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Raporty, badania, dobre praktyki
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Magdalena Roman, Paulina Adamczyk, Justyna Kaminska

Przewagi konkurencyjne
polskich przedsigbiorstw

W naukach ekonomicznych pod po-
jeciem konkurencyjnosci kryje si¢ wiele
znaczeni, czynnikéw, uwarunkowan oraz
proceséw. W najprostszym ujeciu, konku-
rencyjno$¢ oznacza dlugookresowa zdol-
no$¢ do sprostania konkurencji ze strony
innych podmiotéw, i osigganie w zwiazku
z tym odpowiednich zyskéw. W literatu-
rze przedmiotu wielokrotnie poddawa-
no analizie konkurencyjnos¢ polskiego
biznesu, ale nie podejmowano préby oceny
zrodet przewag konkurencyjnych polskiej
gospodarki i polskich przedsigbiorstw (oraz
ich produktéw i marek) przez przedstawi-
cieli placéwek dyplomatycznych (radcéw
handlowych). Osoby te realizujac wyzna-
czone przez swoje paristwa zadania bizneso-
wo-doradcze, dysponujg zazwyczaj unikato-
wa wiedza i spostrzezeniami dotyczacymi
gospodarek i przedsi¢biorstw krajow, w kto-
rych pelnia funkcje dyplomatyczne.

W artykule zostaty oméwione wyniki
wywiadéw przeprowadzonych z akredy-
towanymi w Warszawie radcami handlo-
wymi z 21 krajéw. Dla potrzeb postepo-
wania badawczego zostal opracowany
specjalny kwestionariusz. Badanie wyko-
nano w ramach badan statutowych pro-
wadzonych w Katedrze Biznesu Migdzy-
narodowego SGH pod kierunkiem prof.
dr hab. Matgorzaty Poniatowskiej-Jaksch.

Srodowisko prowadzenia biznesu
Analiza przewag konkurencyjnych
przedsigbiorstw powinna by¢ $cisle zwia-

zana z uwarunkowaniami i czynnikami
konkurencyjnosci krajéow. Wsréd nich
mozna wyrdéznié czynniki podstawowe,
tj. istniejace we wszystkich paristwach
(np.

fikowana sita robocza, kapital), oraz

zasoby naturalne, niewykwali-
czynniki wyspecjalizowane i indywi-
dualne — takie jak wiedza, technologia,
szczegdlne umiejetnosci i kompetencje
przedsi¢biorstw w danym kraju (gléwne
zrédia przewag konkurencyjnych). Waz-
nym elementem przewagi konkurencyj-
nej kraju jest ponadto poziom rozwoju
infrastrukcury biznesowej i tzw. infra-
struktury twardej, poziom rozwoju i
skutecznos¢ instytucji publicznych oraz
pozarzadowych, struktura i wielko$¢
gospodarki, efektywno$¢ rynku pracy i
rynkéw kapitatlowych, umiedzynarodo-
wienie gospodarki, efektywno$¢ finan-
séw publicznych, itp.

Otoczenie
ekonomiczno-rynkowe

W opinii radcéw handlowych sytua-
cja gospodarcza Polski jest bardzo stabil-
na, biorac pod uwage zwlaszcza jej stan
podczas $wiatowego kryzysu finansowe-
go i ekonomicznego. Radcy przyznaja, ze
gospodarka Polski rozwija si¢ w zadowa-
lajacym tempie i kierunku. Pozytywny
wplyw na to zjawisko ma cztonkostwo
naszego kraju w Unii Europejskiej i
zwiazany z tym naptyw $§rodkéw finan-
sowych z funduszy unijnych.
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Prawie 50 proc. ankietowanych rad-
céw wskazywato na szybkie tempo zmian,
jakie dokonaly si¢ w Polsce w wyniku
transformacji na przetomie lat osiemdzie-
sigtych i dziewigédziesiatych XX wieku.
Z uznaniem odnosili sie do kwestii stwo-
rzenia od podstaw gospodarki wolnoryn-
kowej, implementacji jej regut oraz przy-
stapienia do Unii Europejskiej. Na temat
przeobrazenia systemowego w Polsce wy-
razali si¢ w samych superlatywach, pod-
kreglali, ze dokonaly si¢ ,fundamentalne
zmiany”, niektérzy radcy z us$miechem
przyznali, ze s3 z tego powodu ,,dumni z
Polski”. Zauwazono takze tempo i cha-
rakter zmian. Czterech radcéw podkresli-
o duza dynamike zmian gospodarczych
w ostatnich latach. Przedstawiciele bytych
republik radzieckich (m.in. Lotwy i We-
gier) chwalili trwaly charakter rozwoju

Polski, a nawet odporno$¢ gospodarki
polskiej na kryzys. Te same osoby przy-
znawaly, ze zmiany w ich krajach ojczy-
stych nie osiagnety podobnego poziomu.

Polski rynek oferuje mozliwosci roz-
woju w wielu sektorach, gdyz dzigki do-
stegpowi do licznych zrédet surowcéw oraz
wysoko rozwini¢temu przemystowi, w
Polsce mozna wytwarza¢ wiele produk-
téw, a co najwazniejsze dla inwestoréw
zagranicznych — wzglednie tanio. Poziom
rozwoju przemystu, wedtug niektérych,
nie rézni si¢ lub wrecz jest nieco wyzszy
niz w krajach Europy Zachodniej. Réw-
nie wysoka jest jako$¢ polskich produk-
tow i pOSlproduktéw sprzedawanych do
innych krajéw. Takze rynek konsump-
cyjny wydaje si¢ by¢ bardzo atrakeyjny.
Wielu radcéw docenito, ze coraz wieksza
liczba inwestordw jest zainteresowana nie

Rysunek 1 Branze, w ktérych dzialaja w Polsce zagraniczne przedsi¢biorstwa,

w opinii radcéw handlowych
I EEEEEEEEE——

przemyst spozywczy

budownictwo i materialy budowlane
branza energetyczna

przemyst motoryzacyjny

maszyny przemystowe

przemyst metalowy (przetwé6rstwo miedzi, stali, aluminium)
FMCG

przemyst tekstylny i odziezowy
rolnictwo

handel detaliczny

farmaceutyka

sprzet elektroniczny

infrastruktura (w tym oswietlenie drég i budynkéw)
inzynieria i ochrona $rodowiska

branza chemiczna

branza rozrywkowa

telekomunikacja

sektor bankowy i ubezpieczeniowy

wysokie technologie

transport

sprzgt medyczny

ryboléwstwo

branza nawozowa

nieruchomosci

branza cukiernicza

przetworstwo tworzyw sztucznych

gastronomia
przemyst kolejowy
opieka zdrowotna
sektor obronny
ustugi hotelowe
przemyst meblarski

Zrédlo: opracowanie wlasne na
podstawie badani przeprowadzo-
nych w przedstawicielstwach
handlowych ambasad wybranych
panstw w Warszawie.
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tylko produkeja, ale i sprzedaza swoich
produktéw w naszym kraju.

Radcy zauwazaja, ze Polska to duzy
kraj, o ogromnym potencjale produkcyj-
nym i atrakcyjnym rynku zbytu, wiec
przedsi¢biorstwa z ich krajéw dziataja w
wielu branzach, zaréwno w przemysle,
jak i w ustugach. Radcy bioracy udziat
w badaniu zostali ponadto poproszeni o
sprecyzowanie, w jakich branzach dzia-
taja zagraniczni przedsigbiorcy na rynku
polskim, co pokazuje rysunek 1.

Wszyscy radcy przyznaja, ze przedsie-
biorcy z innych krajéw chetnie wspétpra-
cuja z polskimi przedsi¢biorcami, a zain-
teresowanie polskim rynkiem jest coraz
wigksze, o czym $wiadczg coraz liczniejsze
zapytania skierowane do biur handlowych
przy ambasadach. Wczesniej inwestorzy
czgsto traktowali Polske jako kraj tran-
zytowy migdzy Wschodem i Zachodem,
obecnie jednak wtasciciele i menedzero-
wie zagranicznych firm w coraz wigkszym
stopniu poszukujg informacji na temat
polskiego rynku, chcac dowiedzie¢ sig
wigcej o potencjalnej konkurencij.

Radcy dostrzegaja, ze w Europie po-
wstala wrecz moda na inwestowanie w
Polsce, dzigki stabilnej sytuacji ekono-
micznej i procesie integrowania naszej
gospodarki z innymi rynkami Europy.
Inwestorzy czgsto wybierajg Polske jako
alternatywe dla rynkéw Europy Wschod-
niej, gdzie otoczenie biznesu jest o wiele
mniej pewne, a ponadto znacznie gorzej
jest chroniona wtasno$¢ intelektualna.
Ponadto wielu radcéw podkresla, ze naj-
wyzsze stanowiska w polskich filiach
zagranicznych przedsigbiorstw obejmu-
ja menedzerowie z Polski, co §wiadczy o
tym, ze centrala korporadji jest zadowolo-
na z wynikéw ich dziatari. O zadowoleniu
firm inwestujacych w polski rynek $wiad-
czy tez to, ze coraz czgéciej reinwestujg
osiagniete tu dochody.

Bariery wspélpracy miedzy polskimi
i zagranicznymi przedsigbiorstwami, o
ktérych wspomnieli radcy, to niski po-

ziom zaawansowania technologicznego i
nowoczesnosci polskiej gospodarki, staby
stan infrastruktury transportowej, kryzys
ekonomiczny dotykajacy zwlaszcza firmy
zagraniczne, a takze male znaczenie giet-
dy i rynkéw kapitatowych w polskiej go-

spodarce.

Otoczenie spoteczno-kulturowe

Niewatpliwie miedzy Polska a niekts-
rymi krajami, z ktérych pochodza ankie-
towani radcy, istnieja réznice kulturowe.
Kilku z nich wspomnialo o silnym po-
czuciu dziedzictwa historycznego. Na sto-
sunki biznesowe migdzy Polska a innymi
krajami moga wi¢c mie¢ pewien wplyw
minione konflikty, lub utrzymywane
przez wieki dobre stosunki. Na sytuacj¢
gospodarcza Polski ma tez wplyw przy-
wiazanie Polakéw do tradycji, co m.in.
spowodowalo rozdrobnienie polskich go-
spodarstw rolnych i niska wydajno$¢ rol-
nictwa.

W wielu krajach (m.in. we Wloszech,
Hiszpanii, Szwecji, Norwegii) panuje
opinia, ze Polska jest nudnym, a nawet
niebezpiecznym krajem. Osoby, ktére od-
wiedzity kiedykolwiek Polske, zmieniajg
swoje wyobrazenie na temat Polakéw i
warunkéw zycia w Polsce.

Szedciu (prawie 30 proc. préby) rad-
cé6w handlowych wyrazito opinig, ze Po-
lacy w pewnym aspekcie przypominaja
ich rodakéw. Zdumiewajace jest to, ze
taki wniosek sformulowali przedstawi-
ciele réznych kultur, z krajéw réznigcych
si¢ pod wzgledem zamoznosci. Polacy sa
tacy jak my - powiedzieli przedstawiciele:
Danii, Japonii, Lotwy, Rumunii, Wegier
i Wloch. Taka sytuacja moze wynikaé z
faktu, ze radcy handlowi utozsamiajg si¢
z Polakami, lub Polacy posiadaja cechy
charakteru pozadane przez tamte narody.
Czg$¢ radcéw zauwazyta, ze do zmniej-
szania si¢ dystansu kulturowego przyczy-
nifa si¢ fala migracji Polakéw do Europy
Zachodniej, zwlaszcza do Irlandii, Nor-
wegii i Holandii.
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Otoczenie polityczne i prawno-
administracyjne

W opinii przedstawicieli zagranicz-
nych placéwek dyplomatycznych polski
ustrdj polityczny jest stabilny, prawo jest
skutecznie egzekwowane, istnieja tak-
ze sprawnie dzialajace instytucje. Radcy
zdaja si¢ dostrzega¢ wysitki polskiego rza-
du w kierunku przyspieszania procedur
administracyjnych, i niwelowania prze-
szkéd biurokratycznych i niepotrzebnych
regulacji. Wciaz jednak zatatwienie wielu
spraw administracyjnych wymaga czasu i
wysitku, trudno jest tez zdoby¢ koncesje
i pozwolenia (problem ten, zauwazony
przez ponad potowe badanych radcéw,
znajduje tez odzwierciedlenie w raporcie
Banku Swiatowego Doing Business). Co
wigcej, dla wielu przedsigbiorcéw przepisy
sa niejasne, procedury fiskalne zbyt skom-
plikowane i nastr¢czajg wiele probleméw.
Z drugiej strony czg¢$¢ radcéw przyzna-
je, ze sytuacja w ich krajach jest niewiele
lepsza; ponadto podkreslaja réwniez, ze
wlasnie po to istniejg biura handlowe, aby
pomaga¢ przedsi¢biorcom w radzeniu so-
bie z réznymi problemami.

Waznym aspektem otoczenia prawne-
go w Polsce jest cztonkostwo w Unii Euro-
pejskiej. Utatwilo to znacznie procedury
zwiagzane z handlem, wptyneto na inten-
syfikacj¢ wymiany mi¢dzynarodowej oraz
uwiarygodnifo w oczach inwestoréw.

Mikroekonomiczne aspekty
konkurencyjnosci

Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw, w
tym mi¢dzynarodowa, jest uwarunko-
wana szeregiem zmiennych o charakterze
zewngtrznym, ale réwniez wewngtrznym
(sytuacja wewnatrz firmy, relacje z pra-
cownikami oraz odbiorcami, czynniki
dotyczace osoby przedsigbiorcy, infra-
struktura, itp.). Alternatywne w stosunku
do powyzej zaprezentowanych klasyfika-
cje wewngetrznych uwarunkowar konku-
przedsigbiorstw,

rencyjnosci akcentuja

ich podzial na czynniki twarde, ktére sa

bardziej tradycyjne (np. strategia, struk-
tura, formalizacja, procedury dziatania) i
micgkkie, do ktérych przyktada si¢ zwykle
mniejsza wagg, a czgsto stawaly si¢ czyn-
nikami sukcesu wielu przedsigbiorstw
(np. kadra, styl, dos$wiadczenie, struktura
organizacyjna, zesp6! wartosci). W innym
ujeciu, czynniki przewagi konkurencyjnej
dzieli si¢ na ,czynniki wyzszego rzedu”
(np. polityka znaku towarowego, inwesty-
cje w obszarze B+R, lojalnos¢ odbiorcy)
keére, jesli sa dobrze wykorzystane, moga
sta¢ si¢ motorem sukcesu, oraz ,czynniki
nizszego rzedu”, kiedy przedsigbiorstwo
skupia si¢ gléwnie na utrzymywaniu prze-
wagi w zakresie cen czynnikéw produkeji.

Wyniki przeprowadzonych wsréd rad-
céw handlowych badan wskazuja, ze Pola-
cy postrzegani sg jako naréd bardzo przed-
si¢biorczy. Prawie 81 proc. ankietowanych
wskazalo wlasnie wysoki poziom przed-
sicbiorczosci, jako jedna z najwazniejszych
cech charakteru Polakéw. Polacy przedsta-
wiani byli jako osoby z inicjatywa, ktére
nie czekaja na biznes, lecz sami go szukaja.

Element cz¢sto powtarzany przez ba-
danych w kontekscie oceny polskich firm,
to ich zdolnos$¢ do szybkiego dostosowa-
nia si¢ do warunkéw panujacych na ryn-
ku. Ponad 25 proc. radcéw handlowych
przyznalo, ze polskie firmy s elastyczne, i
z tatwoscig potrafig dostrzec luke na ryn-
ku oraz dopasowaé swoje produkty, czy
ustugi do zmieniajacych si¢ wymagan.
Cztery osoby biorace udzial w badaniu
wyrazily opinie, ze polskie firmy s3 in-
nowacyjne. U polskich przedsi¢biorcéw
mozna dostrzec ch¢é¢ wyrdznienia si¢ ze
swoimi produktami czy ustugami, a takze
pomystowos¢. Daza one bowiem do zdo-
bycia nowych klientéw lub utrzymania
si¢ na rynku, petnym produktéw znanych
zachodnich marek.

Ocena kompetencji

pracownikéw i przedsigbiorcow
Wsréd cech polskich pracownikéw

radcowie najcz¢éciej wymieniali pracowi-
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to$¢ i dobre wyksztalcenie. 75 proc. oséb
bioracych udziat w wywiadach stwier-
dzito, ze Polacy wyrézniaja si¢ pracowi-
toécia na tle fachowcédw z innych krajéw.
Mimo, ze wedtug statystyk efektywno$¢
pracy w Polsce jest nizsza w poréwnaniu
z krajami Europy Zachodniej, sytuacja ta
poprawia si¢. Pracowito$¢ charakteryzu-
je zarébwno pracownikéw fizycznych, jak
umystowych. Cecha czgsto wymieniang
wraz z pracowitoscig jest duza motywacja
Polakéw do pracy i ich wysokie zaangazo-
wanie. Radcowie ze Szwecji i Szwajcarii
zaobserwowali, ze motywacja do pracy
polskich pracownikéw jest o wiele wyz-
sza niz w Europie Zachodniej. Niektorzy
dopatrywali si¢ przyczyn w gorszej sytua-
¢ji ekonomicznej Polakéw, oraz w silnym
dazeniu do poprawy swoich warunkéw
bytowych. Zdaniem radcy handlowego
Witoch, ze wzgledu na silng motywacje do
pracy i dynamiczny wzrost przedsigbior-
czosci, Polska za 10-20 lat doréwna roz-
wojowi gospodarczemu krajéw Europy

Zachodniej.

Rysunek 2 Pozytywne cechy Polakéw

w opinii radcéw handlowych
I ——

pracowici

przedsigbiorczy

dokonuja

dynamicznych zmian

dobrze wyksztatceni

elastyczni

doktadni

zmotywowani

otwarci
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badari przeprowadzonych w przedsta-
wicielstwach handlowych ambasad wybranych parstw w Warszawie.

Co drugi radca zaakcentowal dobre
wyksztalcenie polskich pracownikéw i
przedsi¢biorcéw. Zdaniem badanych pol-
skie szkoty bardzo dobrze przygotowuja
uczniéw i studentéw do pracy. Wysokie
kwalifikacje i ch¢¢ do dalszej nauki to
gléwne powody, dla ktérych coraz wigcej
Polakéw obejmuje za granica stanowiska
menedzerskie i kierownicze.

Inng cechg wyrézniong przez radcéw
handlowych jest doktadnos¢ polskich
pracownikéw. Polacy postrzegani sa jako
osoby precyzyjne, ktére powaznie traktu-
ja powierzone im zadania. Dokladnos¢
podczas pracy przytaczano gléwnie w
konteks$cie prac fizycznych i czynnosci
manualnych. Radcowie z Japonii, Czech
czy Szwajcarii doceniaja precyzj¢ pracy
Polakéw przy liniach produkeyjnych. Do-
datkowo nizsze koszty pracy niz w tych
krajach sprawiaja, ze rosnie optacalnos¢
przenoszenia firm do Polski, lub zatrud-
niania polskich pracownikéw w swoich
zakladach pracy. Polscy pracownicy sa
takze cenieni za otwarto$¢, inteligencie,
ambigje, lojalno$¢, uczci-
wo$¢, niezaleznos¢ i up6r
w dazeniu do celu (rysu-
nek 2).

Jednakze

wywiadéw mozna byto

podczas

uslysze¢ takze negatyw-
ne opinie, kierowane pod
adresem polskich pra-
cownikéw lub przedsie-
biorcéw. Byto ich stosun-
kowo mniej, by¢ moze
dlatego, ze radcy chcieli
w bardziej dyplomatycz-
ny sposéb wypowiadaé
sic na temat Polakdw.
(rysunek 3). Cztery oso-
by zwrécily uwage na

Lll)clfﬁf bardzo sztywng hierar-
(o)

chi¢ w polskich przed-
12 14 16

sigbiorstwach.  Wedtug

nich brak elastycznosci
i nieformalnych stosun-
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kéw miedzyludzkich, to sytuacja .Rysunek 3_ C?chy’negatywx.le
zdecydowanie mniej korzystna dla polskich przedsiebiorcéw sygnalizowane

przez radcéw handlowych

prowadzenia biznesu. [ e e

Kolejnym mankamentem pol- bardzo pionowa
. S, hierarchia firm
skich przedsigbiorcéw sa zbyt sfor-

malizowane kontakty handlowe. formalni

Polacy uwazani sa za osoby $cisle
. _ nie potrafig
przestrzegajace zasad, rzadko zdo negocjowad

bywajace si¢ na nieformalne gesty. -
. . Lo nic piaca
Nadmierny formalizm wymieniano  fakur na czas

takze w kwestii odpowiadania na -
nie wierza

maile (kiedy nie sg one zaadresowa- :
Liczba

ne do najwazniejszej osoby w firmie
zdarza sig, ze sa ignorowane). Zbyt
oficjalne podejscie przedsigbiorcéw
utrudnia im bardzo nawiazywanie
kontaktéw handlowych, i zdaniem
naszych gosci czgsto zaprzepaszcza
szanse na biznes.

Radcowie zauwazajg réwniez, iz Po-
lacy — mimo opinii uczciwych partne-
ré6w — czasem dopuszczaja si¢ naduzy,
za$ powszechne jest op6znianie platnosci
czy dostaw towardw, przez co tracg zaufa-
nie wspdlnikéw z zagranicy. W zwiazku
z tym przedsigbiorstwa zagraniczne daza
do zachowania jak najwickszej kontro-
li nad wspdlnymi przedsigwzigciami, co
moze by¢ z kolei Zrédlem potencjalnych
konflikeéw. Polacy pono¢ obsesyjnie boja
si¢ posadzenia o korupcje, co utrudnia
wspdlprace i normalne stosunki bizneso-
we. Opisywana sytuacja stanowita duzy
problem po wejsciu Polski do Unii Euro-
pejskiej, lecz obecnie powoli ulega popra-
wie.

Inne negatywne cechy Polakéw wy-
mieniane przez radcéw to: awersja do
ryzyka oraz mala wiara w siebie i swoje
mozliwoéci. Jedna osoba stwierdzita, ze
Polacy wolg sktama¢ niz przyznaé si¢ do
niewiedzy.

Wspétpraca

Kilku radcéw wyrazilo opinig, ze na
polskim rynku istnieje wiele czynnikéw
mogacych przeszkadzaé we wspétpracy
migdzy polskimi i zagranicznymi przed-

w siebie | | | |

zyja historig

opinii

0 1 2 3 4 5

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzo-
nych w przedstawicielstwach handlowych ambasad wybranych
panistw w Warszawie.

sigbiorstwami. Najcz¢éciej wymienianym,
przez ponad potowe ankietowanych, sta-
bym ogniwem wspoétpracy jest bariera je-
zykowa. Wielu radcéw uwaza, ze poziom
znajomosci jezykéw obcych, zwlaszcza
angielskiego, nie jest zadowalajacy, przez
co Polacy nie potrafig swobodnie porozu-
miewac si¢ z obcokrajowcami.

Innym czynnikiem, wspomnianym
juz w analizie otoczenia makroekono-
micznego, s3 réznice kulturowe miedzy
Polakami a innymi narodami, na ktére
skfadaja si¢ m.in.: odmienna kultura or-
ganizacyjna w firmach i rozbudowana
administracja w polskich przedsigbior-
stwach, rézne style negocjacji, preferowa-
nie przez Polakéw kontaktéw osobistych
w biznesie, czy tez réznice w stopniu for-
malizacji stosunkéw biznesowych.

Ponadto Polacy planuja krétkookreso-
wo i trudno jest utrzymac¢ z nimi dlugo-
trwale stosunki handlowe, wiele decyzji
podejmuja takze bez glebszego przemysle-
nia, pod wplywem chwili. Czgsto nie zda-
ja sobie sprawy z przeszkdd stojacych na
drodze do rozwoju przedsi¢biorstwa czy
zalozenia ﬁrmy w innym panstwie, nie
znaja istotnych regulacji obowiazujacych
w docelowych krajach. Z drugiej strony
zdarza sie, iz chcg zdoby¢ o swoim part-
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nerze wigcej informagji niz jest sklonny
on udzieli¢, np. na temat stanu finanséw
w przedsigbiorstwie.

Konkurencyjnos¢é

Jako najbardziej im znane polskie pro-
dukty ankietowani wymieniajg: wyroby
przetwérstwa migsnego, alkohole moc-
ne, stodycze, owoce i warzywa oraz piwo.
Artykuly spozywcze dominuja wsréd
wszystkich wskazywanych przez badane
osoby. Dobrze postrzegane s3 takze buty
i odziez. Na $wiecie znana jest réwniez
polska wieprzowina i wszelkiego rodza-
ju produkty z drewna. W zdecydowanie
mniejszym stopniu uznaniem ciesza si¢
produkty przemystu maszynowego i elek-
trycznego.

Radcéw zapytano réwniez o polskie
produkty, ktére sa popularne w ich kra-
jach. Niestety, wielu z nich nie potrafito
udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie. W kra-
jach Europy Zachodniej bardzo trudno
znalez¢ na pétkach sklepowych polskie
produkty wystepujace pod wlasna marka.
Najczgsciej produkty sprowadzane z na-
szego kraju sa przeznaczone dla Polakéw
mieszkajacych za granica, i sprzedawane
sa na tzw. polskich pétkach w supermar-
ketach. Mozna wsréd nich wymienié
polski chleb, pasztety, polskie piwo. Jed-
nak coraz wickszy wybédr tych towaréw
sprawia, ze zyskuja one popularnos¢ i sa
coraz czgsciej kupowane takze przez ob-
cokrajowcéw. W krajach spoza Europy
polskie produkty sa jeszcze rzadziej spo-
tykane, a jesli juz sa tam obecne, to naleza
do segmentu premium i s3 oferowane po
stosunkowo wysokich cenach (w zwiazku
z czym popyt na nie jest stosunkowo nie-
wielki). Poza tym niektére kraje nie moga
samodzielnie obniza¢ stawek celnych wo-
bec Polski, co negatywnie wptywa na wy-
miane handlowa z nimi.

Niektérzy respondenci  wymieniali
kilka marek polskich produktéw, dostep-
nych za granica. Sa to gléwnie polskie
wédki, takie jak Zubréwka, Sobieski oraz

Belvedere. W niektérych krajach znane
sa takze polskie marki kosmetykéw, sta-
¢je benzynowe Otrlen, oraz Balex Metal
(producent blach dachowych). W Ru-
munii produkowany jest i sprzedawany
sok Tymbark, w Turcji za$ istnieje sie¢
sklepéw Smyk. Najwigcej polskich pro-
duktéw wymienit radca z Wegier, ktory
deklaruje, ze w jego kraju mozna kupi¢
polskie sery, wedliny oraz stodycze. Czgéé
polskich produktéw sprzedawana jest pod
zagranicznymi markami, np. meble Ikea,
telewizory LCD, detergenty i kosmetyki
(np. pasta Colgate).

Wigkszo$¢ radcéw podkreslata, ze
polskie wyroby odnosza sukcesy nie w
dziedzinie produktéw konsumenckich,
lecz przemystowych (gléwnie w segmen-
cie B2B). Inne kraje najchetniej importu-
ja polskie pétprodukty, nieprzetworzona
zywno$¢, czeéci do maszyn, towary prze-
myslowe, sprzet medyczny, surowce mi-
neralne oraz wyroby hutnicze. Koncerny
motoryzacyjne powszechnie wykorzystu-
ja czesci samochodowe z Polski, z ktérych
produkowane sa samochody marek ta-
kich, jak m.in. Honda, Toyota, Fiat czy
Volkswagen. Jesli chodzi natomiast o pol-
skie branze konkurencyjne, to radcowie
zaliczyli do nich: przemyst samochodowy,
branz¢ I'T, przemyst maszynowy i metalo-
wy, produkcje materialéw budowlanych,
rolnictwo i przemyst spozywczy, przemyst
meblarski, przemyst tekstylny, przetwor-
stwo tworzyw sztucznych, ustugi banko-
we, branze chemiczng, farmaceutyczng i
kosmetyczna, przemyst papierniczy oraz
przemyst lotniczy.

Sektor ustug w Polsce
i jego wizerunek

Wszyscy ankietowani radcowie przy-
znali, iz jako pracownicy dyplomatyczni
majg zapewniong prywatng opicke me-
dyczna, z ktérej s3 bardzo zadowoleni.
Publiczng stuzbe zdrowia oceniali zwy-
kle na podstawie zastyszanych opinii.
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Rysunek 4 Polskie produkty i marki ce

zywno$¢ ogdtem

migso i wedliny (kietbaski, paréwki, golonki)
wédki (Zotadkowa Gorzka, Belvedere, Zubréwka)
stodycze (w tym marka Wedel)

owoce i warzywa

piwa (Zywiec, Lech)

produkty ekologiczne, zdrowa zywnos¢

nabiat i sery

soki owocowe (Tymbark, Hortex, Fortuna)

pieczywo

odziez (Vistula, Wittchen, Simple, Gino Rossi, Reserved)
meble

wyroby ceramiczne

autobusy Solaris

sprzet AGD Zelmer

produkty dla dzieci i niemowlat

obrusy

marki turystyczne (Warszawa, Poznan, Krakéw)

traktory Ursus i kombajny

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowa
wybranych paristw w Warszawie.

Ankietowani maja bardzo dobre zdanie
na temat polskich lekarzy, uwazaja ich
za profesjonalistéw (jedynym sygnalizo-
wanym minusem byla staba znajomosé¢
jezykéw obcych wérdd personelu medycz-
nego). Jednak ogélna ocena paiistwowych
ustug medycznych jest umiarkowana (z
tendencja ku negatywnej), co wynika ze
ztego stanu polskich szpitali, dlugiego
czasu oczekiwania na zabieg i wizyte, czy
braku specjalistycznego sprzgtu medycz-
nego. Kilku radcéw podczas wywiadu
zasugerowalo ostroznie potrzebg reformy
polskiej stuzby zdrowia. Na szczegdlna
pochwale zastuguja natomiast polscy den-
tysci: kilkoro badanych radcéw przyzna-
to, ze preferuja ustugi stomatologiczne w
Polsce od dostgpnych w ich krajach ojczy-
stych. Wsréd odpowiedzi zdecydowanie
lepsze opinie mozna bylo zauwazy¢ wsréd
os6b pochodzacych z krajéw anglosaskich
— ankietowani byli pod wrazeniem sto-
sunkowo niskich cen ustug medycznych
w Polsce, przy réwnoczesnym zachowa-
niu dobrej jakosci.

Zdecydowana wigkszos¢ ankietowa-
nych dobrze ocenia polskie hotele — radcy
uwazaja je za konkurencyjne ze wzgledu
na niska ceng i jako$¢ ustug nie odbiegaja-
ca od europejskich standardéw. Korzysta-
ja oni gléwnie z hoteli sieciowych, jednak

nione przez ankietowanych radcéw

-

12,5 25,0 37,5 50,0

dzonych w przedstawicielstwach handlowych ambasad

niektdrzy szczegélnie cenig sobie mate
prywatne domy wczasowe oraz hotele na
prowincji. Radcy przyznajg jednak, ze
opinie dotycza gléwnie Warszawy, wigc
moga by¢ mylace — kilka oséb zwrécito
uwagge na zbyt matg baz¢ hotelowa w in-
nych wigkszych miastach Polski, np. w
Poznaniu i Lodzi.

Ogodlnie rzecz biorac respondenci byli
zadowoleni z ustug gastronomicznych
(radcy zwracaja uwage na wysoka jakosé
oraz duza réznorodno$¢ oferty); jedynie
kilkoro z nich ocenifo negatywnie polskie
restauracje. Analizujac pozyskane infor-
macje, mozna zauwazy¢ pewne zalezno-
$ci pomiedzy krajem pochodzenia radcy
a wyrazona opinia: respondenci z kra-
jow Europy Srodkowowschodniej i Azji
wskazali zbyt wysokie ceny jako istotny
mankament polskich restauracji; z kolei
radcy pochodzacy z Europy Zachodniej,
uwazajac ceny potraw za konkurencyjne,
zwracali uwage na niedostateczna jakos¢
obstugi oraz kompetencje personelu.

Z badan wynika, ze w opinii radcéw
handlowych polska gospodarka, jej po-
szczegblne branze i sektory, przedsigbior-
stwa oraz wytwarzane przez nie produkty
i marki, charakteryzuja si¢ stosunkowo
wysokim  potencjatem  konkurowania.
Jego zrédta tkwia w licznych przewagach
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Tablica 1 Analiza SWOT polskiej gospodarki

i polskich przedsi¢biorstw w opinii radcéw handlowych — ujecie syntetyczne

MOCNE STRONY

SEABE STRONY

Korzystna lokalizacja Polski na mapie Europy

i zwigzane z nia wzglednie niskie koszty transportu
do najwazniejszych partneréw handlowych
Otwarci, przedsigbiorczy i kompetentni menedze-
rowie

Stosunkowo tania, a przy tym wysoko wyksztatco-
na i wykwalifikowana sita robocza

Mozliwo$é¢ korzystania ze wsparcia ze srodkéw

z Unii Europejskiej

Elastyczno$¢, szybkie dostosowanie si¢ do potrzeb
rynkowych

Dazenie do sukcesywnego rozwoju, modernizacji

i wprowadzania na rynek nowych produktéw
Doswiadczenie w konkurowaniu

na rynku krajowym

Silna pozycja w segmencie B2B na rynkach
zagranicznych

SZANSE

— Niska innowacyjno$¢ technologiczna produktéw
— Przywiazanie do tradycji, przywiazywanie duzej
wagi do kontaktu osobistego, nie odpowiadanie
na e-maile, zwlaszcza te w jezyku angielskim

— Niski stopiert promogji polskich produktéw

za granica, mato znanych marek na rynkach
zagranicznych

— Rozbudowana struktura organizacyjna w fir-
mach, hierarchiczny proces podejmowania decyzji
— Trudno$¢ w nawiazywaniu dtugotrwatych relacji
biznesowych z zagranicznymi przedsi¢biorcami

— Szybkie podejmowanie decyzji biznesowych

bez racjonalnej analizy

— Czgste niedotrzymywanie terminéw dostaw

i platnosci

— Nadmierna skfonno$¢ do $cistego

przestrzegania zasad

ZAGROZENIA

Wezrost zainteresowania polskimi przedsi¢bior-
stwami, jako partnerami biznesowymi, wsréd
zagranicznych przedsigbiorstw

Coraz lepsza opinia o polskich przedsigbiorstwach
i jakosci polskich produktéw na §wiecie

Istnienie wielu réznorodnych niszowych branz,

w ktérych Polacy si¢ specjalizuja

— Rosnacy poziom ptac i utrata przewagi
kosztowej nad przedsigbiorstwami

z Europy Zachodniej

— Wystepujace niekiedy problemy ze znalezieniem
partneréw biznesowych

— Trudna sytuacja firm dotknigtych

kryzysem (wycofywanie si¢ z inwestycji)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie kwestionariuszy.

konkurencyjnych, ktérych zbiorcze zesta-
wienie zawarto w tablicy 1. Pytani o gléw-
ne przyczyny sukcesu polskich przedsie-
biorstw na rynkach miedzynarodowych
radcowie stwierdzili, Ze najcenniejszym
aktywem kraju jest kapitat intelektualny.

Do wzrostu konkurencyjnosci  pol-
skich przedsi¢biorstw na rynkach zagra-
nicznych przyczynia si¢ takze: ich duza
elastyczno$é, wysoka jakos¢ produktéw
nie odbiegajaca od standardéw unijnych,
i ceny — polskie produkty sg tarisze od ich
odpowiednikéw wytwarzanych w Euro-
pie Zachodniej. Kolejnym czynnikiem
jest wieloletnia tradycja w wytwarzaniu
pewnych towaréw. Radcy zwrdcili tez
uwage na wykorzystywanie zaawanso-
wanych technologii w polskim przemysle
lotniczym oraz innowacyjnos¢ sektora
ustug informatycznych. Ponadto o suk-
cesie niektorych polskich przedsigbiorstw
decyduja takze: centralne potozenie Pol-
ski w Europie, blisko$¢ rynkéw zbytu,
oraz znaczace dotacje unijne.

Waznym zagadnieniem poruszonym
przez ankietowanych jest promocja nasze-
go kraju za granica. Niestety zauwazalny
jest brak dobrej strategii promocji Polski
i mozliwosci, jakie oferuje polski rynek.
W paristwach, ktére reprezentuja ankieto-
wani, Polska czgsto uchodzi za ubogi kraj
postkomunistyczny, za$§ polskie towary
maja opini¢ tanich, ale o niskiej jakosci.
Kilku radcéw zasugerowalo, ze polski rzad
powinien podja¢ kroki na rzecz poprawy
promocji wymiany handlowej, lepszego
poznania innych naroddéw, zwickszenia
przeptywu informacji, komunikacji, w
tym takze promowania turystyki. Radco-
wie zwracaja uwagg, iz firmy polskie sa w
wigkszosci prywatne, dlatego nie mozna
ich zmusi¢ do inwestowania za granica.
Dobrym rozwigzaniem byloby stworze-
nie zagranicznych centréw informacji i
promogji, podlegtych instytucjom ekono-
micznym dzialajacym w kraju.

Zapytani o bezposrednie dzialania,
jakie mégtby podja¢ polski rzad w celu
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przyciagnigcia inwestycji zagranicznych,
prawie 90 proc. badanych radcéw pod-
kreslifo, ze rzad bardzo aktywnie dziata
w tym kierunku. Radcowie z aprobatg
wyrazali si¢ o tworzeniu specjalnych stref
ekonomicznych, oraz dziatalnosci Polskiej
Agengji Informacji i Inwestycji Zagra-
nicznych.

Z drugiej strony jednak pojawily si¢
glosy, ze polski rzad oraz PAIIZ kon-
centrujg si¢ na pomocy dla duzych pod-
miotdw, zamiast wspiera¢ male i $rednie
przedsiebiorstwa, ktére stanowia ponad
99 proc. firm w Polsce. Wiele polskich
przedsi¢biorstw sprzedaje produkty pod
obcymi markami, badZ przyjmuje zagra-
niczne nazwy, co jest oznaka komplekséw
i niewielkiej pewnosci siebie. Potrzebna
im jest wiedza na temat lepszego wyko-
rzystywania §rodkéw pochodzacych z
funduszy Unii Europejskiej, eliminacja
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