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Agencja wspierania eksportu:
doswiadczenia wybranych panstw europejskich

Damian Wnukowski

Aby zwiekszy¢é zaangazowanie polskich firm na rynkach zagranicznych, potrzebny jest spdjny
i sprawny system wsparcia rzqdowego. Jego gldwnq czesciq moze staé sie agencja wspierania
eksportu, ktérej utworzenie zapowiedziat polski rzqd. Warto wiec poznaé doswiadczenia innych
panstw, w tym Wielkiej Brytanii, Wegier i Czech, w ktérych takie instytucje juz dziatajq, i dostosowac
sprawdzone przez nie rozwiqzania do polskich realidw.

Agencje promoc;ji eksportu istnieja w roznej formie w ponad 100 krajach. Stanowig one skuteczne narzedzie
wspierania firm na rynkach zagranicznych — wediug dostepnych badan szacuje sie, ze | dol. wydany przez agencje
generuje wzrost eksportu srednio o 40 dol. W Polsce taka agencja nie funkcjonuje, a system wsparcia eksportu jest
rozproszony pomiedzy rézne instytucje, w tym gtéwnie MSZ i Ministerstwo Rozwoju. Kieruja one odpowiednio
wydziatami ekonomicznymi ambasad oraz wydzialami promocji handlu i inwestycji, ktorych réwnolegte dziatanie na
rynkach zagranicznych moze powodowac¢ spory kompetencyjne. We wspieraniu polskich firm uczestnicza tez inne
ministerstwa, np. rolnictwa czy srodowiska, a takze m.in. Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych (PAlilZ),
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) oraz instytucje finansowe — Korporacja Ubezpieczen Kredytow
Eksportowych (KUKE) i Bank Gospodarstwa Krajowego (BGK).

Brakuje jednak instytucji, ktora koordynowataby wykorzystywanie instrumentow dostepnych w ramach
promocji polskiej gospodarki na swiecie. Taka funkcje mogtaby petni¢ agencja wspierania eksportu, ktorej utworzenie
zapowiedziat pod koniec 2015 r. wicepremier i minister rozwoju Mateusz Morawiecki. W celu reorganizacji systemu
wsparcia eksportu, w tym zatozenia agencji, warto pozna¢ doswiadczenia innych panstw, gdzie podobne instrumenty
juz istnieja. Na uwage zastuguja przyktady Wielkiej Brytanii, Wegier i Czech, ze wzgledu zaréwno na ich sukcesy
eksportowe, jak i na zréznicowanie przyjetych rozwiazan.

Made in UK. Za wspieranie brytyjskich firm na rynkach swiatowych, jak réwniez za przyciaganie inwestycji na
Wyspy Brytyjskie, odpowiada agenda rzadowa, United Kingdom Trade & Investment (UKTI), z budzetem 265 min funtow
(ok. 1,5 mid zt) w latach 2014-2015. W strukturze jej dziatalnosci zaznacza si¢ wspotpraca Ministerstwa Biznesu,
Innowacji i Umiejetnosci (BIS) z Ministerstwem Spraw Zagranicznych. UKTIl podlega BIS, jednak dziata
w ramach brytyjskich placowek dyplomatycznych, zastepujac w nich wydzialy ekonomiczne, co eliminuje spory
kompetencyjne.

Charakterystyczna cecha UKTI jest szerokie wykorzystanie formuly partnerstwa publiczno-prywatnego
w ramach inicjatywy overseas business network. Przyktadem moze by¢ wspotpraca UKTI z Polsko-Brytyjska Izba Handlowa,
oparta na dziafalnosci specjalnego zespotu ds. handlu, zapewniajacego biezaca obstuge firm. Poza ustugami doradczymi
UKTI udostepnia m.in. platformy informacyjne dotyczace targdw czy projektow pomocy rozwojowej. Ponadto Scisle
wspolpracuje z instytucjami finansowymi, szczegdlnie UK Export Finance. Ustugi UKTI s3 odptatne, choc¢ ich cena jest
konkurencyjna wobec oferty firm komercyjnych, z uwagi na subsydiowanie przez rzad brytyjski. Co istotne, odptatnosc¢
wprowadzano stopniowo, liczac sie przy tym z reakcjami brytyjskiego biznesu. Programy pilotazowe s3 immanentna
cecha UKTI. Umozliwiaja ocene efektéw danego rozwiazania i uwzglednienie uwag przedsigbiorstw.

Pracownicy UKTI nie majg statusu dyplomatow, co wymusza wspotdziatanie z ambasadag w kwestiach
wymagajacych wsparcia politycznego (takich jak energetyka czy obronnos¢). Jednoczesnie daje sig zauwazy¢ trend do



zatrudniania pracownikéw miejscowych, co ma sprzyja¢ obnizaniu kosztow funkcjonowania placéwek (zatozonych
w niemal 100 krajach). Dziafalnos¢ UKTI jest co roku oceniana na podstawie m.in. ankiet telefonicznych
przeprowadzanych wsréd wybranych klientdw. Na stronie internetowej publikowane sa réwniez przyktady sukcesow
firm wspartych przez UKTI, co potwierdza osiagniecia agendy.

Wsparcie po wegiersku. Gtowna role we wspieraniu wegierskiego eksportu odgrywa agencja Hungarian
National Trading House (HNTH), ktéra ma by¢ samowystarczalna finansowo. Podlega ona Ministerstwu Spraw
Zagranicznych i Handlu (MSZiH), koordynujacemu dziatalnos¢ wszystkich instytucji zaangazowanych w promocje
wegierskiej gospodarki na $wiecie. Koncentruje sie na wspotpracy z MSP i firmami innowacyjnymi, m.in. $wiadczac ustugi
konsultingowe czy pomagajac przy zawieraniu transakcji. Przyciaganiem zagranicznych inwestycji zajmuje si¢ osobna
instytucja — Hungarian Investment Promotion Agency (HIPA). Ani pracownicy HNTH, ani HIPA nie maja statusu
dyplomatow. Dziatania obu agencji s3 uzupetniane przez instytucje oferujace ustugi finansowe: Hungarian Export-Import
Bank (Eximbank) i Hungarian Export Credit Insurance (odpowiednik KUKE), rowniez nadzorowane przez MSZiH.

HNTH ma forme spotki (ktérej podlegaja mniejsze podmioty) z wigkszoSciowym kapitatem publicznym
i niewielkim udziatem Wegierskiej lzby Przemystowo-Handlowej (odpowiednika polskiej KIG). Ustugi HNTH s3
bezpfatne, jednak w przypadku podpisania umowy z podmiotem zagranicznym w wyniku dziatan agencji pobiera ona
ustalang indywidualnie prowizje. Placowki HNTH (w ponad 40 krajach, gtownie w Azji i Afryce) funkcjonuja réwnolegle
z wydziatami ekonomicznymi wegierskich ambasad. Ponadto wsparcia udzielaja réwniez biura regionalne HNTH na
Wegrzech. Dziatalno$¢ agencji oceniana jest w rocznych sprawozdaniach, m.in. na podstawie wzrostu eksportu.

Model czeski. Takze w Czechach funkcjonuje specjalna instytucja — Czech Trade Promotion Agency
(CzechTrade), podporzadkowana Ministerstwu Przemystu i Handlu, ktore w 2014 r. przeznaczyto na jej dziatalnos¢
385 min koron czeskich (ok. 62 min zf). Ma ona status organizacji dotowanej z budzetu panstwa, lecz nie jest instytucja
rzadowa. Agencja dostarcza informacji rynkowych i ustug doradczych w ramach sieci biur w niemal 50 krajach (gtéwnie
w Europie). Czes¢ ustug, dopasowanych do potrzeb klienta, jest ptatna. W zaleznosci od placéwki pracownicy agencji
moga mie¢ status dyplomatow, jezeli sa ku temu praktyczne przestanki (np. utatwienia wizowe). CzechTrade
wspotpracuje tez z publicznymi instytucjami finansowymi, takimi jak Czech Export Bank czy EGAP, skupiajacy sie na
ubezpieczaniu transakcji na ryzykownych rynkach, gdzie oferta komercyjna jest niewystarczajaca. Warto zaznaczy¢, ze
za przyciaganie inwestoréw do Czech odpowiada osobna agencja — Czechlnvest.

CzechTrade organizuje ptatne szkolenia dla czeskich firm z zakresu eksportu (nt. konkretnego rynku lub
zagadnienia, np. marketingu) oraz prowadzi strone Businessinfo.cz zawierajaca informacje dla firm dziatajacych
w Czechach, w tym eksporteréw. Ponadto dwa razy do roku przedstawiciele zagranicznych biur CzechTrade zbieraja
sie w Pradze, co umozliwia wymiane informacji i nawiazanie relacji z biznesem. Dziatalnos¢ agencji podlega weryfikaciji
w formie rocznych sprawozdan — wyniki moga wplywac np. na wielkos¢ jej budzetu czy wynagrodzenia pracownikéow.

Elastycznos¢ i kompleksowos$é. Z uwagi na mnogosc¢ istniejacych modeli polska agencja wspierania
eksportu powinna funkcjonowaé w sposob elastyczny, aby jak najlepiej dostosowa¢ sprawdzone rozwiazania do
polskich uwarunkowan i mozliwosci, w tym finansowych. Dlatego warto, wzorem UKTI, wprowadza¢ programy
pilotazowe (np. zwiazane ze stopniowa odpfatnoscia za ustugi, ktéra moglby wplywac pozytywnie na sytuacje
finansowa agencji i wieksze zaangazowanie firm w projekty), co umozliwi ocene poszczegdlnych rozwiazan pod katem
potrzeb biznesu. Agencja, poprzez kontakt z réznymi ministerstwami i instytucjami, powinna wpisywac sie
w zintegrowane podejscie do rozwoju gospodarczego Polski. Nadzér nad nia powinno jednak sprawowaé jedno
ministerstwo (spraw zagranicznych lub rozwoju), co zwiekszy jej skutecznos¢. Niezaleznie od rozstrzygnie¢ w tej
kwestii, zadania w zakresie promocji eksportu nalezatoby przydzieli¢ jednej instytucji, aby polscy przedsiebiorcy
wiedzieli, gdzie moga uzyska¢ kompleksowe wsparcie zwiazane z informacja rynkowa czy instrumentami finansowymi,
ktére powinny w wiekszym stopniu dotyczy¢ rynkow ryzykownych (np. w Azji czy Afryce).

Jesli chodzi o forme organizacyjno-prawna, agencje mozna utworzy¢ — wzorem HNTH - jako kontrolowana
przez panstwo spotke, np. akcyjng, aby m.in. umozliwi¢ jej dziatanie na zasadach komercyjnych i przyspieszy¢ proces
decyzyjny. Przytoczone przykiady nie wskazuja jednoznacznie, czy zasadne jest faczenie wspierania eksportu
i przyciagania inwestycji. Skupienie ich w jednej agencji, wzorem UKTI, zapewni kompleksowos¢ oferty; z kolei
odmienno$¢ dziatan zwiazanych z tymi celami moze uzasadnia¢ ich rozdzielenie miedzy rézne instytucje (casus Wegier
i Czech), nadzorowane jednak przez to samo ministerstwo.

Potrzeba przyznania statusu dyplomatycznego pracownikom agencji moze zaleze¢ od warunkéw w danym kraju
(np. kwestii wizowych). Jednak brak takiego statusu nie musi wptywa¢ negatywnie na funkcjonowanie placowek — moze
nawet obnizy¢ koszty ich dziatalnosci i utatwi¢ zatrudnianie lokalnego personelu. Nalezatoby przy tym zapewnic
mozliwos¢ otwierania oddziatéw agencji niezaleznie od przedstawicielstw dyplomatycznych. Dzieki temu bedzie mozna
prowadzi¢ dziatania w krajach, gdzie nie ma polskiej ambasady, lub tez na tyle zréznicowanych, ze zasadne jest
otwarcie biur regionalnych (np. CzechTrade ma cztery biura w Chinach).

Agencja wspierania eksportu powinna wykorzystywa¢ formute partnerstwa publiczno-prywatnego, szczegdlnie
w odniesieniu do bilateralnych izb gospodarczych, w zakresie biezacej obstugi polskich firm. Mogtaby takze, tak jak
CzechTrade, prowadzi¢ szkolenia i organizowac zjazdy pracownikéw zagranicznych biur w Warszawie (podobnych do
narad ambasadorow) celem kontaktu z firmami planujacymi dziatalno$¢ za granica. Warto rowniez, sladem UKTI,
zachecac firmy do dzielenia sig swoimi sukcesami, co umozliwitoby doktadniejsza oceng skutecznosci agencji.



