ przedstawiciela Polski w miastach, ktére cho¢ nie s3 stolicami lub centrami finansowo-biz-
nesowymi kraju, odgrywaja wazna role gospodarcza w danym panstwie.

OGOLNE INFORMACJE
O RYNKACH ZAGRANICZNYCH

Administracja publiczna zapewnia przedsiebior-
com nastawionym na wspétprace miedzynaro-
dowa wiele platform informacyjnych. Firmy za-
interesowane rynkami, na ktérych dziata WPHI,
moga otrzyma¢ kompleksowe informacje na
temat warunkoéw, barier i mozliwosci aktywnosci
biznesowej w danych krajach. Co naturalne, do-
stepne informacje sg jednak dos¢ ogdlne i pod-
stawowe - beda wiec najbardziej przydatne pod-
miotom dopiero rozpoczynajagcym dziatalnos¢
na tych rynkach.

W odpowiedzi na rozproszenie informacji na
wielu réznych platformach, MG juz kilka lat temu
rozwazato skonsolidowanie ich w jednej plat-
formie, jednak dotychczas do tego nie doszto.
Do konca 2013 r. miat by¢ rozstrzygniety prze-
targ na konsolidacje portali www.trade.gov.pl
i www.eksporter.gov.pl oraz na nowy zintegro-
wany portal, obejmujacy prawdopodobnie takze
portale,Go China”i,Go Africa’, ktéry ma by¢ uru-
chomiony w potowie 2014 .

« Portal promocji eksportu Ministerstwa Gospodarki www.eksporter.gov.pl ma wyszukiwarke infor-
macji o rynkach i branzach, zapytaniach ofertowych za granica, aktualnych przetargach czy ofercie
polskich eksporterow. Obejmuje réwniez zbidr praktycznych informacji, poradnikéw, linkéw do in-
nych stron, zawierajgcych instrumenty wsparcia eksportu, poradniki rynkowe itp.

- Podobne tresci, aczkolwiek w bardziej przejrzystej formie, prezentuje drugi serwis MG
www.trade.gov.pl, oparty na informacjach zebranych z wydziatéw WPHI na swiecie. Mozna zna-
lez¢ tu aktualne ogtoszenia na temat planowanych misji gospodarczych, udziatu w targach i dzia-
taniach promocyjnych, przewodniki dla eksporteréw i inwestoréw zainteresowanych dziatalnoscia
na ktéryms z 43 rynkéw, gdzie obecne sa oddziaty WPHI, a takze opis i linki do poszczegdlnych
instrumentow wsparcia eksportu oraz ogélne informacje o prowadzeniu biznesu w UE i zasadach

handlu zagranicznego.



+ Dobrym zrédtem pogtebionej wiedzy o poszczegélnych rynkach sa strony internetowe WPHI. Moz-
na znalez¢ tam informacje na temat obowigzujagcego w danym kraju prawa podatkowego, zasad
zakupu ziemi i nieruchomosci, przepiséw ochrony wiasnosci intelektualnej, przepiséw celnych,
przepiséw dotyczacych form i zasad prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, czy tez zatrudniania
pracownikéw i ptac minimalnych. Strony WPHI wskazuja takze wiarygodne firmy swiadczace po-
moc prawng, firmy ttumaczeniowe, czy tez sprawdzajace wiarygodnos¢ partneréw biznesowych na
danym rynku. Dostarczaja informacji i analiz dotyczacych najbardziej perspektywicznych sektoréw
w danym kraju oraz charakterystyke poszczegdlnych przemystow.

Dodatkowo, MG koordynuje dwa projekty geograficzne: portal ,Go China” (www.gochina.gov.pl)
i portal,Go Africa” (www.goafrica.gov.pl) - prezentujgce informacje przydatne dla firm planujacych
ekspansje na tych rynkach. Podczas gdy pierwszy z nich skupia rozproszone informacje dla ekspor-
teréw, importeréw i inwestoréw zainteresowanych rynkiem chinskim, drugi dopiero prébuje uzu-
petnic¢ luki w wiedzy o Afryce, zaczynajac od prezentacji potencjatu i mozliwosci dziatania w szesciu
panstwach afrykanskich: Nigerii, RPA, Angoli, Mozambiku, Kenii i Algierii.

Uzupetnieniem pomocy swiadczonej przez WPHI na poziomie regionalnym sg dostepne w kazdym
wojewddztwie COIE (www.coie.gov.pl). W duzo mniejszym zakresie Zrédtem informacji dla polskich
przedsiebiorcéw jest strona PAIlZ (www.paiz.gov.pl). Portal bedzie pomocny szczegélnie dla firm
planujacych inwestycje na rynkach zagranicznych.

INSTRUMENTY FINANSOWEGO
WSPARCIA EKSPORTU

Polski rzad oraz instytucje rzadowe dysponu-
ja wieloma instrumentami wsparcia przedsie-
biorstw w dziatalnosci na rynkach zagranicznych.
Przedstawione tu instrumenty maja charakter
finansowy — zaréwno bezposredni (np. kredy-

ty), jak i posredni (np. gwarancje). Ich wiasciwe
ukierunkowanie oraz $wiadomos$¢ dostepnosci
moze znaczaco przyczynic sie do zdobycia przez
polskich eksporteréw intratnych kontraktéow za-
granicznych.
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INSTRUMENTY WSPARCIA
MINISTERSTWA GOSPODARKI

Ministerstwo Gospodarki bezposrednio koordy-
nuje kilka instrumentéw wsparcia dla przedsie-
biorstw zainteresowanych ekspansjg na rynki
zagraniczne.

Instrumenty finansowane z budzetu panstwa

Ministerstwo Gospodarki z wkasnych zasobow fi-
nansuje wsparcie de minimis dla przedsiebiorstw
rozpoczynajacych lub rozwijajacych dziatalnos¢
eksportowa, skierowane w szczegdlnosci do
firm z sektora MSP. Wsparcie ma niewielki zakres
i zazwyczaj dotyczy konkretnych, pojedynczych
dziatan polskich firm na rynkach zagranicznych.
Roczny budzet przeznaczony na tego rodzaju
dziatalno$¢ wynosi 8-10 min PLN. Przybiera ona
trzy podstawowe formy: branzowe projekty pro-
mocyjne dotyczace eksportu; dofinansowanie
kosztow uzyskania certyfikatu; przedsiewziecia
promocyjne i wspierajace eksport.

Instrumenty wsparcia de minimis realizowa-
ne przez MG majg kilka waznych zalet, przede
wszystkim:

« elastyczno$¢ w reagowaniu na potrzeby eks-
porteréw, finansowanie nawet pojedynczych
inicjatyw (np. przelotu przedstawicieli firmy na
impreze targowa);

« tatwos¢ w przesuwaniu srodkéw miedzy po-
szczego6lnymi narzedziami wsparcia, dzieki
czemu wartosc¢ finansowania dopasowana jest
do popularnosci konkretnego instrumentu;

- stosunkowo nieskomplikowane i szybkie pro-
cedury przyznawania dofinansowania oraz
weryfikacji jego wykorzystania, co wynika
m.in. z braku procedury konkursowej (jest ona
rozwazana w przypadku dofinansowania na
uzyskanie certyfikatéw).

Instrumenty finansowane z funduszy
europejskich

MG jest réwniez odpowiedzialne za wcielanie
w zycie programéw promocji eksportu finanso-
wanych z funduszy europejskich. Sa to przede
wszystkim: Dziatanie 6.1 ,Paszport do eksportu”
oraz Poddziatanie 6.5.2 ,Wsparcie udziatu przed-
siebiorcéw w programach promogji”.

Chociaz trudno jest oceni¢ skutecznos¢ tych
programéw dla eksportu i zagranicznych in-
westycji polskich firm, warto zwréci¢ uwage na
kilka trudnosci w ich funkcjonowaniu. Programy
te sa koordynowane przez ,operatoréw” — izby
branzowe, doswiadczone firmy eventowe, kon-
sorcja czy agencje rynkowe. Operator dysponuje
budzetem, z ktérego optaca dziatania promo-
cyjno-targowe. Poniewaz budzet jest oparty na
funduszach europejskich, podlegaja one unij-
nym wymogom, jak konieczno$¢ wypracowywa-
nia trzyletnich planéw. Jednak te wigzace plany
moga by¢ nieprzydatne ze wzgledu np. na zmie-
niajaca sie atrakcyjnos¢ poszczegolnych targow
branzowych. Ponadto niektére firmy i konsorcja
zarzadzajace tymi budzetami maja ograniczone
doswiadczenie w dziatalnosci za granica i nie ra-
dza sobie z formalnosciami unijnymi, co tworzy
problemy przy realizacji czesci projektow.

Wymienione instrumenty finansowane z fundu-
szy UE miaty funkcjonowa¢ do konica 2013 r,
jednak przewiduje sie ich kontynuowanie (by¢
moze w nieco zmienionej formie) w ramach
perspektywy budzetowej na lata 2014-2020.
Za ich gtéwng wade mozna uzna¢ mniejsza ela-
stycznosc realizacji przygotowanych strategii niz
w przypadku wsparcia de minimis czy koniecz-
nos$¢ skrupulatnego raportowania wykonanych
dziatan, co moze by¢ szczegdlnie uciazliwe dla
mikro i matych firm. W kontekscie wymogow sta-
wianych przez UE zmiany w tym zakresie moga
okazac sie trudne do zrealizowania.



W ramach projektu ,Paszport do eksportu” polskie firmy mogty uzyska¢ dofinansowanie na przy-
gotowanie strategii eksportowej oraz jej realizacje w ciggu dwéch lat. Wéréd dziatarh mozliwych do
sfinansowania znalazty sie m.in. udziat w miedzynarodowych imprezach targowych czy wyjazdy na
spotkania z klientami zagranicznymi. Instrument byt w ostatnich latach bardzo popularny w sektorze

MSP.

Z funduszy przeznaczonych na Poddziatanie 6.5.2 mozliwe jest uzyskanie wsparcia na ogdlne oraz

branzowe programy promocyjne.

« W ramach programoéw ogélnych wyznaczonych zostato siedem najbardziej perspektywicznych

rynkéw (Algieria, Brazylia, Kanada, Kazachstan, Turcja — a od grudnia 2013 r. takze Meksyk i Zjed-
noczone Emiraty Arabskie), na ktérych realizowane sg dziatania promujace marke POLSKA. O ile
w Kanadzie, Algierii, Kazachstanie oraz Turcji projekt przynosi dobre efekty, o tyle w Brazylii s one
o wiele skromniejsze. Dokonywane maja by¢ okresowe przeglady wybranych rynkéw (mniej wiecej
co rok), co nalezy uzna¢ za mechanizm pozyteczny i odpowiadajacy na zmieniajaca sie sytuacje
gospodarcza.

« W ramach programéw promocji branzowej wsparcie skierowane jest do 15 wyselekcjonowanych
przez MG branz, w ktérych polskie przedsiebiorstwa moga skutecznie konkurowaé¢ za granica
(branza meblarska; jubilersko-bursztynnicza; ustugi IT i ICT; produkcja jachtéw i todzi rekreacyj-
nych; przemyst biotechnologiczny i farmaceutyczny; produkcja sprzetu medycznego i aparatury
pomiarowej; stolarka okienna i drzwiowa; budownictwo; ochrona i zachowanie zabytkéw; kosme-
tyki; maszyny i urzadzenia gdrnicze; odziez, dodatki i galanteria skdrzana; turystyka medyczna;
przemyst obronny; polskie specjalnosci zywnosciowe). W tym przypadku za wartosciowy mozna
réwniez uznac przewidywany mechanizm weryfikacji skutecznosci wsparcia dla konkretnych sek-
toréw. Uzyskane wyniki umozliwig modyfikacje listy wspieranych branz.

INSTRUMENTY WSPARCIA BGK

BGK przez rzadowy program ,Finansowe wspie-
ranie eksportu” oferuje eksporterom instru-
menty finansowe podzielone na trzy gtéwne
kategorie. Wsparcie krétkoterminowe skierowa-
ne jest zaréwno do $rednich i duzych, jak i do
mniejszych firm, m.in. z uwagi na brak kryterium
wartosci finansowanego kontraktu. Wsparcie
dtugoterminowe skierowane jest przede wszyst-

kim do wiekszych przedsiebiorstw, realizujgcych
zagraniczne projekty inwestycyjne o znacznej
wartosci pienieznej. Prefinansowanie eksportu
jest dostepne dla wszystkich przedsiebiorstw
wypetniajacych warunki BGK.

BGK realizuje rowniez program doptat do opro-
centowania kredytéw eksportowych (DOKE),
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polegajacy na wzajemnych rozliczeniach réznic
w oprocentowaniu (dopfat lub nadwyzek) mie-
dzy BGK a bankiem udzielajagcym kredytu eks-
portowego. Instrument ten cieszy sie obecnie
umiarkowanym powodzeniem wsréd przedsie-
biorcow.

Bank prowadzi spotkania informacyjne na temat
wykorzystania oferowanych instrumentéw fi-
nansowych we wspétpracy m.in. z samorzadem
gospodarczym. Jednak brakuje skoordynowa-
nych dziatan w tym zakresie — spotkania maja
charakter pojedynczych akcji, np. seminariow
czy konferencji, takze organizowanych przez
sam BGK.

Do atutéw instrumentéw oferowanych przez
BGK mozna zaliczy¢ zaréwno ich dostosowa-
nie do potrzeb podmiotéw réznej wielkosci,
jak i mato skomplikowana procedure uzyskania
wsparcia (np. dla kredytéw krétkoterminowych
opiera sie ona na zaledwie dwéch oswiadcze-
niach skfadanych przez polskiego eksportera
- o polskim pochodzeniu produktéw oraz nie-
uzyskaniu kontraktu w wyniku korupcji). Jednak
przedsiebiorcy ankietowani przez PISM ocenili
przydatnos¢ BGK jako ,bardzo matg”. Niektérzy
zaznaczali, ze instrumenty oferowane przez Bank
sq mato elastyczne, co uniemozliwia ich wyko-
rzystanie.

Instrumenty wsparcia BGK mozna podzieli¢ na trzy kategorie:

A. Wsparcie krétkoterminowe, w tym:

« postfinansowanie akredytywy eksportowej (forma popularna m.in. ze wzgledu na ponoszenie ca-
tosci kosztéw przez importera polskich towaréw);

« dyskonto naleznosci z akredytywy eksportowe;j.
B. Wsparcie dlugoterminowe, w tym:

+ kredyt udzielany bezposrednio importerowi;

+ wykup wierzytelnosci (zauwazalna jest duza popularno$¢ tego instrumentu);

« kredyt dla banku nabywcy — mozliwy w przypadku istnienia wiarygodnych instytucji finanso-
wych na danym rynku (obecnie instrument ma zastosowanie w ok. 30 panstwach, w tym zaledwie

2 w Afryce i 2 w Ameryce Potudniowej).

C. Prefinansowanie eksportu - moze zosta¢ przeznaczone na sfinansowanie produkgcji eksporto-
wej oraz odtworzenie, powiekszenie i modernizacje majatku trwatego na potrzeby realizacji kontrak-
tu eksportowego (na razie notowane jest niewielkie zainteresowanie tym instrumentem).



INSTRUMENTY WSPARCIA KUKE

KUKE oferuje z kolei produkty ubezpieczeniowe
z gwarancjami Skarbu Panstwa. S nimi objete
wszystkie instrumenty oferowane przez BGK,
tak krétko-, jak i dtugoterminowe. Najwieksza
popularnoscig cieszy sie instrument ,Polisa na
Wschod’, zabezpieczajacy spfate naleznosci eks-
portowych z tytutu dostaw polskich débr na ryn-
ki wschodnie o podwyzszonym ryzyku.

W swoich dziataniach KUKE musi kierowac sie
wytycznymi OECD, dotyczacymi m.in. udziela-
nia krotkoterminowych zabezpieczen tylko na
rynkach, gdzie nie jest dostepna oferta sektora
prywatnego (kraje o wysokim ryzyku), czy obo-
wigzkowych zaliczek w kontraktach dtugotermi-
nowych.

KUKE udziela gwarancji ubezpieczeniowych,
w tym: przetargowej; zwrotu zaliczki; wtasciwe-
go wykonania kontraktu. Korporacja moze tez
zabezpieczad inne instrumenty finansowe — fak-
toring petny czy leasing finansowy. Ubezpiecze-
nia obejmuja szkody poniesione w nastepstwie
zdarzen okres$lanych jako ryzyko handlowe, jak
réwniez zdarzen majacych charakter polityczny
i sity wyzszej.

Przydatno$¢ wsparcia KUKE, chociaz oceniana
nieco lepiej niz wsparcie BGK, nadal nie cieszy
sie dobra opinig respondentéw ankiety PISM.
Przedsiebiorcy zwracali uwage na wyjatkowa
nieelastyczno$¢ KUKE nawet dla duzych spétek
i kontraktow z administracja rzadowa.
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