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Wprowadzenie

Niniejszy raport powstat w ramach realizacji projektu pn. Przeprowadzenie badan wizerunkowych
Polski i polskiej gospodarki w krajach gtéwnych partneréw gospodarczych oraz opracowanie
koncepcji wizualizacji programu promocji polskiej gospodarki. Projekt jest czescig projektu
systemowego pod nazwg ,Promocja polskiej gospodarki na rynkach miedzynarodowych”
realizowanego przez Ministerstwo Gospodarki w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna
Gospodarka - Poddziatanie 6.5.1.

Projekt jest realizowany przez konsorcjum firm Ageron Polska i Ageron Internacional S.L. w wyniku
rozstrzygniecia postepowania o zamdwienie publiczne przez Ministerstwo Gospodarki. Przy realizacji
projektu wspdtpracujg eksperci firmy Bloom Consulting.

Celem realizowanych badan wizerunkowych jest uzyskanie wiedzy o:

= stanie wiedzy zagranicznych przedsiebiorcéw na temat Polski i polskiej gospodarki poprzez
zdefiniowanie cech oraz wyobrazen z nimi zwigzanych;

=  stopniu uwzgledniania przez zagranicznych przedsiebiorcéw wiedzy na temat Polski i polskiej
gospodarki przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych i handlowych;

= faktycznych barierach utrudniajgcych wejscie eksporterom na nowe rynki zbytu i ich wptywie
na konkurencyjnos$é rynkowg polskich przedsiebiorstw;

= stopniu adekwatnosci i efektywnosci stosowania form promocji markowych polskich branz i
produktow przedsiebiorstw za granica.

W ramach projektu zostang takze wskazane najlepsze praktyki w zakresie korzystania z efektu kraju
pochodzenia dla celu promocji markowego eksportu oraz bezposrednich inwestycji zagranicznych, a
takze zostanie opracowana koncepcja wizualizacji programu promocji polskiej gospodarki, w ramach
ktorej zostang okreslone atrybuty marki Polska, w tym miedzy innymi logo, komunikaty werbalne, a
takze kierunki i narzedzia komunikacji marki.

Projekt zaktada realizacje badan wizerunkowych w 9 krajach uznawanych jako kraje docelowe dla
lokowania polskich markowych produktéw i ustug oraz posiadajgcych najwiekszy potencjat do
inwestowania w Polsce, tj. Niemcy, Wiochy, Francja, Holandia, Rosja, Czechy, Stany Zjednoczone,
Chiny, Ukraina.

Przewidziane w ramach projektu opracowanie koncepcji wizualizacji programu promocji polskiej
gospodarki, w ramach ktérego okreslone beda atrybuty marki Polska, wymaga przeprowadzenia
szerzej zakrojonych badan wizerunkowych. Zgodnie z zatozeniami projektu w realizacji badan
wizerunkowych szczegdlny nacisk zostanie potozony na 6 obszarow badawczych. Pozwolg one z
jednej strony na dostarczenie informacji na potrzeby przygotowania koncepcji promocji programu
polskiej gospodarki oraz opracowania jego wizualizacji, z drugiej strony na dostarczenie informacji
istotnych dla Ministerstwa Gospodarki pod katem prowadzenia dziatan promocyjnych polskiej
gospodarki na rynkach zewnetrznych.

Na potrzeby analizy sformutowano nastepujace obszary badawcze:

Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Polska jako kraj Bezpos$rednich Inwestycji Zagranicznych

Zrédfa i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych

Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

ok wnNnE



Jednoczesnie do osiggniecia celow badania niezbedne jest przeanalizowanie poszczegdlnych
obszaréw badawczych z trzech punktéw widzenia — z punktu widzenia interesariuszy wewnetrznych
(polskich przedsiebiorcow), z punktu widzenia zewnetrznych grup docelowych (przedsiebiorcow
zagranicznych), jak réwniez z punktu widzenia posrednikéw przekazu informacyjnego (mediow).

Realizacja projektu przebiega zgodnie z nastepujgcym podziatem prac w ramach dwéch etapéw
projektu:

Etap | — badania wizerunkowe:

Badanie desk research

Badania jakosciowe FGI wsrdd przedsiebiorstw zagranicznych

Badania ilosciowe CATI wsrdd przedsiebiorstw zagranicznych

Badania jakosciowe IDI wsrdéd przedstawicieli polskiego Srodowiska biznesowego
Analiza informacji na temat Polski oraz polskiej gospodarki zamieszczanych w mediach
Wskazanie przyktadow najlepszych praktyk promocji gospodarczej

Opracowanie raportu koncowego z badan wizerunkowych

NouswWwNe

Etap Il —koncepcja wizualizacji programu promocji polskiej gospodarki
1. Opracowanie ksiegi marki Polska
2. Opracowanie planu wdrozenia koncepcji wizualizacji programu promocji

Rysunek 1. Schemat realizacji projektu

Analizades ELERIES Badania Badania Analiza Dobre Raport | [Ksiega marki Plan

research | JELCHELINEN | ilosciowe ||jakosciowe ||informacjio|| praktyki koncowy z Polska wdrozenia

FGIw9 CATIw9 ||IDIw Polsce|| Polscew promocji badan koncepcji

krajach krajach Swiatowych|| gospodar- | | wizerunko- wizualizacji

mediach czej wych programu

promaoc;ji

KONCEPCJA

B | BAD;AJI?IIAWIZERUDf’(OWE ) | e WIZUALIZAC) o

Zrédto: Opracowanie wtasne

Niniejszy raport jest podsumowaniem wynikédw badan jakosciowych przeprowadzonych w formie
zogniskowanych wywiaddéw grupowych w 9 krajach docelowych. Celem badania fokusowego byto
pogtebienie informacji uzyskanej w ramach badania desk-research i zweryfikowanie czesci
postawionych hipotez badawczych.

Raport z badan fokusowych rozpoczyna rozdziat metodologiczny, opisujacy zatozenia i sposdb
realizacji badania.

Kolejna czes$¢ raportu sktada sie z dziesieciu rozdziatéw analitycznych (9 krajow docelowych +
Hongkong), przedstawiajgcych wyniki badania fokusowego wsrdd przedsiebiorstw w tych krajach.
Przy analizie na poziomie kazdego kraju przedstawiono krétki opis grup docelowych badania i
sposobu realizacji wywiaddéw. Nastepnie przedstawiono najwazniejsze wnioski i obserwacje
wynikajgce z przeprowadzonych badan, starajgc sie przy tym wskaza¢ rdinice w sposobie
postrzegania Polski i polskiej gospodarki przez rézne grupy uczestnikdw spotkan.

Podsumowaniem 10 rozdziatdéw analitycznych jest rozdziat zawierajacy najwazniejsze wnioski i
rekomendacje wynikajgce z przeprowadzonych badan fokusowych, wraz z prébg odpowiedzi na
hipotezy badawcze sformutowane na poczatku badan wizerunkowych.



Metodologia badania fokusowego

Zogniskowane wywiady grupowe (FGI) zostaty zorganizowane w 9 krajach docelowych dla lokowania
polskich markowych produktéw i ustug oraz krajow posiadajacych najwiekszy potencjat do
inwestowania w Polsce. W badaniu wzieli udziat przedsiebiorcy dziatajacy na tych rynkach.

W kazdym kraju zorganizowano 4-6 wywiaddw grupowych, przy zatozeniu udziatu 20-25 uczestnikdw
w kazdym z nich. Spotkania zorganizowano w najwiekszych miastach kraju, po 2 wywiady w kazdym
miescie. W ponizszej tabeli przedstawiono liczbe wywiaddw zorganizowanych w poszczegdlnych
krajach wraz z informacjg o miejscu organizacji spotkan.

Kraj Liczba FGI Miasta
Chiny 6 Pekin + Szanghaj + Hongkong
Czechy 4 Praga + Brno
Francja 6 Paryz + Lyon + Lille
Holandia 4 Amsterdam + Rotterdam
Niemcy 6 Berlin + Monachium + Frankfurt (Main)
Rosja 4 Moskwa + Petersburg
Wtochy 4 Rzym + Mediolan
Stany Zjednoczone 6 New York + Chicago + Los Angeles
Ukraina 4 Kijéw + Lwéw
Razem 44

Wywiady zostaty przeprowadzone w okresie 26 kwietnia - 18 maja 2011 roku w jezyku
obowigzujgcym w danym kraju. Czas trwania kazdego wywiadu ksztattowat sie w granicach 90 minut.

Zatozeniem badania jakosSciowego w formie zogniskowanych wywiaddéw grupowych wsréd
przedsiebiorcéw byta mozliwosé skontrastowania wizerunku i opinii o Polsce oraz jej gospodarce
wsrod firm wiekszych z opinig firm mniejszych, jak réwniez firm prowadzacych dziatania typowo
handlowe z firmami podejmujgcymi dziatalnosé inwestycyjng za granica.

W zwigzku z tym, przy doborze uczestnikdéw do badania uwzglednione zostang trzy kryteria doboru:
= Kryterium profilu firmy

W ramach kazdego kraju potowa grup fokusowych (po jednej w kazdym miescie) uwzgledniata w
wiekszym stopniu uczestnictwo firm zorientowanych na dziatania handlowe (eksport-import),
natomiast druga potowa w wiekszym stopniu uwzgledniata firmy zorientowanie w kierunku
inwestycji.

= Kryterium wielkosci firmy

W ramach kazdej grupy fokusowej zostata zachowana proporcja pomiedzy uczestnikami
reprezentujgcymi duze i $rednie przedsiebiorstwa (50 i wiecej pracownikow) oraz przedsiebiorstwa
mate i mikro (ponizej 50 pracownikéw) — po okoto potowie uczestnikéw z kazdej z kategorii.
Mikroprzedsiebiorstwa uczestniczyty tylko w grupie zorientowanej na dziatania handlowe (eksport-
import).



= Kryterium sektora dziatalnosci

Firmy uczestniczagce w badaniu byly rekrutowane sposrdd firm powigzanych w jakims$ stopniu
przynajmniej z jednym z ponizszych sektoréow:

o Gtéwne polskie sektory produkcyjne

o Gtéwne polskie sektory eksportowe

o Gtéwne lub pozadane sektory, w ktdrych mogtyby by¢ lokowane inwestycje w Polsce.

Wywiady zostaty przeprowadzone w oparciu o ujednolicony scenariusz wywiadu, ktéry zamieszczono
w Aneksie 1 niniejszego opracowania. Tematyka badania koncentrowata sie na zagadnieniach
zwigzanych ze wspodtpracg miedzynarodowg firm, poruszano takze problemy, z jakimi firmy spotykajg
sie przy wchodzeniu na nowe rynki, a takze omawiano Zrédfa informacji o rynkach zagranicznych.
Osobng czes¢ spotkania poswiecono na dyskusje o Polsce i polskiej gospodarce, ktadgc szczegdlny
nacisk na okreslenie poziomu znajomosci polskich branz i produktéw, zrédet informacji o Polsce,
wiedzy, na ile Polska jest brana pod uwage przy opracowywaniu strategii inwestycyjnych i
handlowych, a takze stopnia zainteresowania zagranicznych przedsiebiorcow na informacje o Polsce.
W wyniku dyskusji mozliwe byto okreslenie barier wizerunkowych utrudniajgcych zagranicznym
przedsiebiorstwom wejscie na polski rynek. Osobng czes¢ wywiadu poswiecono rowniez tematowi
promocji gospodarczej krajow, zachecajac uczestnikéw spotkania do oceny dziatarn prowadzonych na
poziomie ich kraju oraz oczekiwan przedsiebiorstw w tym zakresie.

W dalszej czesci raportu przedstawiono wyniki analizy materiaty badawczego zebranego na drodze
zogniskowanych wywiaddéw grupowych w nastepujgcym uktadzie:

1. Kraj
1.1 Wprowadzenie
1.2. Wspotpraca firm na rynkach zagranicznych

= Najatrkacyjniejsze kraje pod wzgledem wspédtpracy gospodarczej
=  Doswiadczenia w miedzynarodowej wspotpracy gospodarczej
1.3. Ogolny wizerunek Polski
= Ogdlny wizerunek Polski i gtéwne skojarzenia
» Konkurencyjno$é¢ Polski w poréwnaniu z innymi krajami Europy Srodkowo-

Wschodniej
=  Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych
1.4. Gospodarczy wizerunek Polski

=  Polska jako partner biznesowy
o Gospodarczy wizerunek Polski i gtdwne skojarzenia
o Co moze zacheci¢ lub zniecheci¢ do robienia interesdw w Polsce?
o Polska jako kraj inwestycji zagranicznych
= Polska oferta gospodarcza
o Poziom znajomosci polskiej oferty gospodarczej
o Ocena polskich produktéw, firm, marek
1.5. Informacje o rynkach zagranicznych
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Wyniki badan fokusowych

1. Chiny (Pekin, Szanghaj)

1.1. Wprowadzenie

Informacja o badaniu

Cztery tury grup fokusowych zostaty przeprowadzone w Chinach, dwie w Szanghaju i dwie w Pekinie.
Dodatkowo przeprowadzono dwa badania fokusowe w Hongkongu, ktdre zostaty opisane w osobnym
rozdziale. Badania przeprowadzono wedtug nastepujgcego harmonogramu:

1. SZANGHAJ 4 maja 2011  Import-Eksport
2. SZANGHAJ 5maja 2011 Inwestycje
3. PEKIN 6 maja 2011  Import-Eksport
4. PEKIN 6 maja 2011 Inwestycje

Charakterystyka uczestnikow

SZANGHAJ IMPORT-EKSPORT

Uczestnicy reprezentowali firmy zajmujgce sie importem i eksportem, firmy kurierskie i logistyczne.
Sektory reprezentowane w badaniu to m. in. : sprzet elektroniczny, czesci zamienne, sektor
budowlany, metale i mineraty, tkaniny, drewno, materiaty metalowe oraz sprzet bezpieczerstwa.

SZANGHAJ INWESTYCIJE

Uczestnicy pracujacy w dziatach inwestycyjnych firm nalezgcych do réinych sektoréw takich jak:
bankowos¢, architektura, sektor budowlany, osprzet agregatéow pradotwdrczych, samochodowe
czesci zamienne, telekomunikacja, sprzet telekomunikacyjny, sprzet elektroniczny.

PEKIN IMPORT-EKSPORT

Uczestnicy reprezentujgcy przede wszystkim firmy zajmujgce sie importem i eksportem, firmy
kurierskie i logistyczne. Sektory reprezentowane w badaniu to m. in.: wody mineralne, sprzet do
ochrony srodowiska, sprzet medyczny, produkty konsumenckie, mineraty, wina, sztuka, rekodzieto,
osprzet rurociggdw, tkaniny i wyroby skérzane.

PEKIN INWESTYCJE

Uczestnicy pracujgcy w dziatach inwestycyjnych firm nalezgcych do réinych sektoréw takich jak:
zasoby mineralne, maszyny ciezkie, nieruchomosci, zarzgdzanie kredytami oraz inne ustugi
finansowe.

1.2. Wspotpraca firm na rynkach zagranicznych
Najatrakcyjniejsze kraje pod wzgledem wspdtpracy gospodarczej

Spytani o to, z ktérymi krajami ich firmy posiadajg relacje biznesowe, uczestnicy wymienili przede
wszystkim kraje rozwiniete oraz kraje potudniowo-wschodniej Azji. Wszyscy uczestnicy wymienili
USA, rozwiniete kraje Europy takie jak Francja, Wiochy, Dania, Finlandia, Niemcy, Holandia czy
Szwajcaria. Wymieniono takze rozwiniete kraje azjatyckie (Singapur, Hongkong, Japonia, Korea) oraz
Australie i Nowa Zelandie. W przypadku krajéw rozwijajgcych sie wszyscy uczestnicy wymienili kraje
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potudniowo-wschodniej Azji, takiej jak Wietnam, Malezja i Indonezja. Rosja i Indie réwniez pojawiaty
sie w wiekszosci grup.

W obu turach badania przeprowadzonych w Pekinie uczestnicy wymienili dodatkowo jako partneréw
biznesowych kraje afrykanskie i kraje Bliskiego Wschodu, np. Liberia, Nigeria, Zjednoczone Emiraty
Arabskie oraz Arabia Saudyjska.

Jako cechy wspdlne wszystkich wymienionych krajéw wiekszos¢ ankietowanych wskazata na
rozwinietg gospodarke, stabilng polityke oraz poziom zorganizowania. Jako powody sprzyjajace
udanym relacjom biznesowym z krajami rozwinietymi wspomniano takze o dogodnym transporcie i
logistyce oraz rozwinietej i stabilnej kulturze biznesowej.

Zasoby dostepne w wymienianych krajach oraz ich zapotrzebowanie rynkowe byty istotne dla firm z
branzy import-eksport. Dla reprezentantéw firm importujgcych szczegdlnie wazne byty zasoby kraju i
niski koszt materiatéw. | tak na przyktad firmy z branzy sztuki i rekodzieta pochodzgce z Pekinu jako
partnerow biznesowych wybierajg kraje znane ze swego rekodzieta oraz takie, ktére charakteryzujg
sie dobrym marketingiem w dziedzinie turystyki.

Reprezentanci firm, zajmujgcych sie handlem winami przyznali, ze podstawg ich relacji biznesowych z
Francjg i Chile jest fakt, ze sg to gtdwni wytwodrcy tego trunku. Jako podstawy do korzystnych relacji
wymieniali oni jako$¢ dostepnych tam produktéw, zaawansowane technologie, ich dostepnosc¢ i
wysoki poziom. Gtdwng obawg firm eksportowych byt poziom popytu na rynku docelowym, rozmiar
rynku oraz jego mozliwosci rozwoju. Takze polityczna i socjalna stabilnos¢ danego kraju byta waznym
czynnikiem decyzyjnym.

Dla firm inwestycyjnych najwazniejszym zagadnieniem byta stabilnos¢ danego kraju, szczegdlnie w
zakresie polityki, podatkéw i ryzyka. Jako czynnik istotny dla podjecia inwestycji w danym kraju
wymieniano dostepnos$¢ korzystnych projektéow inwestycyjnych. Uregulowane, dojrzate rynki byty
postrzegane jako bardziej korzystne.

Doswiadczenie w miedzynarodowej wspétpracy gospodarczej

Jako gtéwne czynniki wptywajgce na podjecie wspdtpracy wymienione zostaty polityczna i spoteczna
stabilnosc¢ kraju, jego stosunki miedzynarodowe, ulgi podatkowe, dogodna logistyka, kursy wymiany
walut, technologia i aspekty kulturowe.

W zakresie polityki wszystkie cztery grupy respondentéw wymienity stabilnos¢ polityczng i spoteczng
jako kluczowy czynnik. Uczestnicy badania zainteresowani byli przede wszystkim jasno okreslonym
systemem regulujgcym zagadnienia wspdtpracy miedzynarodowej i ulg dotyczacych zagranicznych
inwestorow.

Wiekszos¢é ankietowanych wymienita fakt politycznych relacji z Chinami jako korzystnie wptywajacy
na relacje biznesowe. Jeden z przedstawicieli firm eksportowych wymienit Pakistan jako przyktad
takiego kraju.

Znalezienie lokalnego dystrybutora, posiadajgcego dobre relacje z rzagdem danego kraju byto
istotnym czynnikiem w przypadku eksporteréw. Podobnie jak projekty wspierane przez lokalne rzady
(przetargi, aukcje). Niektérzy z ankietowanych nadmieniali, ze rozmiar rynku oraz potencjat jaki on
stwarza dla ich produktéw jest istotnym elementem dla podjecia wspdtpracy. Jako wazne
wymienione zostaty ulgi podatkowe oraz przyjazna polityka inwestycyjna, natomiast Specjalne Strefy
Ekonomiczne nie zostaty uznane za faktor decydujacy.
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Czynniki geograficzne sg takze bardzo istotne. Ankietowani sktaniali sie ku krajom z dostepem do
morza. Brak dostepu do morza podnosi koszty dostaw ze wzgledu na niedogodnosci logistyczne.
Kursy walut i stawki celne powinny by¢ state. Wiekszo$¢ ankietowanych zwigzanych z sektorem
eksportowym wyrazita zaniepokojenie zmieniajacymi sie badz wysokimi stawkami podatkowymi na
chinskie produkty w niektérych krajach.

Rdznice kulturowe i jezykowe nie stanowig problemu dla wiekszosci ankietowanych. Jako gtéwny
jezyk do negocjacji biznesowych wymieniany byt angielski. Ankietowani twierdzili, ze nie majg
problemu z dokonywaniem transakcji w tym jezyku. Jako alternatywe wymienili mozliwosé
korzystania z ustug lokalnej spotecznosci chinskiej. Jedynie jedna osoba sposrdd ankietowanych
wymienita aspekt kulturowy jako istotny. Kolejna nadmienita, ze tatwiej jest prowadzi¢ interesy w
podobnych kulturowo krajach, takich jak na przyktad Malezja.

Biorac pod uwage dotychczasowe doswiadczenia respondentdw, jako najbardziej istotne problemy
wymieniane byly te dotyczace niestabilnosci politycznej i szybko zmieniajgcych sie kosztow, a takze
brak wiedzy chinskich biznesmendw o kulturze kraju, w ktédrym robili interesy. Mniej istotnymi
czynnikami byt brak konkurencji na rynku oraz zaufana i stabilna gospodarka finansowa.

Niektdrzy z ankietowanych mieli przykre doswiadczenia w krajach takich jak Malezja, Indonezja czy
niektéore z krajéw arabskich. Wiekszos¢ ztych doswiadczen spowodowana byta brakiem
wiarygodnosci i stabilnosci tych krajéw. Podobne odczucia niektdrzy respondenci mieli w stosunku
do Francji. Jeden z nich stwierdzit, Ze francuscy pracownicy majg zbyt wiele dni ustawowo wolnych
od pracy, co wptywa na brak dotrzymywania przez nich termindw.

Wielu ankietowanych wymienito niestabilnos¢ polityczng jako przyczyne ztych doswiadczen w
relacjach biznesowych. Jeden z przedstawicieli firmy inwestycyjnej wspomniat, ze jego biznes musiat
zostac porzucony po wybuchu wojny w Liberii. Kolejny wspominat o koniecznosci wycofania sie z
projektu budowlanego ze wzgledu na zmiane regulacji dotyczgcych tego projektu.

Czes¢ przykrych doswiadczen uczestnikow wigze sie, jak sami przyznajg, z ich brakiem wiedzy.
Przedstawiciel firmy eksportowej z Pekinu wspominat, ze jego firma musiata zaprzesta¢ eksportu
sprzetu elektronicznego do Szwaijcarii, gdyz ich produkty nie spetnialy norm ekologicznych tego
kraju. Natomiast przedstawiciel jednej z firm inwestycyjnych w Szanghaju przytoczyt sytuacje, gdzie
jego firma stracita duzg kwote Zle dobierajgc miejsce na centrale zagraniczng firmy. Uzytkownicy
wymieniali tez zmiany w systemie podatkowym, wzrost kosztow logistycznych zwigzany ze wzrostem
cen paliw i nie uwzglednienie kosztow cta i podatkéw w swoich szacunkach.

1.3. Ogdlny wizerunek Polski
Ogdlny wizerunek Polski i gtéwne skojarzenia

Jako pierwsze ze skojarzen dotyczacych Polski zostata wymieniona katastrofa lotnicza z udziatem
pary prezydenckiej. Poza tymi skojarzeniami wiekszo$¢é skojarzen dotyczyta kultury i sztuki, polskich
artystow, np. Chopina oraz polskiego rekodzieta. Wspominano o Mari Sktodowskiej-Curie, ale tylko w
Szanghaju wymieniono Kopernika. Réwniez w Szanghaju skojarzenia respondentéw dotyczyty
Oswiecimia i Il wojny Swiatowej. Niektdorzy z uczestnikéw wiedzieli, ze Polska byta krajem
socjalistycznym. Wspomniano rowniez o Euro 2012. Bursztyn i inne kamienie szlachetne réwniez
pojawity sie w odpowiedziach. Kilku z pekiskich eksporterow kojarzyto Polske jako kraj stabo
zorientowany na najnowsze technologie.
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Uczestnicy zostali poproszeni o dokonczenie zdania ,Polska jest krajem, w ktérym moge...” .
OdpowiedZ brzmiata przede wszystkim ,,...gdzie moge podrézowad”. Inne odpowiedzi dotyczyty
biznesu zwigzanego z handlem bursztynem, kamieniami szlachetnymi, trzodg i ofertg
agroturystyczng.

Wiekszo$¢é skojarzen z Polska jest pozytywnych, dotyczacych sztuki, kultury, stynnych naukowcéw,
podrozy, pieknych krajobrazéw i pieknych kobiet. Jeden z ankietowanych wymienit Polske jako kraj
w pierwszej 10 miejsc wartych zwiedzenia. Prawie wszyscy wskazali, ze religijnos¢ Polski jest cechg
pozytywna. Jeden z ankietowanych wymienit Zydéw jako pozytywny aspekt religijnosci kraju.
Wiekszos¢ ankietowanych wspomniata o Warszawie. Ci, ktérzy odwiedzili Polske mowili o
Oswiecimiu. Twierdzili, ze jako jedno z niewielu miejsc historycznych ma skuteczng promocje. Jedyne
negatywne skojarzenie zwigzane z Polskg to katastrofa smolenska i Il wojna $wiatowa.

Kilku z ankietowanych wspominato o zwigzkach zawodowych i socjalizmie. Dopytani stwierdzili, ze
jest to pozytywny czynnik, poniewaz Chiny majg zazwyczaj dobre relacje z krajami, ktére kiedys byty
krajami socjalistycznymi, np. z krajami bytej Jugostawii czy Rumunisa.

Dobre relacje polsko-rosyjskie réwniez byty wymieniane jako pozytywny aspekt naszego kraju,
gtéwnie przez ankietowanych z Pekinu. Wynika to z faktu, ze réwniez Chiny maja dobre kontakty z
Rosja.

Wiekszo$¢ uczestnikdw stwierdzita, ze niewiele o Polsce wie. Zeby promowa¢ pozytywny wizerunek
kraju, Polska powinna zaczg¢ promowac sie w ogdle. Sugestie dotoczyty niekomercyjnych pokazow i
wystaw tj. targi zywnosci, festiwale filmowe czy kulturalne.

Jeden z badanych zasugerowat wymiane kulturowg pomiedzy Chinami a Polskg jako dobry sposdb
promocji. Wspomniat tez o programie wymiany studenckiej, szczegdlnie w dziedzinie zwigzanej z
produkcjg statkdw. Inny respondent wskazat muzyke jako pozytywny aspekt Polski. W jego
mniemaniu Polska powinna organizowac wiecej koncertdw zagranicznych oraz stworzy¢ programy
wymiany kulturalnej.

Negatywne skojarzenia z Polskg wynikaty przede wszystkim z niewiedzy respondentéw, sami tak
przyznawali. Stwierdzili, Zze skoro Polska sie nie promuje, to ma widocznie niewiele do zaoferowania.
Jeden z ankietowanych stwierdzit, ze polski pawilon na Expo w Szanghaju nie zachecat do jego
odwiedzenia, nie byt wystarczajgco ekscytujgcy, a prezentowane informacje byty zbyt okrojone. Stad
niewielkie nim zainteresowanie. Stwierdzit, ze ,kraj jest jak firma, musi inwestowa¢ w reklame,
niewazne ile by to kosztowato”.

Konkurencyjnos¢ Polski na tle krajow Europy Srodkowo-Wschodniej

Wiekszoé¢ badanych uwaza region Europy Srodkowo-Wschodniej za atrakcyjny. Szczegdlnie w
zakresie turystyki. Kraje tego regionu s krajami rozwijajgcymi sie, majg wiec spory potencjat.
Wiekszo$¢ osdb byta w stanie wymieni¢ nazwy krajow (Wegry, Czechy, Niemcy, Austria i Jugostawia).
Kilku respondentéw miato doswiadczenie w relacjach biznesowych z Czechami, jednak nie byli w
stanie powiedzie¢ o tym kraju nic wiecej. Uczestnicy zazwyczaj nie posiadali bardziej doktadnej
wiedzy, jesli chodzi o kraje tego regionu.

Nie byto zgodnosci w przypadku odpowiedzi dotyczgcych pozycji Polski wsréd innych krajéw regionu.
Jedni twierdzili, ze Czechy sg krajem bardziej rozwinietym gospodarczo, inni stawiali Polske jako
wazniejsze z panstw. Jeden z respondentdw nazwat Polske ,,matym krajem wecisnietym pomiedzy
Niemcy i Rosje, gdzie gospodarka w dalszym ciggu jest kontrolowana przez Rosje”. Inny zasugerowat
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korzystne dla transportu potozenie kraju. Nie tylko pomiedzy Rosjg a Niemcami, ale w catym
regionie. Inni respondenci stwierdzili, ze Polska jest zbyt oddalonym krajem, potozonym w gtebi
kontynentu, co czyni jg mato waznym gospodarczo panstwem.

Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych

Wiekszos¢ ankietowanych ma wrazenie, ze Polska jest krajem stabym ekonomicznie, wiec mato
waznym na arenie miedzynarodowej. Niektérzy z ankietowanych wymienili jednak obszary, w
ktdrych Polska ma nieco mocniejszg pozycje (jak na przyktad sztuka i rekodzieto, bizuteria, bursztyn,
stocznie).

Polska postrzegana jest jako nasladujaca zachowania innych krajéw europejskich na arenie
miedzynarodowej. ,Polska robi to, co inne kraje”, stwierdzit jeden z szanghajskich inwestorow.

1.4. Gospodarczy wizerunek Polski
1.4.1. Polska jako partner biznesowy
Gospodarczy wizerunek Polski i gtdwne skojarzenia

Pierwsze skojarzenie z Polskg jest pozytywne. Nasz kraj kojarzy sie przede wszystkim z
wiarygodnoscig i uczciwoscia. Zdanie , kiedy mysle o Polsce jako o partnerze biznesowym, to na mysl|
przychodzi mi...” w wiekszosci przypadkdéw uzupetniano stowami ,szczerosc¢”, ,wiarygodnosc¢”,
,serdecznosc¢”. Jednak niewielu uczestnikdw byto w stanie udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie.
Wiekszos$¢ twierdzita, ze nie posiada na ten temat wystarczajgcych informacji.

Pytani o produkty, jakie w Polsce mozna naby¢, respondenci mieli problemy z udzieleniem
odpowiedzi. Niektérzy wymieniali bursztyn, bizuterie, kamienie szlachetne, rekodzieto, wédke i inne
mocne alkohole. Uczestnicy z Szanghaju wspominali, ze widzieli metki ,Made in Czech” czy ,,Made in
Romania” ale nigdy ,Made in Poland”.

Tylko kilku uczestnikow badania miato doswiadczenie biznesowe w Polsce. Jeden z nich wspominat
historie z wczesnych lat dziewieédziesigtych, gdy jego firma nie otrzymata zaptaty za towary, ktore
wystali jednej z polskich firm. Pomimo, ze byto to dawno temu i czasy na pewno sie zmienity,
przestrzegat pozostatych uczestnikdéw przed pochopnym wyborem biznesowego partnera. Firma
jednej z respondentek produkowata i sprzedawata ubrania w Polsce. Wspomniata ona, ze miata sporo
probleméw komunikacyjnych z lokalnym partnerem (w Polsce). Stwierdzita, ze ich produkty
sprzedawaty sie w Polsce stabo, poniewaz polski rynek jest maty i nasycony.

Obraz Polski jako partnera biznesowego nie jest jednak negatywny. Wiekszos¢ skojarzed ma
pozytywny wydzwiek. Gtdwnym problemem jest jednak brak wiedzy o Polsce. Respondenci narzekali
na brak aktywnosci polskiego rzadu w dziedzinie promocji Polski w Chinach.

Co moze zachecic, a co zniechecic do prowadzenia dziatalnosci biznesowej w Polsce?

Wiekszos¢ respondentéw posiadata zbyt mato informacji o Polsce by zdecydowacd sie na podjecie
wspotpracy. Niektorzy wspomnieli o barierze jezykowej jako o potencjalnym problemie.

Jako czynniki, ktére mogtyby sktoni¢ ich do nawigzania wspodtpracy, uczestnicy wymieniali ulgi
podatkowe i przyjazng polityke panstwa. Jeden z uczestnikow zasugerowat, ze Polska powinna
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znaleZ¢ swojg mocng strone i w ten sposob sie promowac. Polska nie ma takiej przewagi jak Chiny,
Rosja czy USA, ktore sg bardzo duzymi krajami i sg przez to atrakcyjne dla inwestoréw.

Wiekszo$¢ respondentéw wini rzad Polski za brak jakichkolwiek dziatan promocyjnych na terenie
Chin. Uczestnikom brak jest istotnych informacji, takich jak dane o tym, jakie produkty sie w Polsce
wytwarza, na co jest zapotrzebowanie na rynku, jakie zasoby sg w Polsce dostepne. Jeden z
uczestnikdw poréwnat rzad w Polsce do Wietnamu czy Laosu. Kraje te rowniez nie sg atrakcyjne
inwestycyjnie, a na dodatek ich rzad nic nie robi, by te regiony promowac.

Jako korzystne dziatanie promocyjne niektérzy z ankietowanych wymieniali dziatania prowadzone
przez takie kraje jak np. Australia. W centralnych dzielnicach Pekinu (takich jak Wanfujing czy Xidan)
prezentowane sg filary australijskiej gospodarki, gtéwne przedsiebiorstwa, kluczowe produkty. W
wypowiedziach uczestnikdw pojawita sie organizacja non-profit, ktéra zajmuje sie promocja tego
kraju na arenie biznesowej.

Kilku respondentéw wyrazito potrzebe posiadania posrednika w kontaktach. Jeden z uczestnikéw z
Pekinu wspomniat, ze w polskiej ambasadzie w Pekinie jest centrum informacji handlowe;j. Jest to
dobre miejsce, by znalez¢ dodatkowe informacje o polskich firmach i rynku.

Uczestnicy byli zgodni, ze dla korzystnych stosunkéw biznesowych pomiedzy naszymi krajami
niezbedne sg korzystne stosunki polityczne. Sgdzg tez, ze wzajemne wizyty politykdw miatyby dobry
wptyw na poprawienie tych relacji. Zwtaszcza biorgc pod uwage fakt, ze Polska jest ciggle krajem z
silng wtadzg centralng (rzad).

Polska jako kraj inwestycji zagranicznych

Wiekszos¢ uczestnikdw posiadata bardzo niewielkg wiedze jesli chodzi o sytuacje ekonomiczng Polski.
W kazdej z grup znalazty sie osoby, ktére twierdzity, ze Polska jest krajem w gtebi kontynentu i nie ma
portéow ani dostepu do morza (!), w zwigzku z tym nie jest dla nich korzystnym krajem do
potencjalnych intereséw. Nie otrzymali tez zadnych informacji dotyczacych potencjatu Polski jako
kraju sprzyjajgcego inwestycjom.

Przedstawiciele grupy ,inwestycyjnej” z Pekinu twierdzili, ze sg zainteresowani Polskg jako
potencjalnym rynkiem, jednak potrzebujg wiecej informacji przed podjeciem jakichkolwiek krokdw.
Inwestorzy z Szanghaju byli bardziej bezposredni. Zdecydowanie wyrazili brak zainteresowania
inwestycjami w Polsce. W szczegdlnosci zwrdcili uwage na fakt, ze Polska nie jest w stanie
konkurowac¢ z Indiami czy krajami Wschodniej Afryki jesli chodzi o koszt robocizny. W zwigzku z
brakiem dostepnych informacji na temat naszego kraju, zaktada sie, ze Polska nie jest zainteresowana
wspotpracy z chinskimi przedsiebiorstwami.

Niektérzy z ankietowanych zasugerowali, ze dobrym sposobem na $ciggniecie matych i sredniej
wielkos$ci inwestorow do Polski, bytoby przyciagniecie na polski rynek kilku chinskich gigantéw
gospodarczych. Inne firmy dosztyby wtedy do wniosku, ze Polska jest krajem wiarygodnym, ktéry
chetnie wspétpracuje z chinskimi przedsiebiorstwami.

1.4.2. Polska oferta gospodarcza

Poziom znajomosci polskiej oferty gospodarczej

Zaden z uczestnikdw nie byt w stanie wymieni¢ ani jednej polskiej marki, przedsiebiorstwa czy
produktu. Jedynie z wczesniejszych skojarzen wynika, ze uczestnicy kojarzg Polske z bursztynem.
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Jeden z ankietowanych wymienit Skode. Inny wspomniat o chifsko-polskich, nieistniejgcych juz joint-
venture.

Ocena polskich produktow, firm i marek

Zaden z uczestnikdw nie byt w stanie zidentyfikowaé w wyrazny sposéb polskiego produktu lub
chocby branzy. Wymieniane byty bursztyn, wyroby kopalniane, przemyst ciezki czy samochodowy, ale
zaden z ankietowanych nie byt tego pewien. Wédka réwniez pojawita sie w odpowiedziach oséb
biorgcych udziat w fokusach, niektérzy byli przekonani, ze polska wédka dostepna jest w barach i
restauracjach, szczegdlnie na wybrzezu Chin.

W kazdej z grup pojawity sie stwierdzenia, ze Polska jest krajem bardzo dobrze rozwinietym rolniczo.
Moéwiono réwniez o hodowli zwierzat, w tym trzody chlewne;j.

W obu grupach w Pekinie wskazano turystyke jako potencjalnie wazny filar gospodarki w Polsce.

1.5. Informacje o rynkach zagranicznych
Zrodta informacji gospodarczych

Wiekszo$¢ uczestnikdw bardziej interesowaty informacje o Polsce nie jako o partnerze biznesowym,
ale o miejscu podrézy. Byli ciekawi miejsc, ktdore mozna zwiedzié, polskiej kultury, obrzeddw i
zwyczajow religijnych, jedzenia czy krajobrazéw. Wynika to z faktu, ze uczestnicy wiedzieli bardzo
niewiele na temat naszego kraju i na poczatek interesowaty ich ogdélne informacje. Prawdopodobnie
po osiggnieciu tej wiedzy chcieliby jg pogtebic¢ o informacje biznesowe i ekonomiczne.

Jako najwazniejsze informacje biznesowe, ktorych mogliby potrzebowac, respondenci wymieniali
ulgi podatkowe, infrastrukture, kursy wymiany walut. Chcieli dowiedzie¢ sie o wadach i zaletach
Polski, o gtdwnych gateziach przemystu, nawykach konsumentéw, dostepnych zasobach, kosztach
robocizny, wizach. Byli rowniez zainteresowani aspektem kulturowym i religijnym, aby méc
postepowac zgodnie z panujagcymi w naszym kraju zasadami. Uczestnicy z Szanghaju byli
zainteresowani wskaznikami ekonomicznymi, np. dochodem brutto na osobe. Jest to dla nich cenna
informacja pozwalajgca oszacowaé wprowadzenie produktéw na rynek i po jakiej cenie bytyby
rentowne. Obie grupy z Szanghaju byly zainteresowane infrastrukturg i szacunkowymi kosztami
transportu.

Ankietowani byli zainteresowani jak Chiny postrzegane sg w Polsce. Wiekszos$¢ z nich obserwuje
kraje, gdzie sporo jest chinskich inwestycji. Jest to znak, ze dany kraj chetnie podejmie wspdtprace z
chinskimi przedsiebiorcami. Zwtaszcza, jesli sg to duze firmy. Oznacza to, ze dany kraj wart jest
podjecia inwestycji.

Jako Zrédta informacji wymieniono:
= wyszukiwarki internetowe: baidu.com, google.com
= serwisy informacyjne: sina.com, sohu.com, kaixin.com
= wystawy i targi organizowane w Chinach
= reklama
= wywiady i wizyty w kraju
= firmy konsultingowe; mate, lokalne czesto jednak nie wzbudzaty zaufania wsrdd

respondentow
= telewizyjne programy turystyczne
= filmy
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= znajomi lub partnerzy prowadzacy interesy w danym kraju

= ambasady iizby handlowe

= Dblogi i media spoteczne, w tym przypadku brak jednak wiarygodnosci informacji
biznesowych, poza tym niektére z medidw zachodnich nie sg dostepne na wschodzie, wiec
trudno z nich korzystac jako ze Zrédta

= wiekszos¢ uczestnikdw nie ufa informacjom otrzymanym w nieznanych mailach.

Gospodarcza promocja panstw

Wiekszos¢ ankietowanych byta zainteresowana mozliwosciag prowadzenia réznorodnych dziatan
promocyjnych. Uznali, ze taka forma dziatania jest niezbedna, jesli chodzi o kraje tak mato w Chinach
znane jak Polska. Najlepiej rozpoczaé¢ od dziatan niekomercyjnych, ale takich, ktdre zainteresujg
Chinczykéw naszym krajem. Jako przyktady wymieniano targi spoiywcze i kulturalne, program
wymiany, festiwale filmowe. Dobrym pomystem madgtby by¢ program dokumentalno-podrdzniczy w
telewizji. Niektdrzy uwazali, ze dobrg forma reklamy bytoby nakrecenie filmu w Polsce przez
chinskiego rezysera.

Jako kraje, ktére skutecznie promujg sie w Chinach, wymieniono Francje, Australie i Japonie.
Zwtaszcza Australia regularnie organizuje targi. W Pekinie jest rowniez budynek ze statg wystawg
dotyczacg kultury i sztuki Australii, pokazujgcg réwniez biznesowg strone tego kraju. Réwniez Francja
inwestuje w promocje. Dwa razy do roku organizowane s3 w Pekinie festiwale poswiecone
francuskiej kulturze. Japonia promuje sie w telewizji (zwtaszcza wydziat handlu). Spoty wyswietlane
sg podczas popularnego programu podrdzniczego ,The Walker”. Wspomniano tez akcje loteryjng
przeprowadzong przez Kanade. Uczestnicy akcji ogladali filmy i czytali informacje na temat kraju. W
ten sposdb budowano wzrost swiadomosci i zainteresowania wsrdd Chinczykéw. W Pekinie na
festiwalu zywnosci Chaoyang Park wiele krajow (Kanada, Japonia, Francja, Wtochy, itd.)
zaprezentowato swoje dania regionalne. W Szanghaju uczestnicy wspominali festiwal rosyjskiej
kultury. Rowniez Korea i Singapur prowadzg w tym obszarze dziatania promocyjne. Jeden z
ankietowanych wspomniat, ze Niemcy s3 krajem, ktéry regularnie zaprasza pracownikéw pewnych
sektoréw przemystu do wizyty w niemieckich firmach.

Euro 2012 zostato uznane jako dobry pretekst do prezentacji Polski, podobnie jak Chiny uczynity to w
przypadku olimpiady. Sportowe wydarzenia sg zawsze dobrg okazjg do prezentacji kraju. Niektdrzy z
uczestnikéw stwierdzili, ze udziat polskich lub chifskich celebrytéow jest rowniez swietnym sposobem
promocji wsrdd Chinczykow.

Firmy panstwowe oraz duze firmy skarbu panstwa powinny takze przyczyni¢ sie do promoc;ji.
Uczestnicy wspomnieli o SINOPECu (chiriskim koncernie petrochemicznym), ktérego wtascicielem
jest panstwo. Chetni do inwestycji w Chinach sg oprowadzani po przedsiebiorstwach przez waznych
urzednikdw panstwowych badZ przedstawicieli rzadu. Przedstawiciele chinskiego rzadu czesto
podrdzuja, by wzmocnic relacje biznesowe z innymi krajami. Dwa razy do roku odbywa sie szczyt
Francji i Chin. Chiny posiadajg takze organizacje zajmujgcg sie promocja kraju na rynku
miedzynarodowym. Jest to Chifiska Rada Promocji Handlu Miedzynarodowego.

Ogdlne informacje o Polsce s3 istotne dla przedsiebiorcow chinskich przed podjeciem jakichkolwiek

dziatan biznesowych. Dziatania promocyjne zwigzane z turystyka, kulturg i edukacjg powinny by¢
bardziej wspierane przez polski rzad.
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1.6. Informacje o Polsce

Wiekszo$¢é respondentdw nie otrzymata zadnych informacji dotyczacych naszego kraju w przeciggu
ostatnich lat. Jeden z nich pamietat polski pawilon na Expo w Szanghaju. Inni wspominali ekspozycje
biznesowg polskiej firmy, ale nic poza tym. Kolejna z oséb poznata Polke, ktéra kupowata podrébki
wyrobow sportowych. Jeden z pekinskich uczestnikdéw wspomina, ze miat do czynienia z Polakami w
kontekscie biznesowym. Jednak ze wzgledu na konieczno$é korzystania z ustug ttumacza nie byt w
stanie blizej ich poznaé. Wydawali sie mili, choé troche skapi. Niektdrzy z uczestnikow nie otrzymali
do tej pory zadnych informacji mdéwigcych o tym, ze Euro 2012 odbedzie sie w Polsce.

Informacje dotyczace turystyki i kultury sg dla przedsiebiorcow chinskich wazne, zwtaszcza jesli
pochodzg z oficjalnego Zrddta (Agencja Turystyki, Izba Handlowa, Ministerstwo Kultury). W zakresie
ekonomii chcg wiedzie¢ wiecej o systemie bankowym, polityce podatkowej, ograniczeniach w
imporcie i eksporcie, prawie lokalnym, potrzebach rynku, lokalnych zasobach, warunkach zycia,
waznych towarach i przemysle, nauce i technologiach. Chcieliby mie¢ mozliwos¢ sprawdzenia
potencjalnego partnera biznesowego. Istotne s3 tez informacje dotyczace proceséw wizowych.

Cho¢ wielu wskazuje oficjalne Zrddta jako najbardziej wiarygodne, uczestnicy grup fokusowych
podkreslajg takze znaczenie obecnosci w innych mediach, np. popularnych w Chinach serwisach
internetowych.

1.7. Whnioski i rekomendacje
Ogédlne konkluzje

Najwiekszym problem w potencjalnych relacjach polsko-chiniskich jest w wiekszosci przypadkéw brak
jakiejkolwiek wiedzy wsrod Chinczykédw na temat naszego kraju. Nie wiedzg oni, co Polska ma do
zaoferowania jako partner. Nie znajg potrzeb polskiego rynku. Jedyne skojarzenia z Polskg s3
zwigzane ze sztuka i nauka. Wiekszos$¢ uczestnikow nie postrzegata Polski negatywnie. Uwazali, ze
Polska jest mitym krajem, przyjaznym rozwojowi nauki i sztuki. Piekne krajobrazy zachecaja ich do
odwiedzenia naszego kraju. Dla wielu Polska byta jednym z najwazniejszych miejsc do odwiedzenia w
Europie.

Pomimo pozytywnych skojarzen Chinczycy postrzegaja Polske jako biedny kraj, ktory nie jest
konkurencyjny i ma niewiele do zaoferowania. Nie odgrywa waznej roli ekonomicznej w Europie czy
nawet w Europie Srodkowo-Wschodniej. Nie wyrazili checi realizacji inwestycji w Polsce, gdyz w ich
mniemaniu wigzatoby sie to ze zbyt duzym ryzykiem. Zwtaszcza biorgc pod uwage brak jakichkolwiek
danych dotyczacych naszego kraju.

Brak wiedzy jest tak wielki, ze zaden z ankietowanych nie byt w stanie wymieni¢ jakiejkolwiek polskiej
marki lub firmy. Nie byli w stanie rdwniez wymieni¢ zadnej znanej zyjacej osoby. Potencjalne
problemy logistyczne rowniez stanowity bariere do rozpoczecia inwestycji w Polsce. Uczestnicy byli
przekonani, ze Polska nie ma dostepu do morza (!). Brak wiedzy na temat Polski zrzucali przede
wszystkim na stabe dziatania polskiego rzadu. Twierdzili, ze kraj, tak jak kazde przedsiebiorstwo,
potrzebuje promocji.

Uczestnicy badania zaproponowali kilka rozwigzan, ktére mogtyby byé pomocne w promocji Polski za
granicg. Pierwszym krokiem powinna by¢ wspétpraca rzgdéw oby krajéw. Chinczycy lubig stuchaé
wskazéwek rzadu i podazajg za kierunkami, ktére on ustala. Gtéwnym Zzrédtem promocji powinno
wiec by¢ to zZrédto oficjalne. Polska powinna zainwestowaé w strone internetowa w jezyku
mandarynskim. Chidczycy mogliby znalez¢ na niej wiele cennych informaciji.
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Obszar badawczy 1: Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Hipoteza badawcza: Rozpoznawalnos¢ Polski i wiedza o Polsce na rynkach zagranicznych jest
stosunkowo niska. Ogdlnie Polska i polska gospodarka sq postrzegane w sposdb dosyc neutralny, lecz
na niektdrych rynkach wizerunek i reputacja Polski sq negatywne. Niewiele informacji o Polsce
zamieszczanych jest w zagranicznych mediach i dotyczg one przede wszystkim polityki oraz wydarzen
biezgcych. W niewielkim stopniu dociera do zagranicznej opinii publicznej informacja o polskich
sukcesach gospodarczych.

Hipoteza potwierdzona. Poziom wiedzy o Polsce jest na chinskim rynku niezwykle niski. Brak
jakichkolwiek informacji dotyczacych gospodarczej dziatalnosci kraju. Swiadomo$é ekonomicznej
sytuacji Polski praktycznie nie istnieje. Jednak jako kraj rozwijajgcy sie Polska ma potencjat: polskie
zasoby naturalne (mineraty, rolnictwo, hodowla trzody) sg dla inwestoréw bardzo zachecajace.
Polska nie jest postrzegana jako kraj atrakcyjny dla chinskich inwestycji, gdyz brakuje jakichkolwiek
informacji na jej temat.

Obszar badawczy 2: Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska oferta eksportowa jest mafo znana na rynkach zagranicznych,
dodatkowo negatywna opinia o jakosci polskich produktéw i niewystarczajgca promocja gospodarcza
kraju utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne.

Hipoteza potwierdzona. Polska oferta biznesowa nie jest znana na chinskim rynku. Uczestnicy
badania nie sg w stanie wymieni¢ polskich marek, produktéw czy firm. Poza bursztynem, nie majg
zadnego wyobrazenia o produktach czy ustugach, ktére Polska moze zaproponowac. Zaktadajg, ze
polskie wyroby sg drozsze niz chinskie i gorsze jakosciowo od niemieckich. Jeden z ankietowanych
podejrzewat, ze Polska moze sie specjalizowa¢ w przemysle ciezkim, hodowli trzody chlewnej czy
rolnictwie. Jednak zdaniem chinskich przedsiebiorcéw polskie standardy ciggle odbiegaja od
europejskich.

Obszar badawczy 3: Polska jako kraj Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska w kontekscie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej lokuje sie wsréd
jednych z najbardziej atrakcyjnych miejsc do lokowania inwestycji zagranicznych, zaréwno
produkcyjnych, jak i ustugowych, jednak polskie atuty w niewystarczajgcy sposob sq wykorzystywane
w promocji zagranicznej, skutkujgc ograniczonym naptywem inwestycji o wysokiej wartosci dodanej.

Ta hipoteza nie zostata w Chinach potwierdzona. Chifnczycy nie uwazajg Polski za atrakcyjny kraj do
inwestycji. Gtdwnym powodem jest brak danych o tym, co Polska mogtaby mie¢ do zaoferowania. Nie
chcg inwestowac nie majgc wystarczajgcej wiedzy. Chcieliby widzie¢ inne chinskie firmy podejmujace
korzystne inwestycje. Obecnie bardziej konkurencyjnym krajem w Europie Srodkowo-Wschodniej sg
np. Czechy.

Obszar badawczy 4: Zrédta i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Istotnym Zrédtem informacji biznesowej na etapie podejmowania decyzji
inwestycyjnych i handlowych jest specjalistyczna prasa ekonomiczna. Informacja gospodarcza o
Polsce, jaka dociera do zagranicznych odbiorcow jest niewystarczajgca, a zainteresowanie i
zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest duze.
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Hipoteza potwierdzona. Dostep do informacji byt bardzo istotny dla wszystkich badanych. Wiedza
jest niezbedna przed podjeciem jakichkolwiek krokéw w kierunku inwestycji w Polsce. Najczesciej
pojawiajgce sie terminy to: ulgi podatkowe, preferowana polityka inwestycji zagranicznych, kursy
wymiany walut, sytuacja polityczna, koszty pracy. Najwazniejszym Zrodtem informacji sg te oficjalne,
szczegblnie pochodzace ze strony chinskiego rzadu. Za wiarygodne sg tez uwazane serwisy ambasad
czy Izby Handlowej. Respondenci chcieliby mie¢ mozliwos¢ sprawdzenia historii danego
przedsiebiorstwa, co przektada sie na jego wiarygodnosé. Chcieliby mie¢ tez dostep do danych
opisujacych historie sukcesu duzych chiiskich inwestoréw. Mogliby sie wzorowac na ich przyktadzie.
Zanim jednak Chinczycy siegng po informacje dotyczgce inwestycji w Polsce konieczne jest ogdle
przedstawienie kraju, jego kultury, sztuki, geografii.

Obszar badawczy 5: Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne Polski na szczeblu centralnym nie
miaty spdjnego charakteru, szczegdlnie w przypadku dziatari wspierajgcych promocje polskiej oferty
eksportowej. Przedsiebiorcy wykazujg zainteresowanie uporzqgdkowaniem polityki promocyjnej
polskiej gospodarki.

Hipoteza potwierdzona. W Chinach brak jest zdaniem uczestnikow badania jakiejkolwiek promocji
Polski. Nie byli oni w stanie przypomnieé¢ sobie zadnego wydarzenia, nawet zadnego polskiego
studenta (wymiana studentdéw to réwniez dobry sposéb promocji). Ci, ktérzy odwiedzili polski
pawilon na Expo w Szanghaju nie byli w stanie nic powiedzie¢ na temat Polski, gdyz ich zdaniem brak
byto podczas wystawy jakiegokolwiek zrozumiatego przestania.

Obszar badawczy 6: Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

Hipoteza badawcza: Liczne kraje prowadzq intensywne dziatania promocyjne, ktére w duzym stopniu
przyczyniajg sie do podnoszenia ich konkurencyjnosci. Najlepsze praktyki promocji gospodarczej
warto wykorzystac w dziataniach promocyjnych Polski.

Ta hipoteza udowodnita, ze wszyscy uczestnicy byli w stanie przytoczy¢ jakies wydarzenia zwigzane z
promocjg innych krajéw w Chinach. Wspominano duze i mate kampanie. Promocja zostata uznana
jako decydujacy czynnik w budowaniu relacji inwestorskich. Z tego powodu Chidczycy uwazajg, ze
Polska powinna zacza¢ inwestowaé w tworzenie skutecznych kampanii promocyjnych. Moze do tego
celu réwniez wykorzysta¢ wydarzenia sportowe, jak na przyktad zblizajgce sie Euro 2012. Obecnosc
Polskich celebrytéw w mediach mogtaby rowniez przyczynié sie do promocji naszego kraju w Chinach.
Jako panistwa, ktérym udato sie to osiggna¢, wymieniaja: Francje, USA, Wielkg Brytanie, Kanade,
Australie, Nowa Zelandie, Rosje, Hiszpanie, czy Singapur. Respondenci uwazali, ze Polska powinna
zrobié to, co kiedys Chiny, zaprosi¢ do siebie wazne osobistosci, by te wptynety na opinie publiczng i
zachecity ludzi do odwiedzenia Polski.
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2.Hongkong

2.1. Wprowadzenie
Informacja o badaniu

Badanie przeprowadzono w dwéch grupach w Hongkongu. Badania przeprowadzono wedtug
nastepujacego harmonogramu:

1. HONGKONG 4 maja 2011 Import Export
2. HONGKONG 5maja 2011 Inwestycje

Charakterystyka respondentow

HONGKONG (IMPORT EXPORT)

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: Czasopisma o zywnosci i winach, import zywnosci,
import wina, import/export towaréw konsumpcyjnych, logistyka, aukcje, bezpieczenstwo,
bankowos$é, consulting win, headhunting, handel, przemyst futrzarski, restauratorzy, agenci
ubezpieczeniowi, gry i zabawki, pracownicy biur podrézy, edukacja.

HONGKONG (INWESTYCIJE)

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: towary luksusowe, bankowos¢ detaliczna, bankowos¢
inwestycyjna, ttumaczenia, jubilerstwo, kosmetyki, budownictwo, projektowanie wnetrz, renowacja
mebli, logistyka i handel, fundusze inwestycyjne (wtasciciel winiarni z Francji), przetwdrstwo, porty,
IT, opieka inwestycyjna, bankowos¢ komercyjna.

2.2. Wspétpraca firm na rynkach zagranicznych
Najatrakcyjniejsze rynki pod wzgledem wspdipracy gospodarczej

Badani sklasyfikowali Chiny i Brazylie jako panstwa najbardziej atrakcyjne biznesowo. Wybory
cztonkdéw obu grup nieco sie jednak réznity. Grupa import-export potozyta wiekszy nacisk na Brazylie.
Jedna z oséb stwierdzita, ze bedzie to wyjgtkowo dobry rynek w roku 2014. W grupie inwestycyjnej
nastgpita wieksza koncentracja na Chinach. Cztonkowie obu grup wspominali rowniez o Indiach i
zgodnie przyznawali, ze kraje BRIC sg najbardziej atrakcyjne (z wyjgtkiem Rosji, ktérg okreslano
mianem kraju niebezpiecznego). Kolejnymi dwoma krajami wymienianymi w trakcie rozmowy byty:
Turcja i Kolumbia.

Wiekszos$¢ uczestnikow wykazywata wieksze zainteresowanie rynkami rozwijajgcymi sie, ktore
osiggnety juz wysoki poziom wzrostu, niz dojrzatymi, lub tymi, ktére dopiero startujg. Nie kazdy
jednak podzielat ten punkt widzenia. Uczestnik pracujacy w banku nie zgodzit sie z t3 opinig,
twierdzac, ze jego branza poszukuje bardziej rozwinietych rynkdéw finansowych, niz te w krajach BRIC
i ze dla niego, mimo ogromnego potencjatu wzrostowego w tych krajach, mozliwosci nie sg tam
wcale wielkie. Nastepnie wskazat Koree i Australie, a takze region Azji i Pacyfiku jako duzo bardziej
atrakcyjne rynki dla sektora finansowego. Fakt, ze Korea to silny rynek potwierdzit menedzer
pracujgcy w duzej japonskiej firmie.

Cztonkowie grup byli proszeni o doprecyzowanie mozliwosci oferowanych przez wspomniane kraje.

Grupa import-export zwrdcita uwage, ze atrakcyjnos¢ w duzej mierze zalezy od analizowanej branzy i
od tego czy chce sie importowac lub eksportowaé. Wtasciciel domu aukcyjnego stwierdzit, ze dla
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niego Francja to kluczowe zrédto dobrych win na aukcje, a Chiny sg dobrym miejscem na ich
sprzedaz. Oba te kraje sg zatem atrakcyjne, z réznych powoddéw. Importer wina wymienit rowniez
Brazylie, jako wschodzgcego producenta tego towaru.

Poza tymi opiniami znaczna wiekszo$¢ pytanych wyrdzniata takie kraje jak Chiny, Hongkong, Tajwan,
Indonezja, Malezja i wschodzace rynki, jako te najbardziej atrakcyjne. Wzrost byt podstawowg
wartoscig tgczacg wszystkie te kraje. Szczegdlnie interesujgcy okazat sie przypadek Chin, uwazanych
za fabryke swiata, ale rowniez stajacych sie powoli jednym z gtéwnych rynkédw konsumenckich. Ten
podwadjny potencjat dla biznesu i potozenie geograficzne Hongkongu, jako specjalnej strefy
administracyjnej Chin, skupity wiekszo$¢ uwagi podczas rozméw o tym kraju.

Ciekawy jest fakt, ze zadna z grup nie wspomniata o Stanach Zjednoczonych czy Japonii. Nikt nie
zajmowat sie réwniez Afryka. Europa Zachodnia pojawita sie na krdtko (wyrézniono Francje ze
wzgledu na wina i Niemcy ze wzgledu na wzrost). To samo dotyczyto Bliskiego Wschodu, ktory
pojawit sie w rozmowie z grupg inwestycyjng, w ktérej czes¢ oséb wspomniata o Dubaju. Szybko
jednak pojawita sie opinia, ze jest to rynek mato perspektywiczny, ktéry po zuzyciu zt6z ropy
przestanie by¢ atrakcyjny. Jesli chodzi o kraje Europy Centralnej i Wschodniej jedna z oséb
wspomniata o wykwalifikowanej sile roboczej w branzy IT, nikt nie wspart jednak tej mysli. Poza tym
nikt nie wskazywat tego regionu w gronie najbardziej atrakcyjnych.

Uczestnicy byli pytani o czynniki, ktére biorg pod uwage, majgc do czynienia z nowymi krajami.
Inwestycyjna grupa badawcza wskazata potrzebe uczynienia przepiséw i transakcji finansowych tak
prostymi, jak to tylko mozliwe. Szczegdlnie przez umozliwienie wolnego przeptywu kapitatu,
stabilnos¢ polityczng i w petni wymienialng walute.

W grupie import-export najwazniejszymi czynnikami decydujacymi o atrakcyjnosci uznano: cene,
wartos$¢ pienigdza, dobry produkt, dobra sprzedawalnos¢, koszty zatrudnienia i dobra logistyke.
Importer zywnosci poruszyt rowniez kwestie podatkéw i wyjasnit, ze robienie intereséw w Chinach
byto pod tym wzgledem utrudnione. Odnoszac sie do tej kwestii importer win dodat kwestie korupcji.
Zdaniem uczestnikdéw kraj nieatrakcyjnym czyni¢ mogg rowniez zbyt rygorystyczne przepisy.

Interesujgce jest to, ze negatywne czynniki (korupcja, rygorystyczne przepisy) sy obecne w krajach
uwazanych za najbardziej atrakcyjne (Brazylia, Chiny, Indie). S3 one jednak nadal umiejscawiane
wsrdd krajow atrakcyjnych dzieki pozytywom (nizsze koszty), uwazanym za wazniejsze. Kluczowym
stfowem tgczagcym wszystkie atrakcyjne kraje byt potencjat wzrostu. Ta kwestia byta poruszana
wielokrotnie. Innymi zwigzanymi z tym tematami byty: rozmiar populacji, stopien rozwoju rynku i
preferencje konsumenckie (tendencja do wydawania pieniedzy i to, na co wydajg). Dwie ostatnie
kwestie poruszyli menedzerowie finansowi dwoéch wioskich firm zajmujacych sie towarami
luksusowymi. Wyjasnili oni, ze kraj taki jak Chiny jest interesujgcy chocby dlatego, ze wiele
mieszkajgcych tam oséb nigdy nie miato samochodu, telewizora, ani kosztownej torby. Teraz po raz
pierwszy osiggaja one poziom dochoddw, pozwalajacy im to kupi¢, co sprawia, ze potencjat takiego
rynku znacznie przewyzsza ten na rynku rozwinietym. Grupa import-export réwniez o tym
wspomniata. Obie grupy byty zgodne, ze Chiny, Brazylia oraz Indie to najlepiej rokujace kraje.

Za najatrakcyjniejszego partnera w interesach uznano Chiny. Uczestnicy podkreslali, ze w tej kwestii
niewiele sie zmieni przez wiele lat. Na pytanie: ktdry kraj ostatnio najwiecej zyskat na atrakcyjnosci,
grupa export import wskazata Brazylie. Wszystko za sprawg wiasciwych inwestycji i polityki rzadu,
chronigcej przedsiebiorstwa. Do tego dochodzi wspodtpraca z Chinami i kilka duzych imprez
organizowanych przez ten kraj, jak chocby Mistrzostwa Swiata w pitce noinej. Dla grupy
inwestycyjnej krajem, ktéry najbardziej zwiekszyt atrakcyjnos¢ w ostatnich latach jest Turcja. Gtownie
za sprawg wielu reform i inwestycji tworzgcych silng strukture przemystows.
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Doswiadczenia w miedzynarodowej wspofpracy gospodarczej

Uczestnicy byli pytani o swoje dos$wiadczenia zwigzane ze wspdtpracg z zagranicznymi rynkami.
Wszyscy pytani takie doswiadczenia mieli (to zreszta czeste zjawisko w biznesowej spotecznosci
Hongkongu, za sprawg terytorialnych i historycznych zasztosci). Przyktadem duzego podmiotu z
doswiadczeniem miedzynarodowym jest japonska firma, ktorej przedstawiciele potwierdzali
obecno$¢ w wielu branzach, jak choéby w energetyce, chemii, przemysle maszynowym,
zywnosciowym i innych. Firma handluje na catym swiecie. Réwniez w krajach uwazanych za mate i
niebezpieczne (pod warunkiem, ze interes jest pewny, np. kontrakt rzgdowy).

Na pytanie w jaki sposéb zapada decyzja czy handlowaé na danym rynku czy nie, przedstawicielka
branzy winiarskiej stwierdzita, ze wedtug niej najwazniejszg role odgrywa uczciwos¢ i
zapotrzebowanie na dane produkty. Z dyskusji wynikto, ze pozostate czynniki to ramy prawne i
polityczna stabilno$¢. Podkreslano réwniez role systemu bankowego. Wtasciciel domu aukcyjnego
wskazat tez stabilno$¢ waluty. Racje przyznat mu eksporter zabawek. Jego zdaniem stabilnos¢ waluty
jest kluczowa, bo sam miat do czynienia z dwoma duzymi procesami dewaluacji argentynskiego peso.
Przysporzyto mu to duzo probleméw. Jeden z importerow win dodat do tego wszystkiego
wyptacalnosé.

Podczas analizy réznych aspektdw stabilnosci, wiele oséb przyznato, ze duzg role odgrywa dla nich
rowniez osobiste bezpieczenstwo. Jedna z 0séb z branzy hotelarskiej stwierdzita wprost: ,,nigdy nie
robitbym intereséw z Rosjg. Styszatem od przyjaciot wiele historii... porwania, morderstwa, korupcja,
gangsterzy.” Wiele oséb zgodzito sie z tg opinig. Pézniej ta sama osoba opowiedziata o inwestycjach
jej firmy w Pakistanie. Cho¢ sam projekt wygladat dobrze, firma sie wycofata, nie chcgc podejmowad
ryzyka. Wiele oséb przyznato jednak, ze w dzisiejszych czasach duze pienigdze mozna zarobic¢ jedynie
w stabo rozwinietych krajach i ze zwigzane z tym problemy bezpieczeristwa nie moga wykluczac
takich panstw jak Meksyk, Kolumbia czy Wenezuela. Trzeba po prostu nauczy¢ sie podejmowac
ryzyko.

We wczesniejszej rozmowie importer zywnosci wskazat przepisy, logistyke i cfa, jako najwazniejsze
elementy, jakie brane sg pod uwage w jego branzy. Inni podkreslali, ze w niektérych miejscach
wazniejsze od przepisow jest to “kogo znasz”. Pytani o problemy napotykane w biznesie
zagranicznym, przedstawiciele grupy export-import wspominali, ze w Chinach jesli nie zna sie
wiasciwych ludzi, niektére tadunki mogg by¢ bez powodu zatrzymywane w urzedzie celnym i niewiele
mozna z tym zrobic.

2.3. 0gdlny wizerunek Polski
Ogdlny wizerunek Polski i gtéwne skojarzenia

Zanim w ogdle dotarliSmy do czeSci poswieconej Polsce, degustator win z grupy export-import
stwierdzit: “Powiedzmy to sobie szczerze, niewielu z nas wie cokolwiek o Polsce, czyz nie?”
Wiekszos¢ grupy sie zgodzita. Na pytanie “czy kiedykolwiek bytes w Polsce?” zaledwie 2 z 22 oséb w
grupie odpowiedziato twierdzaco. Na pytanie o pierwszg rzecz, ktéra kojarzy im sie z Polska, ludzie z
grupy export-import odpowiedzieli: woédka (dwie osoby odpowiedziaty jednoczesnie, Smiejac sie
chwile pdzniej na mysl o tym, ze postuzyty sie banatem). Pézniej importer win powiedziat: ,udane
wyzwolenie” i prébowat wymodwic Solidarnos¢. Degustator win wspomniat osobe Lecha Watesy. W
grupie inwestycyjnej dyskusja przebiegata w podobny sposdb. Pierwszg odpowiedzig byty , kietbasy”.
Réwniez skwitowat to $miech, spowodowany swiadomoscia sptycenia tematu.
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Innymi pozytywnymi skojarzeniami byty: dobra branza IT i wyroby szklane. Pdzniej w rozmowie
pojawity sie takie stwierdzenia jak “mtoda populacja” i “ nizsze PKB niz europejska Srednia” (w
znaczeniu, ze jest to kraj z duzym potencjatem wzrostu). Jako duzy atut wymieniano réwniez
potozenie geograficzne. Ciekawg rzecz dodat wtasciciel kilku chinskich fabryk, ktéry spotkat kilku
Polakéw pracujacych w Chinach. Jego zdaniem byli to porzadni, ciezko pracujacy, efektywni i szczerzy
ludzie, duzo lepsi niz jego rodacy. W sumie wszystkie komentarze na temat Polakdéw i ich kultury
pracy w obu grupach byty bardzo pozytywne.

W grupie export-import reprezentujgcy branze edukacji Szkot opowiedziat o dwdch swoich wujkach,
ktérzy na Wyspy Brytyjskie wyemigrowali z powodu | Wojny Swiatowej. Wyjasnit, ze jego poprzednia
firma zatrudniata wielu Polakéw, ktorych efektywnosc i che¢ do pracy nie miata sobie rownych.
Podobne opinie padaty w grupie inwestycyjnej. Nie wszystkie glosy byty jednak pozytywne. Z
obecnoscig wielu wykwalifikowanych pracownikéw poza granicami kraju zwigzana byfta obawa
respondentdéw o potencjat grupy, ktdra pozostata w Polsce. Kolejng osobe (importera wina
pochodzacego ze Szwecji) martwit fakt, ze Polacy wykonujg za granicg prace, do ktérych sg
nadkwalifikowani. Jego zdaniem to stwarza wrazenie, ze Polacy s3 tanig sitg roboczg (tanig w
negatywnym sensie tego stowa). Dzieje sie tak gtdéwnie za sprawg nielegalnych imigrantéw, ktérzy w
Szwecji pracujg miedzy innymi na budowach i jako opiekunowie do dzieci.

Kolejne spostrzezenie w grupie inwestycyjnej dotyczyto reform przeprowadzonych przez polski rzad,
ktére uczynity kraj bardziej przyjazny dla biznesu. Na prosbe o dokonczenie zdania: Polska jest krajem
gdzie mozesz...” w grupie export-import padto kilka ciekawych stwierdzen. Eksporter zabawek
stwierdzit “W Polsce mozesz rosnac¢”. Wtasciciel biura podrdézy dodat: ,W Polsce mozesz zwiedza¢, to
piekny kraj” i przypomniat, ze wtasnie w Polsce odbedg sie pitkarskie Mistrzostwa Europy w 2012
roku. Z kolei pracownik firm handlowych przypomniat sobie, ze pierze w poduszkach, ktére
sprzedawat pochodzito z Polski i byto bardzo dobrej jakosci. Cata wypowiedZ posumowat
stwierdzeniem: “w Polsce powstaje wysokiej jakos$ci towar”. Pytany o to czy ma na mysli surowce czy
gotowe produkty, przyznat, ze te pierwsze, ale jego zdaniem jakos¢ komponentdw istotnie wptywa na
to jak wyglada gotowy produkt. Kilka oséb wspomniato o bursztynach, ktére wedtug kilkorga
respondentdw sg znane na swiecie. Z kolei degustatorka win przyznata, ze bedzie jednym z sedziéw w
zblizajgcych sie miedzynarodowych zawodach Stowarzyszenia Barmandw, ktére w tym roku odbeda
sie w Warszawie.

Pdzniej importer zywnosci stwierdzit, ze Polacy mogliby pokazywaé wiecej produktéow, o ktdrych
Swiat dotad nie styszat. Chocby zywnosciowych. Dodat, ze postrzega Polske, jako zrédto towardéw
dobrej jakosci, ale martwig go kwestie logistyczne. Kolejng osobg zabierajgcy gtos byta menedzerka
pracujgca w branzy restauracyjnej. Zdaniem Chinki mieszkajgcej w Hongkongu Polska ma nadal
opinie “kraju anachronicznego”, ktéry “utknat w latach 40-tych” i “musi otworzy¢ sie na swiat”. Dla
niej samej jedynym skojarzeniem z Polska jest muzyka klasyczna. Dlatego wedtug niej Polacy mogliby
lepiej prezentowaé w Hongkongu swojg ciekawg kulture. Chwile pdzZniej jedna z oséb przypomniata
Jana Pawta Il. Pdzniej rozgorzata dyskusja o tym czy Polska jest dobrym miejscem do zatozenia
biznesu. Uczestnicy stwierdzili, ze to dobry pomyst, jesli szuka sie taniej sity roboczej poza Europg
Zachodnia.

W grupie eksport-import 7 oséb miato dobre zdanie o Polsce, a 5 0sdb zte. Reszta deklarowata zdanie
neutralne, raczej dobre lub raczej zte. Znaczna wiekszo$¢ nie miata zatem wyrobionego osgdu na
temat kraju nad Wistg. Ciekawych odpowiedzi na temat negatywnego obrazu Polski udzielita grupa
inwestycyjna. Pracownica bankowosci, ktéra odwiedzita Polske jakis czas temu, okreslita jg jako kraj
,0 trudnej historii”. Poproszona o rozwiniecie mysli, wyjasnita, ze chodzi jej o wizyte w obozach
koncentracyjnych z czaséw Il wojny Swiatowej. To wydarzenie okreslita jako “najbardziej
przygnebiajgcg wycieczke w zyciu.” Inni ludzie zgodzili sie z jej zdaniem. Inna osoba reprezentujaca
grupe import-eksport stwierdzita z kolei, ze Polska wciaz silnie kojarzy sie ze Zwigzkiem Radzieckim,
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ze wczesniej byta kontrolowana przez inne kraje oraz nieustannie padata ofiarg atakéw. Zdaniem tej
samej osoby wielu Rosjan byto przesiedlonych do Polski, aby ostabi¢ uczucia narodowe Polakdw.
(Osoba ta nie byta pewna na 100%, ale przychylata sie do tego zdania). Dyrektor wtoskiej firmy
odziezowej powiedziat (odnoszac sie do polskiej historii): “Oni byli po prostu nieszczesliwi zyjac tu”.
Cztonkowie obu grup podsumowujgc swoj stosunek do polskiej historii powiedzieli, ze, widzg jej
negatywne aspekty, ale nie odnoszg sie do Polski krytycznie. Postrzegajg jg raczej jako ofiare tej
historii, a negatywne konotacje nie wptywajg na dostrzeganie podstawowych wartosci czy cech kraju
jako takiego.

Jeden z respondentdw, ktéry prébowat przywota¢ negatywny stereotyp na temat Polski (ktdrego
odpowiednikiem dla Polakdw jest np. zdanie “Hiszpanie sg leniwi, lubig $wietowad i odpoczywac”),
nazwat Polske zasciankowym, katolickim krajem, ktéremu przewodzi nielubiana przez niego, zacofana
opcja polityczna. Mianem zacofanej okreslit rdwniez polskg wies. Odnoszac sie do tych kwestii
kolejna osoba przyznata, ze miata przeswiadczenie, ze postkomunistyczny kraj musi mieé¢ bardzo
rozbudowang biurokracje i nie jest zbyt elastyczny (sama jednak przyznata, Zze to
najprawdopodobniej jedynie stereotyp). Ta sama osoba przyznata, ze byta w szoku na wies¢ o
katastrofie samolotu, w ktérym zgineto tak wielu wysokich urzednikéw panstwowych. Nie mogta
zrozumied, jak mozna byto dopusci¢, aby tak wiele waznych dla kraju oséb podrézowato tym samym
samolotem. Zresztg katastrofa powracata jeszcze wielokrotnie w dyskusji grupy inwestycyjnej. Temat
nie pojawit sie natomiast w grupie export-import.

Temat wysoko wykwalifikowanej sity roboczej pojawit sie rdwniez pdzniej. Tym razem jednak w
negatywnym kontekscie. Uczestnicy zwrdcili uwage, ze musi by¢é co$ nie tak z krajem, ktory
“produkuje” tak wiele talentéw, a pdzniej nie jest w stanie ich zatrzymaé. Kolejny uczestnik postrzega
Polakéw jako mitych ludzi, ale niespecjalnie przystepnych. W tym momencie inna osoba stwierdzita,
ze “najwiekszym problemem jest fakt, ze my nic o nich nie wiemy” (odnoszac sie do Polakéw). Na
0got przewazajgca czesé grup odpowiadata “przepraszam, ale nie wiem za wiele o Polsce”. Kolejny
ankietowany powiedziat, ze wychowat sie Stanach, gdzie mozna ustysze¢ wiele zartéw o Polakach. W
pozZniejszej rozmowie o stereotypie “polskiego hydraulika” wspomniat réwniez pracownik
bankowosci inwestycyjnej. Generalnie obie grupy wyrazaty state niezadowolenie z faktu, ze nie ma
wystarczajgcych informacji o Polsce. Taki komentarz padt z ust uczestnikow obu grup 20 badz 30
razy.

Jedna z dwdch oséb z grupy eksport-import, ktdre robity w Polsce interesy, miata o tych interesach
dobre zdanie, mimo ze, jak przyznata, zostata oszukana przez Polakow (wtasciwie uzyta mocniejszego
stowa). Przedsiebiorca ten opowiedziat, w jaki sposdb nauczyt Polakéw handlowaé pluszowymi
misiami i jak po chwili zostat przez nich oszukany. Mimo to mysli dobrze o Polsce, poniewaz wierzy,
ze ma ona duzy potencjat biznesowy i nie jest jeszcze tak narazona na efekty globalizacji. W tym
sensie porodwnat Polske i Turcje mdéwiac, ze w przesztosci oba kraje byly mato eksponowane na
targach, ale teraz to sie zaczeto zmieniac. Turcja jest juz bardzo promowana, czego nie mozna
powiedzieé¢ o Polsce. Dyrektor duzej japonskiej firmy powiedziata, ze ma dobre zdanie o Polsce, ale
jesli miataby inwestowa¢ w MSP (mate i Srednie przedsiebiorstwa), nie widziataby juz Polski jako tak
dobrego miejsca.

Importer zywnosci z grupy eksport-import wspomniat, ze postrzega Polske jako “bardzo neutralny
kraj, o duzym zastoju”. Z kolei cztonek grupy inwestoréw widzi kraj nad Wistg jako kraj na peryferiach
Europy (uznajac Europe za Europe Zachodnig).

Grupy poproszono o pordéwnanie Polski z innymi padstwami. Pytano czy uczestnicy widzg
podobienstwa z innymi krajami wschodzgcymi, takimi jak Turcja (o ktérej wspomniano wczesniej przy
okazji targdw). Jednak ankietowani zaklasyfikowali Turcje do innej grupy, poniewaz nie jest w Unii
Europejskiej. Degustator win wskazat natomiast na podobienstwa miedzy Polskg a Chorwacja. Jesli
chodzi o ekonomiczng konkurencyjnosé Polski jawi sie ona szczegdlnie atrakcyjne jako miejsce do
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zatozenia dziatalnosci gospodarczej. Polska jest szczegdlnie interesujgca, zdaniem uczestnikéw, jesli
potrzebuje sie taniej sity roboczej. Respondenci uznali Polske za kraj rywalizujacy z innymi cztonkami
Unii takimi jak Hiszpania, Portugalia i Grecja, ktdrych sitg byty w przesztosci liczne miejsca pracy w
przemysle. Nikt nie wymienit paristw Europy Srodkowej i Wschodniej jako gtéwnych rywali Polski na
tym polu.

Jako najwiekszy atut i najwiekszy problem ludzie wymienili te samg rzecz: nikt nie wie wiele o Polsce.
Jest to problem, poniewaz uniemozliwia to ludziom okazywanie zainteresowania krajem i jego
produktami. Jednoczesnie jest to walor, poniewaz jezeli kraj zdecyduje sie mocniej pracowa¢ nad
swym wizerunkiem, istniej duzy potencjat wzrostu.

Konkurencyjnos¢ Polski na tle krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej

Kiedy uczestnicy grupy eksport-import zostali zapytani o ocene atrakcyjnosci krajow Europy
Srodkowo-Wschodniej, ich pierwszym skojarzeniem byto “historia, duzo historii”. Kilka oséb okreslito
te panstwa jako bardzo atrakcyjne, szczegdlnie pod wzgledem turystycznym, kilka innych oséb w tle
natomiast powiedziato o nich ,piekne”. Kolejna osoba powiedziata “oni sie chcg zmienié, chca sie
zmienié. Zdaniem szwedzkiego importera wina Polska powinna obrac takg droge jak Finlandia, ktéra
byta utozsamiana z wptywem Ros;ji, ale rozwineta sie i jest obecnie postrzegana jako kraj sukcesu o
rozwinietym przemysle.

Wczesniej w dyskusji eksporter zabawek wyttumaczyt, ze w ostatecznym rozrachunku ,,chodzi o dolng
granice. O to jakie sg twoje marze.” | wyjasnit, ze wszystko zmienia sie w trybie cyklicznym , ze kraje
wznoszg sie i upadajg i wazne, zeby wkroczyé w dobrym momencie. W jego opinii Wschodnia Europa
byta dobra 5 lat temu, ale od tamtej pory kraje przystgpity do UE i ceny poszty w gore. Powiedziat, ze
rezultaty cztonkostwa w Unii s3 mieszane: z jednej strony poprawita sie infrastruktura, z drugiej
pogorszyta sie konkurencyjnosé. Poréwnat kraje Europy Wschodniej do Hiszpanii, zatujgc utraty
konkurencyjnosci po dotgczeniu do UE.

Kiedy zapytano cztonkdw obu grup, czy widza kraje Europy Srodkowo-Wschodniej jako
homogeniczne obszary albo czy czyms sie réznig, reakcje byly mieszane. Generalnie panstwa te sg
postrzegane jako pozostajgce w jakiejs zaleznosci od siebie, ale kiedy pytanie zadano w bardziej
szczegdtowy sposdb, respondenci odpowiedzieli, ze wszystkie te kraje bardzo sie rdznia. Istniejg inne
podgrupy, ktére brzmia lepiej, np. “Europa Srodkowa , “Europa Wschodnia” i ,kraje battyckie”.
Niektorzy ankietowani w ogéle odrzucili teze jakoby panstwa Europy Srodkowo-Wschodniej miaty
by¢ grupga. Cztowiek z branzy oswiaty postrzega ten obszar na mapie jako blok krajow prdébujacy sie
oddali¢ od Rosji, napisa¢ swojg historie na nowo i ruszy¢ w nowym kierunku. Ale potem dodaje
“Polska nie chce by¢ w jednej grupie z Rosjg, Wegrami, czy innymi krajami, Polska chce by¢ Polskg”.
Jego zdaniem silne rzymsko-katolickie korzenie sg tym, co rdzni Polske od reszty regionu. Na réznice
miedzy Polska a innymi krajami Europy Wschodniej wptywa réwniez fakt, ze duza czes¢ terytorium
kraju nad Wistg byta pod wodzg Prus, a pdzniej Niemiec, co zaowocowato niemieckimi wptywami na
tych obszarach. Japoniski ksiegowy stwierdzit, ze kraje Europy Wschodniej majg swoje specyficzne
cechy, ale dla Japonczykdw i Azjatdw cata Wschodnia Europa, to grupa panstw, ktore sg “podobne,
nie wyrdzniajg sie niczym szczegolnym”. Ale jego zdaniem, mimo ze generalny odbidér jest
negatywny, kazdy z tych krajéw ma unikalng kulture. PdZniej podczas dyskusji padto jeszcze
zagadnienie cztonkostwa w Unii Europejskiej lub jego braku i réznic z tym zwigzanych.

W grupie inwestycyjnej pierwsza wzmianka dotyczyta panstw battyckich i ich wielkiego potencjatu
rozwoju na kilka nastepnych lat. Jeden z ankietowanych na pytanie czy wszystkie kraje ESW powinny
by¢ traktowane jako jedna oddzielna grupa odpart twierdzgco. Uwaza on tak, poniewaz wszystkie te
panstwa wydostaty sie spod jarzma komunizmu w tym samym czasie, mimo ze kazde z nich przeszto
od tamtej pory inng Sciezke rozwoju. Uzasadnit to w ten sposdb, ze postrzega te parnstwa jako jeden
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blok, ktory powoli zaczyna sie dzieli¢, ale wcigz pozostaje blokiem. Wiele oséb nie zgodzito sie z tym
punktem widzenia. Ogdlnie w grupie panowato jednak przekonanie, ze zaden z krajow Europy
Srodkowo-Wschodniej nie byt “wystarczajaco wyrdzniajacy”. Wszyscy zgodzili sie, ze poza Rosja
zaden z krajow postsowieckich nie miat wystarczajgco silnego wizerunku. Wiele oséb stwierdzito
wrecz, ze nie zawsze pamietajg, gdzie niektére z tych krajow lezg. W tym momencie jedna z oséb
stwierdzita, ze nie ma juz bloku wschodniego. Dla niej kraje battyckie to jedno, a Polska to zupetnie
co innego — kraj w petni zintegrowany z Unig Europejskg, ale nie potrafigcy pokazaé tego reszcie
Swiata. Chwile pdzniej pracownik banku stwierdzit, ze gdziekolwiek spotykat Polakdéw albo Wegréw,
deklarowali sie oni jako przedstawiciele Europy Centralnej i obrazali sie za przyporzagdkowanie ich do
Europy Wschodniej (za ktérg uwazali Ukraine, itp.).

Pod koniec spotkania jedna z oséb zwrdcita uwage na znaczenie delegacji zagranicznych. Zaczeta
opowiadac o delegacji z Ukrainy, ktéra przyjechata do Hongkongu. Kto$ poprawit j3, méwiac, ze nie z
Ukrainy tylko z Rosji. Osoba, ktdra popetnita ten btad, pét zartem odparta, ze “to przeciez to samo”,
przechodzac do dalszej czesci opowiesci. Badani Smiejgc sie wydawali sie okazywaé zrozumienie dla
tej pomytki. Do podobnych pomytek ani razu nie doszto jednak w przypadku Polski. Cechy kraju nie
byty moze zbyt dobrze znane, ale ludzie wiedzieli gdzie ten kraj mniej wiecej lezy i znali jego ogdina
charakterystyke (rozmiar, tto kulturowe, itp.). To byta kolejna réznica pomiedzy krajami Europy
Srodkowo-Wschodniej.

Pytani o kraj, ktére mogliby z Polska poréwnaé, cztonkowie grupy inwestycyjnej powiedzieli, ze nie
ma prawdziwego odpowiednika Polski w Europie Srodkowo-Wschodniej. Na pytanie czy Polska jest
liderem tego regionu, jednogtosnie odpowiedzieli “nie”. Ich zdaniem nie ma prawdziwego lidera w
tym regionie. Z kolei w grupie export-import panowato przekonanie, ze Polska to naprawde wazny
kraj, w poréwnaniu np. z Litwa. Aby wyjasni¢ zagadnienie postuzono sie pordwnaniem. Badanym
przypomniano, ze w roli lideréw Europy Zachodniej, na co dzier widzi sie Francje i Niemcy. Badanych
zapytano czy Polske mozna uwaza¢ za analogicznego lidera Europy Wschodniej. Rowniez tu
odpowied? byta negatywna. Konkluzja w tej grupie byta taka, ze kraje Europy Srodkowo-Wschodniej
majg ze sobg wiele wspdlnego, ale nie sg jednorodng grupa panstw. Nie majg réwniez lidera, choé
Polska jest oczywiscie jednym z wazniejszych krajow w regionie.

Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych

Na pytanie czy Polska odgrywa waing role w stosunkach miedzynarodowych obie grupy
odpowiedziaty przeczaco. W grupie export import odpowiedZ byta niemal jednogtosna. Niemal, bo
degustator wina odpowiedziat “jeszcze nie”.

Na pytanie o to, czy Polska odgrywa wazng role w jakimkolwiek sektorze miedzynarodowych
stosunkéw ekonomicznych odpowiedz rdwniez byta negatywna. Jedna z oséb stwierdzita, ze Polska
nie wykorzystata faktu, ze przez wiele lat papiezem byt Polak. Kolejny z badanych podsumowat to
stwierdzeniem, ze wszystko, co wiadomo o Polsce to druga wojna Swiatowa, Auschwitz, ZSRR, potem
Lech Watesa, papiez i tyle. PéZniej Polska zupetnie ucichta.

Grupa inwestycyjna orzekta, ze jedng z gtéwnych przyczyn braku wiedzy o Polsce i innych krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej byt fakt, ze nie znajdowaty sie one ostatnio w centrum $wiatowych
wydarzen. Informacje o nich nie sg wiec dla ludzi wystarczajgco interesujgce. To zupetnie odwrotnie
niz Chiny, ktére sg obecne w mediach i obchodzg kazdego. Na pytanie czy Polska w jakikolwiek
sposéb odegrata istotng role w stosunkach miedzynarodowych, wszyscy niemal jednogtosnie
odpowiedzieli przeczaco. Jedna z oséb stwierdzita, ze “tak, ale tylko na poziomie regionalnym”.
Pdzniej jeden z uczestnikow przypomniat, ze Polska jest istotnym krajem dla Stanéw Zjednoczonych,
ktdre majg tam swoje bazy.
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2.4. Gospodarczy wizerunek Polski
2.4.1. Polska jako partner biznesowy
Gospodarczy wizerunek Polski i gtdwne skojarzenia

Poproszeni o podanie najprostszych i najbardziej oczywistych skojarzer z Polskg jako partnerem w
interesach, cztonkowie grupy export-import odpowiedzieli ,,czesci samochodowe”. Takiej odpowiedzi
udzielitfa na przyktad osoba pracujgca w dziale IT hiszpanskiego banku z oddziatami w Hongkongu.
Respondent dodat, ze w Hiszpanii wiele sie méwi o fabrykach samochodéw przenoszonych w
ostatnich latach do Polski.

Finansista japoriskiego pochodzenia wspomniat, ze w jego kraju popularna jest konina i ze az 60%
tego miesa zjadanego w Japonii pochodzi z Polski. Poza tym grupa nie miata wiecej ekonomicznych
skojarzen, a jesli juz, to nie rdznity sie one od ogdlnych uwag wyrazanych wczesniej.

Na poczatku spotkania z grupg inwestycyjng, temat przenoszenia fabryk do Polski podjat wtoski
menedzer, ktéry stwierdzit réwniez, ze Polska jawi mu sie jako jeden z pierwszych krajéw, do ktérych
Hiszpanie, Francuzi i Wtosi przenosili swoje fabryki. Innymi skojarzeniami w tej grupie byty: kopalnie
soli, wyroby szklane, porcelana i meble. Pojawity sie réwniez czesci samochodowe i wédka.

W grupie inwestycyjnej czwdrka ludzi prowadzita interesy w Polsce. Na pytanie, jak przebiega ta
dziatalno$é, pracownik branzy IT odpowiedziat “ostro pij3”. Wywotany tym sSmiech skwitowat
stwierdzeniem, ze méwit serio. Dodat, ze w trakcie negocjacji i zawierania uméw wymagano od niego
picia. Porownat catg sytuacje do tej w pdétnocno-wschodniej Azji (gdzie pije sie wtasnie finalizujac
umowy). Z kolei osoba z sektora bankowego powiedziata, ze Polska byta bardzo otwarta dla biznesu.

Co moze zachecic, a co zniecheci¢ do prowadzenia dziatalnosci biznesowej w Polsce?

W grupie export-import osoba pracujgca w duzym japonskim koncernie miata odpowiedzie¢ na
pytanie czy polecitaby prowadzenie interesdéw w Polsce (jej firma juz to robi). Odpowiedziata, ze nie
ma pewnosci, ale jej zdaniem populacja jest duza, zasoby rowniez, wiec sam kraj jest wart uwagi.
Inni cztonkowie grupy nie mieli w tej kwestii wyrobionej opinii.

Cztonkowie grupy inwestycyjnej obecnie wspétpracujacy z Polskg stwierdzili, ze gtdwnym powodem
tej wspotpracy, ktéry réwnowazy bariere jezykowsq i inne problemy, jest fakt, ze Polacy sg ambitni,
przedsiebiorczy i chca sie rozwija¢. Dla cztonkdw grupy to byto kluczowe. Uczestnik z branzy
kosmetycznej jako powdd inwestycji na polskim rynku wskazat fakt mniejszej niz na bardziej
dojrzatych rynkach konkurencji. Na pytanie, co moze zniecheca¢ do inwestycji w Polsce, jeden z
menedzerow marek luksusowych stwierdzit, ze byé moze fakt, ze Polacy nie wydajg za duzo pieniedzy
na luksusowe towary. Z kolei inny przedsiebiorca stwierdzit, ze aby zdecydowaé¢ w tej kwestii
musiatby poznac polskie srodowisko biznesowe i dowiedzie¢ sie czy przepisy, prawo, subsydia i
ograniczenia nie kolidujg z tym, czego oczekuje. Dodat jednak, ze Polska najprawdopodobniej spetnia
wszelkie wymagania.

Polska jako kraj inwestycji zagranicznych

Ciekawych odpowiedzi udzielili cztonkowie grupy export-import na pytanie czy wiedzieli, ze Polska
przyciggneta mnéstwo bezposrednich inwestoréw zagranicznych w ostatnich latach. Importer
zywnosci przyznat, ze styszat o zakupach duzych obszaréw ziemi pod uprawe, bo ,tam produkcja jest
duzo tansza”. Inna osoba opowiedziata o filmie dokumentalnym, w ktédrym widziata Polakdow zyjacych
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w Niemczech, ktérzy swoje oszczednosci lokowali w domy w Polsce. Pdzniej wracali do kraju i zyli z
wynajmu tych domoéw.

W grupie inwestycyjnej jedna z oséb wyrazita zdziwienie dowiadujac sie, ze do Polski sptywa wiele
bezposrednich inwestycji zagranicznych. Inna osoba zainteresowata sie znaczeniem stowa “wiele”.
Poprosita o doprecyzowanie, czy chodzi o pojecie ogdlne czy na mieszkaica. Ogdlnie grupa
inwestycyjna podeszta do zagadnienia w sposéb duzo bardziej techniczny niz cztonkowie grupy
export-import.

Uczestnicy zostali poproszeni o okreslenie swojego poziomu zainteresowania Polskg jako krajem do
inwestycji. Cztonkowie grupy export-import wspomnieli o tym, ze wieksza czes$¢ polskiej populacji jest
znacznie mtodsza niz w wiekszosci panstw Europy Wschodniej i ze czyni to kraj duzo atrakcyjniejszym
dla inwestoréw. Cztonkowie grupy inwestycyjnej stwierdzili, ze interesujgcg czyni Polske fakt, ze
udato sie jej unikna¢ recesji. Kolejne opinie dotyczyty duzego zainteresowania Polskg ze strony
Niemiec i dobrego kierunku reform podejmowanych przez ostatnie rzady. Na koniec chinski
przedsiebiorca stwierdzit: “bytbym zaskoczony gdyby okazato sie, ze wielu z tych inwestoréw
pochodzi z Azji. Prawdopodobnie wiekszos¢ pochodzi z Europy”.

We weczesniejszej dyskusji, dotyczacej ogdlnego wizerunku Polski, uczestnicy odniesli sie do kilku
kwestii dotyczgcych ekonomicznej konkurencyjnosci kraju. Ogdlnie Polska jest postrzegana, jako
dobre miejsce dla biznesu, jesli zalezy nam na taniej sile roboczej w Europie.

2.4.2. Polska oferta gospodarcza
Poziom znajomosci polskiej oferty gospodarczej

Na pytanie o sektory ekonomiczne, ktore kojarza z Polskg ekonomig, cztonkowie grupy export-import
odpowiedzieli: “rolnictwo i turystyka”. Grupa zgodzita sie, ze turystyka jest jedng z dziedzin o
najwiekszym potencjale. Wtasciciel agencji turystycznej chwalit Polske za préby modernizacji i
czerpania z historii. Inny uczestnik dodat, ze jesli Polakom uda sie sprzedaé swdj kraj lub jedno z
miast, w stylu czeskiej Pragi, to ,bedzie to prawdziwa zyta ztota”. Wtedy wiasciciel biura podrdzy
stwierdzit, ze az tak wysoko mierzy¢ nie trzeba. Wystarczy metoda matych krokéw we wtasciwym
kierunku, aby spozytkowac wielki potencjat. Szczegdlny nacisk, zdaniem uczestnikow, powinien
towarzyszyc¢ przyciggnieciu do Polski Chinczykow.

Pytani, czy co$ z ktérys z wymienionych wczesniej produktow i sektorow, charakteryzujgcych polska
gospodarke zastuguje na miano tych najnowoczesniejszych, cztonkowie grupy export-import
jednogtosnie odpowiedzieli ,nie”. Z kolei na pytanie czy Polska jest w stanie rozwingc taki przemyst,
odpowiedz, réwniez jednogtosna, brzmiata ,tak”. Oznacza to, ze wszyscy uczestnicy dostrzegajg w
Polsce potencjat, ale sg zdania, ze na razie nie jest on wykorzystywany.

Pytanie na temat wiedzy o polskich produktach, firmach i markach, przysporzyto wielu problemow.
Cztonkowie grupy export-import nie byli w stanie na nie odpowiedzie¢. Jedyng osoba, ktéra
cokolwiek wiedziata w tej kwestii, byt importer zabawek, ktéry znat nazwe polskiej firmy, z ktérg
kiedys prowadzit interesy (ale jej nie wymienit). Pytani zartowali, ze gdyby mieli wiecej czasu, mogliby
poszuka¢ w internecie i natychmiast znaliby odpowiedz. Nikt nie znat zadnych marek réwniez w
grupie inwestycyjnej. Jedna z oséb zasugerowata Skode, ale szybko zostata wyprowadzona z btedu (to
firma czeska). Kiedy wszyscy zorientowali sie, ze nikt w grupie nie zna polskich marek, jeden z
uczestnikéw stwierdzit: “nie znamy przeciez réwniez zadnych marek z Singapuru” (sugerujac, ze to
niekoniecznie oznaka braku wiedzy). Po kilku minutach osoba pracujgca w dziale IT firmy lotniczej
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przypomniata sobie nazwe Polskich Linii Lotniczych LOT. Pozostali uczestnicy przyznali, ze znali te
marke.

Cztonkdéw grup zapytano, czy rozwazali robienie intereséw w Polsce. W grupie export-import tylko
dwie osoby odpowiedziaty twierdzaco, eksporter i wiasciciel biura podrézy. Wszyscy pozostali
przyznali, ze nie rozwazali tego nawet przez chwile. Finansista wspomniat jedynie, ze jeden z jego
chinskich klientéw rozwaza inwestowania w polskie stadiony na EURO 2012.

Ocena polskich produktow, firm i marek

W grupie export-import rzucat sie w oczy absolutny brak wiedzy na temat polskich produktéw.
Uczestnicy nie byli w stanie okresli¢ stabych i mocnych stron konkretnych produktéw i ustug, poza
wczesniej cytowanymi komentarzami na temat “dobrych surowcéw”, “dobrego jedzenia” i “dobrze
wykwalifikowanej i pracowitej sity roboczej”. To samo dziato sie w grupie inwestycyjnej.

Rowniez w kwestii konkurencyjnosci polskich produktéw i ustug brak wiedzy uniemozliwit ocene
polskiej oferty eksportowej. Zaden z cztonkéw grupy export-import nie wykazat zainteresowania
zakupem okreslonych polskich produktéw. To samo dotyczyto grupy inwestycyjnej. Zaden z jej
cztonkdw nie znat osiggalnych dla niego marek.

Kilka oséb z grupy inwestycyjnej zaintrygowaty jednak opinie na temat polskiej sity roboczej.
Zapowiedziaty one zainteresowanie inwestycjami na polskim rynku.

2.5. Informacja o zagranicznych rynkach
Zrodta informacji gospodarczych

Cztonkowie grup zostali zapytani o potrzeby na polu informacji biznesowej, a doktadniej o to, w jakich
sytuacjach i okolicznosciach zwykle poszukujg okreslonych informacji biznesowych oraz o jakie
doktadnie informacje chodzi. Cztonkowie grupy export-import odpowiedzieli, ze przed sprawdzeniem
PKB, albo jakiegokolwiek innego wskaznika, powinno sie analizowaé dane dotyczace handlu w danym
kraju. Jesli te wygladajg zachecajgco, powinno sie do tego kraju pojechaé, bo “nie ma to jak praca
wykonana na miejscu”. Zdaniem badanego pewnych rzeczy nie da sie zrobi¢ przez internet. Pytany o
to, jakie informacje mogg sktonié¢ potencjalnego inwestora do podrdzy, kolejny z respondentéw
zasugerowat, ze najwazniejszy jest kontakt z kims$ z danego kraju. Dlatego jego zdaniem tak wazne s3
wszelkie stowarzyszenia handlowe, a targi o tej tematyce to podstawa.

Najwazniejszym czynnikiem dla grupy handlowej byto prawo pracy i to “jak tatwo mozna zwolni¢
ludzi”. Takg opinie wyrazit pracownik dziatu IT w branzy lotniczej (reszta grupy przyznata mu racje).
Kolejnym czynnikiem wymienionym przez badanych byty przepisy, obecnos¢ konkurencji i naturalne
surowce danego kraju. Pézniej pojawit sie rowniez temat podatkéw. Kolejnym byty koszty i zdolnos¢
komunikacji z pracownikami. Nastepnie cztonkowie grup przedyskutowali znaczenie infrastruktury.
Szczegdlne znaczenie nadano logistyce. Jesli chodzi o IT, kraj musi mie¢ odpowiednio rozbudowang
infrastrukture internetowg, inaczej inwestycja nie ma sensu. Wazne jest réwniez jak szybko jest sie
w stanie zatozy¢ firme. Zdaniem badanych to dobry wskaznik tego, czy panstwo jest biznesowi
przyjazne. Takich informacji badani szukaliby przed decyzjg o inwestycji. Dyskusje podsumowat
pracownik bankowosci. Jego interesuje gtéwnie to, czy inwestycja jest bezpieczna i czy bez wiekszych
probleméw bedzie mogt wycofaé kapitat w dowolnym momencie. Pdzniej w tej samej grupie
rozmawiano o tym, jak powazing decyzjg jest podjecie inwestycji i jak wiele wysitku wymaga
przekonanie kogos$ do zainwestowania pieniedzy w innym kraju. Wszyscy byli zgodni, ze sSrodowisko
biznesowe musi by¢ przyjazne, aby sktoni¢ kogos$ do tego kroku i ze nikt nie zainwestuje w miejsce,
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ktérego nie odwiedzit. Najwazniejszg rzecza jest zatem wzbudzenie zainteresowania, tak by ktos
chciat przyjechac i rozwazyé inwestycyjne mozliwosci na miejscu.

Kolejna osoba z grupy export-import przyznata, ze zwraca réwniez uwage na juz podjete inwestycje,
bo jesli ktos inwestuje w danym kraju, oznacza to, ze co$ sie tam dzieje i sg handlowe mozliwosci.
Szczegdlnie jesli na inwestycje decyduja sie duze marki. W takiej sytuacji mate firmy zyskuja pewnosc,
ze jedli giganci (z niepordwnywalnie wiekszymi mozliwosciami badan) decydujg sie inwestowac¢ w
danym kraju, to musi to byé oparte na wiedzy. Dlatego mate firmy powinny podazy¢ ich $ladem.

Cztonkdéw grupy pytano réwniez o gtdwne zrddta informacji. Jako przyktad takiego zrédta podano
pismo The Economist. W przypadku grupy export-import, czes¢ uczestnikéw wykazywata zaskakujgcy
brak zainteresowania tym, czego mozna dowiedziec sie z gazet, magazyndw i internetu. Odpowiedzi
dotyczyty gtéwnie targdw, wizyt, bezposrednich kontaktow, stowarzyszen, izb handlu, itd. Wszystkie
inne rzeczy byty okreslane mianem nieistotnych, a nawet zbednych.

Ta sama kwestia ciekawiej wygladata w przypadku grupy inwestycyjnej. Pierwsze odpowiedzi
dotyczyly Komisji Handlu oraz lzby Handlowej. Pytani o konkretne publikacje respondenci
wskazywali raporty konsultingowe i artykuty w The Economist. Menedzer duzej firmy powiedziat, ze
wskazniki PKB sg dla niego nieistotne i ze sg wazniejsze rzeczy. Jego zdaniem naprawde duze umowy
podpisuje sie po wizytach wysokiej rangi delegacji w danym kraju. Czyli jesli minister jednego kraj,
jedzie do drugiego, podpisywane przez niego umowy nie sg specjalnie zwigzane z obecnym PKB
danych krajow.

Na pytanie o witryny internetowe uzywane do pozyskiwania informacji biznesowej, kto$ z grupy
export import odpowiedziat: “Google”. Kto$ pdzniej zazartowat, ze google skieruje nas do Wikipedii.
PdZniej pojawity sie kolejne zarty, co sugeruje, ze nikt w grupie nie przywigzuje wielkiej wagi do
internetu w roli zrédta informacji dla biznesu. W grupie inwestycyjnej réwniez nikt nie byt specjalnie
przywigzany do okreslonej strony. Jedyna, o jakiej wspomniano to CIA World Factbook. Jeden z
uczestnikéw polecit sprawdzanie stron oficjalnych, a pdiniej prywatnych, ktére zréwnowaig
wizerunek danej kwestii.

Na pytanie czy uzywajg medidw spotecznosciowych uczestnicy odpowiedzieli twierdzgco. Ale na
pytanie czy uzywajg ich do zdobywania informacji o rynkach odpowiedz brzmiata: nie. Respondenci
przyznali, ze styszeli o firmach zaktadajgcych strony na Facebooku, ale dla nich nie ma to charakteru
informacji biznesowej. Wspomniano o tym, ze np. CNN ma strone na Facebooku i Twitterze, ale
zdaniem badanych to nie jest specjalnie przydatne i pomocne w biznesie. Poglad, ze najwazniejsze sg
targi handlowe w obu grupach powracat jak bumerang.

Gospodarcza promocja paristw

Polska nie jest wystarczajgco aktywna, jesli idzie o wspieranie swojego eksportu. Jedna z oséb
przypomniata sobie, ze jedna z polskich placdwek raz w miesigcu organizuje w Hongkongu imprezy
Happy Hour. Inni okazali zdziwienie tym faktem. W grupie inwestycyjnej odpowiedzi byty podobne.
Badani uwazali, ze wsparcie jest minimalne.

Uczestnikéw poproszono o przedyskutowanie inicjatyw Hongkongu, majgcych na celu promocje
ekonomicznej aktywnosci. Finansista wspomniat, ze bardzo pomocny jest InvestHK, ktorego gtdwng
aktywnoscig jest tworzenie duzych sieci kontaktéw, za pomocg ktérych mozliwy jest kontakt z
firmami. InvestHK pracuje tez nad organizacjg seminariow i akcji promocyjnych, pochtaniajgcych
spore srodki finansowe. Grupa export-import uznata, ze dzieki obecnosci HKTDC orazinvestHK
(organy promujace ekonomie kraju) ekonomia Hongkongu funkcjonuje lepiej. Grupa inwestycyjna
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zgodzita sie z tg opinig. Zdaniem jej cztonkdw instytucje te organizujg wiele targéow, majg duzo
pieniedzy i wspierajg szanse eksportowe matych i Srednich przedsiebiorstw.

Osoba pracujgca w branzy turystycznej uznata, ze Tureckie Linie Lotnicze dzieki serii udanych
kampanii promocyjnych byty jedng z firm, ktdre ,umiescity Turcje na mapie Swiata”. Grupa zgodzita
sie z uwaga, ze Swietnym ruchem byto uzycie w tych kampaniach druzyn pitkarskich: Manchesteru
United i Barcelony. Pojawita sie sugestia, ze Polska powinna mie¢ plan promocji na najblizsze 4-5 lat.
Przy czym kazdy rok oznaczatby inne cele, co oznaczatoby dotarcie do okreslonych odbiorcéw w
okreslony sposdb, doktadnie tak, jak zrobity to Tureckie Linie Lotnicze. P&zniej uczestnicy rozmawiali
o tym, ze wszystko zaczeto sie od reklamy z udziatem amerykanskiego aktora, Kevina Costnera. To,
zdaniem uczestnikdw dowodzi znaczenia przemystu rozrywkowego w kreacji wizerunku. Pojawito sie
rowniez zdanie, ze Polska w budowaniu takiego wizerunku powinna wykorzysta¢ postaci wielu
znakomitych polskich muzykdéw.

Kontynuujac temat udanej promocji, importer wina przypomniat, ze Hiszpania w znakomity sposdb
promuje wtasnie wina. Z kolei osoba z branzy headhuntingu zauwazyta, ze Niemcy znakomicie
promujg sie za posrednictwem organizowanych co roku w pazdzierniku Festiwali Piwa. Pojawita sie
sugestia, ze polska spotecznos¢ w Hongkongu mogtaby zorganizowac podobng impreze (np. Festiwal
Waédki), bo takie imprezy tgczg w sobie promocje turystyki, promocje produktu i reklame. Inne kraje
organizujg podobne festiwale (Francuski Maj, Hiszpanski Pazdziernik), ktore sktadajg sie z wielu
kulturalno-kulinarnych imprez.

Kolejne pytanie dotyczyto sposobdw na promocje ekonomii panistwa. Wazng kwestig poruszang przez
badanych byt brak bezposrednich potaczen lotniczych miedzy Polskg i Hongkongiem. Ten temat
pojawit sie réwniez wczeéniej, podczas dyskusji dotyczacej wizerunku krajéw Europy Srodkowo-
Wschodniej. Wtedy na pytanie, co kraje moga robié, aby wytamac sie ze stereotypowego wizerunku,
cztonkowie grupy export-import wspomnieli, ze przydatne mogtyby by¢ wizyty znanych osobistosci,
ktdre pdzniej mozna bytoby nagtosnic. W tej samej czesci rozmowy padta réwniez uwaga, ze jesli kraj
dobrze radzi sobie w sporcie, wptywa to takie pozytywnie na miedzynarodowy wizerunek. Byta
rowniez mowa o takich krajach, jak Hiszpania czy Chiny, ktére stworzyty specjalny program przed
organizowanymi przez siebie igrzyskami. Jego efektem byta duzo wieksza liczba medali niz
poprzednio. Polska rdwniez powinna pomysle¢ o czyms takim (niezaleznie od tego, ze na razie igrzysk
organizowac nie bedzie).

Cztonkdéw obu grup pytano réwniez o to, co by zrobili, gdyby byli czescig zespotu decydujgcego o
ksztatcie promocji ekonomicznej. Ciekawym pomystem byto sprowadzenie znanego polskiego
kucharza (moze nawet kucharza Prezydenta), ktéry modgtby w Hongkongu gotowac obiady
serwowane podczas spotkan wysokiej rangi. Mogtby rowniez mie¢ w Hongkongu restauracije.

W grupie inwestycyjnej pojawita sie opinia, ze dobra promocja powinna sktadaé sie z wielu
czynnikéw: reklam telewizyjnych, wsparcia dla matych i $rednich przedsiebiorstw oraz wielu innych
sektoréw. Jubiler wyjasnit, ze istnieje specjalny departament, zajmujgcy sie pomoca jego kolegom po
fachu, ktdérzy podrdzujg do krajow, w ktérych jubilerstwo jest obtozone wysokimi podatkami. Rzad
Hongkongu udziela gwarancji na prébki, co znacznie utatwia jubilerom interesy z niektorymi
panstwami.

Cztonkowie grupy inwestycyjnej zauwazyli, ze takie inicjatywy s dobre dla matych i $rednich
przedsiebiorstw, ale duze korporacje wymagajg zupetnie innego podejscia. Tu zwykle konieczne jest
lobbowanie, duze wizyty handlowe z udziatem waznych postaci, ktére podpisywatyby umowy (o tym
mowit rowniez pracownik japonskiej korporacji w grupie export-import). Zaznaczono réwniez, ze
Polska przede wszystkim powinna najpierw zadecydowac, jakiego typu inwestycje chce przyciggnaé, a
pozniej dostosowad wszystkie konieczne elementy tak, by sie to udato. Wspomniano réwniez o tym,

32



ze najbardziej efektywnym sposobem na przekonanie ludzi do inwestowania w danym kraju sg
referencje od ludzi, ktérzy juz zainwestowali i sg z tego zadowoleni. Kolejng wazng rzeczg jest
posiadanie sieci komisji handlowych. Uzyteczne mogg by¢ rédwniez sponsorowane artykulty w
gazetach i ulotki informacyjne.

Wsréd akcji promocyjnych, ktére uczestnicy dobrze oceniali, wiele oséb wymienito: “Turkish
Airlines”, “Malaysia: Truly Asia”, “Hongkong: Asia’s World City” oraz “Incrediblelndia”.Wymienione
hasta sg tatwe do zapamietania | przekazujg wtasciwg tresé. W opinii cztonkdw obu grup Polsce
czego$ takiego brakuje. Na pytanie jakie hasto bytoby odpowiednie dla Polski, jedna z osdéb
odpowiedziata (pd6t zartem, pot serio): ,Przyjedz do Polski, gdzie czyste powietrze”. Reszta grupy
skwitowata to $miechem, ale pomyst byt interesujacy. Uczestnicy zasygnalizowali, ze Europa
wschodnia ogdlnie ma wizerunek zwigzany z dzikg przyroda, lasami i pastwiskami. Wspomniano
rowniez o tym, ze nazwa Polski jest dla Chinczykdw tatwa do wymdwienia, co jest kluczowym

czynnikiem w kraju srodka.
2.6. Informacje o Polsce

Pytani o to, jaki rodzaj informacji otrzymali ostatnio o Polsce, cztonkowie grupy export-import nie
wiedzieli co powiedzie¢ do momentu, w ktérym degustator wina rzucit zart: “Dowiedziatem sie o
zawodach barmanéw!” (bedzie w nich sedzig). Poza tym nikt nie byt w stanie przypomnieé sobie
zadnej informacji, ani kampanii promocyjnej. W grupie inwestycyjnej byto niewiele lepiej. Jeden z
pracownikéw bankowosci powiedziat, ze jakis czas temu modgt widzie¢ reklamowe strony w Herald
Tribune, ale nie byt tego pewien. Pdzniej okazato sie, ze ostatnie dwie informacje zwigzane z Polska, z
jakimi zetkneli sie respondenci to byly: beatyfikacja Papieza Jana Pawta Il | katastrofa lotnicza, w
ktérej zgineto wiele polskich osobistosci. Jedna z os6b myslata, ze w Polsce zblizajg sie lub dopiero co
zakonczyty sie wybory. Na pytanie, czy kiedykolwiek spotkali polskich przedsiebiorcéow, wiekszosc¢
badanych odpowiedziata twierdzgco, dodajac, ze to mili i aktywni ludzie.

Grupa export-import wspominata wczesniej o pitkarskich Mistrzostwach EURO 2012. Nikt nie
wiedziat natomiast o polskiej prezydencji w Unii Europejskiej. Nikt rowniez nie otrzymuje regularnie
informacji o Polsce i nie ma wiedzy na temat obecnosci jakichkolwiek polskich firm czy instytucji na
miedzynarodowych targach czy imprezach biznesowych. W odpowiedzi na prosbe o ocene swojej
wiedzy o Polsce (w skali od 0 do 10) jedna z oséb przyznata sobie 3. Podobnie uczynita wiekszos¢
badanych. Ogdlne odczucie byto takie, ze ludzie nie wiedza zbyt wiele o Polsce (poza ogding
charakterystyka).

Na pytanie czy chcieliby otrzymywac informacje o Polsce wszyscy cztonkowie grupy odpowiedzieli
twierdzaco, wykazujgc duzo checi, by dowiedzied sie czegos wiecej o tym kraju. Na pytanie o to, jakie
doktadnie informacje chcieliby otrzymywac, odpowiedzieli: “wszystkie!”. Kilka oséb powtdrzyto to
stowo. Mimo wielu préb nie udato sie otrzymaé doktadniejszej odpowiedzi. Grupa trwata w
przekonaniu, ze chce otrzymywac informacje z kaidej dziedziny. Jedng z oséb w grupie
inwestycyjnej intrygowato co doktadnie Polska zamierza zrobi¢ po przeprowadzeniu tych badan.
Zaznaczyta, ze bedzie sledzi¢ kolejne dziatania w ciggu najblizszych miesiecy, a moze i lat. Podobnie
zachowywali sie inni badani. Zdaniem wszystkich Polska powinna sie skoncentrowaé na tym, co robi
najlepie;j.

Cztonkowie grupy podkreslili, ze najtatwiej do nich trafi¢ poprzez targi oraz lzbe Handlowg, ktéra
organizuje tgczone imprezy z analogicznymi instytucjami innych krajow.
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2.7. Wnioski i rekomendacje
Ogodlne konkluzje

Badani w obu grupach dysponujg bardzo ograniczong wiedzg o Polsce. Ciekawym zjawiskiem jest
fakt, ze cho¢ odbidr kraju jest neutralny, to odbiér ludzi bardzo dobry. Ogdlnie nie byto negatywnych
opinii na temat Polski. Nie byto jednak réwniez tych pozytywnych. Polska jest postrzegana jako
zamkniety kraj, niespecjalnie sie promujacy i angazujagcy w zewnetrzne sprawy. Badani mieli
poczucie, ze wiele Polska mogtaby sie wieloma atutami lepiej chwali¢ swiat, na przyktad skuteczng
sita robocza. Druga Wojna Swiatowa i Zwigzek Radziecki przewijaty sie w dyskusji kilka razy i byty
oczywiscie negatywnymi skojarzeniami. Co ciekawe w najmniejszym stopniu nie zmienifto to pogladu
badanych o samej Polsce. Ich zdaniem Polacy nie sg za to odpowiedzialni. Padali raczej ofiarg tych
wydarzen.

Poza tym badani postrzegajg kraje Europy Srodkowo-Wschodniej, jako grupe panstw powigzanych
historig, a nie jako jeden blok. Nie byli rowniez w stanie wskaza¢ lidera tej grupy. Polskie produkty i
polskie marki sg kompletnie nieznane, cho¢ ogdlne spostrzezenia byty takie, ze Polska bytaby w stanie
zaoferowac Swiatu bardzo duzo, gdyby tylko bardziej sie starata. Wszyscy zwracali uwage na fakt, ze
wiedzg o Polsce bardzo mato i ze najlepszym sposobem na promocje kraju jest bezposrednia
interakcja pomiedzy polskimi i zagranicznymi firmami. Te mozna podjgé poprzez obecnosé¢ na
targach, posiadanie wiekszej liczby placéwek, ustanawianie bezposrednich potgczen pomiedzy
Warszawg, Krakowem i kluczowymi miastami Swiata, przygotowywanie wizyt delegacji wyzszego
szczebla i zachecanie przedstawicieli zagranicznego biznesu do odwiedzania kraju. Respondenci
zasugerowali, ze Polska powinna podazy¢ podobng drogg jak wczesniej zrobity to: Turcja, Malezja,
Hongkong, Indie oraz Brazylia i skoncentrowad sie na promowaniu tego, co Polacy robig najlepie;.

Obszar badawczy 1: Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Hipoteza badawcza: Rozpoznawalnos¢ Polski i wiedza o Polsce na rynkach zagranicznych jest
stosunkowo niska. Ogdlnie Polska i polska gospodarka sq postrzegane w sposdb dosyc neutralny, lecz
na niektérych rynkach wizerunek i reputacja Polski sq negatywne. Niewiele informacji o Polsce
zamieszczanych jest w zagranicznych mediach i dotyczg one przede wszystkim polityki oraz wydarzen
biezgcych. W niewielkim stopniu dociera do zagranicznej opinii publicznej informacja o polskich
sukcesach gospodarczych.

Ta hipoteza wielokrotnie znalazta potwierdzenie w obu grupach. Zaden z badanych nie miat zbyt
obszernej wiedzy o Polsce. Wiekszos$¢ postrzegata jg jako neutralne panstwo (zaréwno ogdlnie jak |
ekonomicznie), z pewnymi cechami zacofania. Ciekawym zjawiskiem jest bardzo dobra opinia o
ludziach, podczas gdy osad kraju jest neutralny. Nie byto Zadnego powaznego gtosy krytycznego na
temat Polakdéw. Wrecz przeciwnie, obie grupy bardzo Polakéw chwality. To moze wskazywa¢, ze
gdyby nie pozytywna opinia o Polakach, odbiér kraju bytby duzo gorszy. Jedynymi rzeczami, jakie
badani wiedzieli o Polsce, byty aktualne i gtosne sprawy, takie jak EURO 2012. Badani nie mieli
natomiast wiedzy na temat sukceséw polskiej ekonomii. Pojawity sie jedynie gtosy Swiadczace o
przekonaniu kilku osdb, co do stusznosci reform polskiego rzadu. Z drugiej strony wiele oséb
okazywato zaskoczenie na wies¢ o duzej liczbie bezposrednich inwestycji zagranicznych. Ogdlnie,
wiedza o ekonomicznych sukcesach Polski byta bardzo niewielka.

Obszar badawczy 2: Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska oferta eksportowa jest matfo znana na rynkach zagranicznych,
dodatkowo negatywna opinia o jakosci polskich produktéow i niewystarczajgca promocja gospodarcza
kraju utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne.
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Ta hipoteza byta tylko czesciowo potwierdzona. Polska oferta eksportowa jest wtasciwie nieznana.
Wiekszo$¢ oséb nie byta w stanie podac branzy i produktu powigzanego z Polska. Ci ktérzy wiedzieli o
produktach (mniej niz potowa ogétu) nie byli w stanie podac ani jednej marki (poza gtéwnymi
polskimi liniami lotniczymi). Jednak wsrdd ludzi, ktérzy znali polskie produkty, wszystkie opinie byty
bardzo pozytywne. Polska jest uwazana za dostawce wysokiej jakosci surowcéw (mozliwe, ze ten
poglad wygladatby inaczej, gdyby wspominane wczesniej produkty byty gotowymi produktami).
Hipoteza potwierdzita sie rowniez w kwestii promocji polskiej ekonomii, ktéra, wedtug uczestnikow,
rowniez nie istnieje.

Obszar badawczy 3: Polska jako kraj Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska w kontekscie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej lokuje sie wsréd
jednych z najbardziej atrakcyjnych miejsc do lokowania inwestycji zagranicznych, zaréwno
produkcyjnych, jak i ustugowych, jednak polskie atuty w niewystarczajgcy sposob sq wykorzystywane
w promocji zagranicznej, skutkujgc ograniczonym naptywem inwestycji o wysokiej wartosci dodanej.

Hipoteza potwierdzona. Polska uchodzi za kraj majgcy wtasciwe przepisy ekonomiczne, dobra site
roboczg, dobre potozenie i duzg cheé¢ wzrostu. Jednak badani nie byli do konca pewni w czym
doktadnie Polska jest dobra, dlatego nie wiedzg réwniez, co mogliby kupi¢, albo w co zainwestowac,
lub czy inwestowanie ma w ogdle sens. Obie grupy zgodzity sie jednak, ze sita robocza jest wysoko
wykwalifikowana. Uczestnicy widzg Polske jako dobre miejsce dla produktéw wysokiej wartosci
dodanej oraz ustug (ale w przysztosci, nie teraz).

Obszar badawczy 4: Zrédta i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Istotnym Zrédtem informacji biznesowej na etapie podejmowania decyzji
inwestycyjnych i handlowych jest specjalistyczna prasa ekonomiczna. Informacja gospodarcze o
Polsce, jaka dociera do zagranicznych odbiorcow jest niewystarczajgca, a zainteresowanie i
zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest duze.

W tej kwestii hipoteza byta tylko czesciowo potwierdzona. Prasa ekonomiczna jest postrzegana jako
drugorzedne Zrédto informacji. Przedstawiciele obu grup polegaja w tych kwestiach gtéwnie na
kontakcie face to face, spotkaniach na targach handlowych, potrzebie odwiedzenia kraju, spotkaniu z
potencjalnym partnerem biznesowym za posrednictwem Izby Handlowej, delegacji czy promocji
handlu. Hipoteza byta poprawna jedynie w kwestii matej ilosci informacji o Polsce, docierajacych do
odbiorcéw, mimo wyraznych checi otrzymania bardziej wyczerpujacej tresci.

Obszar badawczy 5: Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne Polski na szczeblu centralnym nie
miaty spdjnego charakteru, szczegdlnie w przypadku dziatann wspierajgcych promocje polskiej oferty
eksportowej. Przedsiebiorcy wykazujg zainteresowanie uporzqgdkowaniem polityki promocyjnej
polskiej gospodarki.

Hipoteza okazata sie poprawna. Uczestnicy byli zdania, ze Polska jest niedopromowana. Dziatania,
jakie Polska by¢ moze podejmuje, nie przyniosty spodziewanych efektéw i nie skupiaty sie na
promaocji niczego konkretnego.

Obszar badawczy 6: Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

Hipoteza badawcza: Liczne kraje prowadzq intensywne dziatania promocyjne, ktére w duzym stopniu
przyczyniajg sie do podnoszenia ich konkurencyjnosci. Najlepsze praktyki promocji gospodarczej
warto wykorzystac w dziataniach promocyjnych Polski.

Hipoteza réwniez okazata sie poprawna. Cztonkowie obu grup wymienili wiele przyktadéw bardzo
udanych i efektywnych kampanii promocyjnych, podejmowanych przez kraje, wydajgce na ten cel
znaczne sumy. Wspomniane dziatania w znacznym stopniu poprawity konkurencyjnos¢ tych panstw.
Wszyscy uczestnicy w obu grupach zasugerowali, ze Polska powinna zrobi¢ to samo.
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3.Czechy (Praga, Brno)

3.1. Wprowadzenie

Informacja o badaniu

Przeprowadzono 4 badania FGI w Republice Czeskiej, w Pradze i Brnie. Badania przeprowadzono
wedtug nastepujgcego harmonogramu:

PRAGA 9 maja 2011  Import-Eksport
PRAGA 10 maja 2011 Inwestycje
BRNO 11 maja 2011 Import- Eksport
BRNO 12 maja 2011 Inwestycje

P wNPR

Charakterystyka respondentow

PRAGA (IMPORT- EKSPORT).

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: produkcja hali montowanych, kosmetyka
samochodowa, kosmetyki, noze, rury izolowane, telekomunikacja, oswietlenie, gospodarka wodna,
przyprawy, IT, materiaty budowlane, pamigtki, sprzet medyczny, naczynia ceramiczne, sprzet
manewrowy, pokrycia dachowe, sprzet komunikacyjny, urzgdzenia trakcyjne, maszyny, dachy ptaskie,
artykuty spozywcze, zbiorniki na benzyne, silosy, towary rolne.

PRAGA (INWESTYCJE).

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: przemyst farmaceutyczny, winiarstwo, doradztwo,
handel materiatami hutniczymi, produkcja urzadzen elektrycznych, turystyka, systemy pomiarowe
promieniowania jonizujgcego, ubezpieczenia, transport, quady, przemyst samochodowy, golf, IT,
inwestycje, budownictwo, przemyst elektrotechniczny, posrednictwo na rynkach akcji,
nieruchomosci.

BRNO (IMPORT- EKSPORT).

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: sprzet hydrauliczny, sprzedaz akumulatordw,
telefonia komérkowa, produkcja i sprzedaz maszyn papierniczych, badania geologiczne, produkcja
karm dla zwierzat, produkcja wymiennikdéw cieplnych, serwisy samochodowe, import produktéw
chemicznych, nawigacja, geotechnika, kupno i sprzedaz stali, sprzedaz profili stalowych, ustugi
deweloperskie, kosmetyka, monitoring pasz dla zwierzat hodowlanych, sprzedaz olejow i oliwy,
produkcja czesci samochodowych, budownictwo.

BRNO (INWESTYCJE).

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: widkiennictwo, tekstylia, IT, produkcja plastiku,
inwestycje, produkcja czesci samochodowych, turystyka, budownictwo, materiaty ze stali,
bankowosé, eksport surowcdw, materiaty hutnicze oraz chemiczne, elektronika, gadzety, reklama i
promocja, sport, samochody, hale stalowe.
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3.2. Wspétpraca firm na rynkach zagranicznych
Najatrakcyjniejsze rynki pod wzgledem wspofpracy gospodarczej

Uczestnicy dyskusji Import-Eksport wypowiadali sie przede wszystkim z perspektywy eksporterow i
wskazali Niemcy, Rosje, Ukraine, Biatoru$ oraz panstwa azjatyckie jako najbardziej atrakcyjne pod
wzgledem wspotpracy gospodarczej. Panstwa bytego ZSRR s3 wedtug uczestnikow atrakcyjne ze
wzgledu na fakt, iz tamtejsze rynki nie sg jeszcze nasycone, kraje te majg duzg site nabywczg, a poza
tym Republika Czeska jest w nich postrzegana jako ,Zachdd”. Dlatego tez czeskie towary postrzegane
sg jako godne zainteresowania. Szczegdlnie Rosja jest atrakcyjna - uczestnicy podkreslali, ze za
aktualng moda na nauke jezyka rosyjskiego stojg wtasnie motywy biznesowe. Jesli chodzi o kraje
dalekiego Wschodu, to pomimo duzej odlegtosci, uczestnicy wskazywali na wielkie mozliwosci
handlowe. Warunkiem jest odpowiedni dobdr produktédw. Kolejnymi regionami wskazanymi przez
uczestnikéw grupy Import -Eksport sg Afryka, Ameryka tacifnska oraz kraje anglojezyczne.

W grupach Inwestycyjnych uczestnicy wskazywali przede wszystkim na kraje azjatyckie (Tajwan,
Wietnam, Japonia, Chiny, Indie, Arabia Saudyjska) oraz Brazylie, Turcje jako rynki atrakcyjne. Wedtug
uczestnikéw dyskusji kraje te oferujg wielkie mozliwosci, sg to jednak rynki atrakcyjne raczej dla
wielkich firm. Uczestnicy podniesli rowniez kwestie biurokracji, ktéra w powyzszych krajach jest
mniejsza niz w krajach Unii Europejskiej. Czes¢ uczestnikdw dyskusji uwazata to za zalete, inni za$
stwierdzili, ze owa na pozdr zbyt rozrodnieta europejska biurokracja zapewnia partnerom
biznesowym jednak wyzszy poziom bezpieczenstwa. Dlatego czuliby sie pewniej, gdyby tego typu
,biurokracja” (a zatem rozumiana pozytywnie, jako przestrzeganie regut i przepiséw) byta w krajach
azjatyckich wieksza.

Kwestia krajow Unii Europejskiej jako atrakcyjnych partneréw podzielita uczestnikéw dyskusji.
Pojawita sie tutaj sprawa biurokracji, a nastepnie dyskusja na temat sensu bycia cztonkiem Unii
Europejskiej. Wiekszo$¢ uczestnikdw uznata wszakze, ze kraje UE sg dobrymi partnerami
handlowymi. Jedna z uczestniczek wskazata Butgarie jako atrakcyjnego partnera handlowego.
Buigaria jej zdaniem dzieki funduszom unijnym i dobremu ich wykorzystaniu szybko sie rozwija. Inny
z uczestnikdow wskazat Stowacje i Polske jako atrakcyjnych partneréw ze wzgledu na podobng
mentalno$¢ oraz wzajemng znajomos¢ przepiséw panujacych w tych krajach. Wskazywano tez na
pozostate panstwa sgsiadujgce z Republikg Czeskg — Wegry, Austrie i Niemcy. Atutem jest tu bliska
odlegtosé.

Ze wzgledu na wielko$¢ rynku rowniez Stany Zjednoczone widziane sg jako atrakcyjny partner
handlowy. Jeden z uczestnikéw dyskusji, bedacy przedstawicielem branzy budowlanej, wskazat na
nowe panstwa cztonkowskie Unii Europejskiej. Rdwniez on przekonywat o roli dotacji unijnych, ktére
przektadajg sie na nowe inwestycje. (,,Bez dotacji z Unii budowanie drég czy tras kolejowych nie
bytoby tam mozliwe”). W drugiej grupie Import—Eksport za atrakcyjne kraje uznano Butgarie, Rosje,
Chiny, Arabie Saudyjska, Wietnam, kraje Ameryki Potudniowej, Stowacje (zwtaszcza dla branzy
budowlanej). Wymieniono tez Polske. Jedna z uczestniczek powiedziata, ze niedawno firma, w ktorej
pracuje, powaznie zastanawiata sie nad rozszerzeniem dziatalnosci na teren Polski, jednak
zrezygnowano z tego pomystu. Uczestnik dyskusji reprezentujgcy branze budowlang przytoczyt
przyktady kilku duzych firm budowlanych, z ktérymi jego spotka wspdtpracuje, i ktére majg zamiar
wspotpracowac z firmami polskimi. Dla tych firm i tej branzy Polska jest bardzo dobrym rynkiem
zbytu. Dla sektora budowlanego Polska jest atrakcyjna rdwniez ze wzgledu na zblizajgce sie
mistrzostwa EURO 2012, co przektada sie na koniecznos$¢ inwestowania w infrastrukture drogows i
budowlana.

Cechami wspdlnymi dla wymienionych panstw sg wedtug uczestnikdw obu dyskusji Import—Eksport:
nienasycenie rynku, duza sita nabywcza oraz cenowa atrakcyjnos¢ towardw czeskich. Uczestnicy
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grupy Inwestycyjnej jako cechy wspdlne wskazali duzy potencjat, tanig site roboczg, kwestie wzrostu
gospodarczego oraz, w przypadku panistw europejskich, wspdlng historie, podobng mentalnosé,
stabilnos¢ waluty, a takze mniejsze ryzyko prawne niz w przypadku panstw azjatyckich czy Rosji.
Takze ustawodawstwo i bezpieczeistwo wyrdznia te kraje.

Problemy wymienione przez uczestnikdéw obu dyskusji to bariera jezykowa (przyktad z nauka jezyka
rosyjskiego), ryzyko finansowe, problem z transportem, réznice kulturowe i w mentalnosci,
biurokracja, odrebne systemy bankowe. Jeden z uczestnikow wskazat na potudniowoamerykanskie
podejscie do pracy (,Mafiana”), ktore jest przeszkodg przy podejmowaniu wspdtpracy. Jedna z
uczestniczek podata jednak przyktad Kazachstanu, ktéry jest odlegty kulturowo od Republiki Czeskiej,
a nigdy nie spotkata sie tam z zadnymi problemami na tym tle. Wskazano tez przyktad unii celnej
miedzy Rosjg, Biatorusig i Kazachstanem jako kwestie problematyczng, zwtaszcza ze wzgledu na
ogromng biurokracje. Inny z uczestnikdw powiedziat, ze rosyjskie czy kazachskie firmy przystepujg do
negocjacji z pozycji agresywnej, co wynika z mentalnosci mieszkancéw tych krajéw. Problemem
innych krajéw bytego ZSRR jest m.in. nizszy poziom gospodarczy. W przypadku krajéw azjatyckich
problemem sg tez wielkie odlegtosci pomiedzy Europg a Azjg, ktére generujg olbrzymie koszty
transportu produktéw i materiatéw. Ciekawy byt komentarz jednej z uczestniczek, ktora wskazata na
problemy ,genderowe” — powiedziata, ze czesto jest przez partneréw handlowych z Rosji i krajow
azjatyckich traktowana niepowaznie ze wzgledu na swojg ptec.

Wedtug uczestnikdw dyskusji Import—Eksport paniistwami, ktére w ostatnim czasie poprawity swojg
atrakcyjnosé, sg na pewno Rosja (ze wzgledu na wielkos¢ rynku), Chiny (sg krajem coraz bardziej
otwartym) oraz Irak (sytuacja sie tam poprawia i jest on bogatym krajem). Jeden z badanych
przyznat, ze jego firma powraca do tradycji wspotpracy z Irakiem. Wskazano réwniez na Butgarie,
zwtaszcza pod katem turystyki. Z punktu widzenia rolnictwa krajami takimi sg Tajlandia oraz Malezja.
Wedtug grupy Inwestycyjnej krajem atrakcyjnym jest Arabia Saudyjska (poprawa stosunkéw
miedzynarodowych), ZEA (ogromny rynek, wielkie inwestycje), Rosja (,ogromny potencjat”’,
»rozrastajacy sie rynek”) oraz Polska, na ktora wskazat jeden z uczestnikdéw, zajmujacy sie gietda.
Stwierdzit on, ze Polska ma lepszg polityke gietdowa niz Republika Czeska (,polska gietda jest bardziej
atrakcyjna niz gietda praska, wegierska czy chinska, tatwiej sie tam dostac¢ na gietde”). Jako powdd
wiekszej atrakcyjnosci warszawskiej gietdy wskazat réwniez wielko$¢ kraju. Innym z krajow,
wymienionych przez dyskutantow jako kraj, ktory poprawit swojg atrakcyjnosé, byty Indie.

W trakcie dyskusji w grupie Import—Eksport zwrdcono takze uwage na zmiany, do jakich doszto w
chinskim ustawodawstwie. Ich konsekwencjg byto m.in. uproszczenie warunkéw importu. Jeden z
uczestnikéw dyskusji przypomniat tez o duzej roli Igrzysk Olimpijskich, ktore odbyty sie w 2008 r. w
Pekinie. To rowniez jedno z dziatan, przyczyniajgcych sie do poprawy wizerunku tego panstwa.

Doswiadczenia w miedzynarodowej wspofpracy gospodarczej

Uczestnicy zostali poproszeni o wymienienie czynnikdéw, ktére mogg wptywaé na ich decyzje
odnosnie rozpoczecia wspodtpracy handlowej z nowym krajem. Uczestnicy grupy Import—Eksport
wskazali na kwestie takie jak: bezpieczenstwo, ustawodawstwo, poziom egzekwowania roszczen,
dyscyplina ptatnicza spétki, stabilnos$¢ kraju oraz jego sytuacja polityczna. Wielokrotnie przypominano
o weryfikacji potencjalnych kontrahentéw. W kilku przypadkach podkreslano, ze w przypadku braku
posiadania dokfadnej analizy finansowej danej spotki, przeprowadzanej przez firme zewnetrzng,
firmy nie decydujg sie na wspdtprace. Jesli chodzi o kwestie ustawodawstwa jeden z uczestnikdéw
poczynit bardzo ciekawg uwage na temat Japonii. W japoriskim prawodawstwie jest wiele
“wyjatkéw”, zatem firma tego uczestnika dyskusji musiata bardzo rzetelnie przeanalizowa¢, czy jest w
stanie spetni¢ wymagania japonskich kontrahentéw. W przypadku krajéw wschodnich jednym z
decydujgcych czynnikdw jest kwestia nawigzania dobrych kontaktéw i posiadania dobrych referenciji.

38



Nie wskazano natomiast na kwestie dtugosci istnienia danej spétki na rynku. Co ciekawe, zaden z
uczestnikéw dyskusji nie wymienit kwestii waluty (stabilnosci, wymienialnosci, ryzyka kursowego)
jako czynnika mogacego wptynac na decyzje o rozpoczeciu wspdtpracy z zagraniczng firma.

W grupie Inwestycyjnej jako czynniki wptywajgce na decyzje o rozpoczeciu wspdtpracy handlowej
wymieniano: zainteresowanie wyjazdami do danego kraju (znaczenie szczegdlnie w branzy
turystycznej — uczestniczka wskazata na Wegry i tamtejsze atrakcyjne uzdrowiska z cieptymi
zrédtami), wielko$¢ rynku, tania sita robocza, stabilna sytuacja polityczna, wykwalifikowana sita
robocza (przyktad Chin jako kraju z niewykwalifikowang sitg roboczg), wzrost gospodarczy i
powigzana z nim sita nabywcza, mozliwosci zbytu, stopa zwrotu inwestycji, szybko$¢ dostaw, stabilna
sytuacja partnera, standardy rachunkowosci (przyktad Polski jako kraju z bardzo skomplikowanymi i
rygorystycznymi standardami rachunkowosci — ,,nasz gtéwny ksiegowy nie podpisatby sie pod takim
dokumentem”), znajomos$¢ danego kraju i Srodowiska (konieczne w przypadku innego kregu
kulturowego), dobra marka firmy oraz podobny system ustawodawczy.

Uczestnicy byli nastepnie pytani o negatywne doswiadczenia, prowadzace do zaprzestania
wspotpracy handlowej z danym krajem. Kilkoro z nich miato takie doswiadczenia. Podano przyktad
Indii. Jako gtéwny z powoddw podano brak dyscypliny finansowej. Inny z uczestnikéw podat przyktad
Rosji oraz Chin, gdzie wspodtpraca ze strony tamtejszych kontrahentéw zakonczyta sie wraz z koricem
projektu i wtedy zaczat sie problem z ptatnosciami. W Rosji i Chinach najwiecej problemdéw wigze sie
z inwestycjami publicznymi. Kolejnym problemem w tych krajach jest korupcja. Jest to interesujgce o
tyle, ze ten sam uczestnik wymienit Rosje oraz Chiny jako kraje najbardziej atrakcyjne pod wzgledem
wspotpracy handlowej. Czestym problemem w tych krajach jest réwniez trudna do spetnienia kwestia
certyfikacji, gdyz przy przetargach publicznych warunki certyfikacji sg sztucznie tworzone i zawyzane.
Istotnym czynnikiem, ktéry zdecydowat o zakonczeniu wspodtpracy handlowej ze strony uczestnikow
dyskusji, byta kwestia bezpieczerstwa. Inna z sytuacji to przypadek uczestnika, ktérego firme
zagraniczny kontrahent zaczat ,omija¢” pomimo podpisania z nim umowy posrednictwa na
wytacznos¢. Czynnik ludzki rowniez moze zawazy¢ na takiej wspotpracy — jeden z uczestnikdw
przyznat, iz wspotpraca handlowa zakonczyta sie ze wzgledu na ,wzajemne antypatie” i brak
porozumienia. Inny podat przyktad ,leniwych” firm wtoskich czy brazylijskich, ktérym bardzo dtugo
zajmuje odpowiedz na oferte. Jeden z uczestnikdw dyskusji przyznat, ze wszystkie z firm, z ktérymi
jego spotka zmuszona byta rozwigzaé wspodtprace, byty firmami czeskimi, natomiast wspétpraca z
firmami zagranicznymi uktadata sie zawsze bardzo dobrze. Ciekawym przyktadem byta wypowiedz
jednego z uczestnikow, ktorego spoétka przestata wspodtpracowacé z partnerami z Libii z powodow
sytuacji politycznej.

Uczestnikom grupy Inwestycyjnej takze zdarzato sie, ze musieli rozwigza¢ wspétprace z danym
krajem. Uczestniczka reprezentujgca branze turystyczng podata przyktad Grecji. Bylo to
spowodowane zmniejszajgcym sie zainteresowaniem tym krajem jako celem spedzania wakacji. Inne
kraje wymieniane przez uczestnikbw to Francja (brak zainteresowania), Indie (tamtejszym
pracownikom zbyt dtugo zajmowato nauczenie sie technologii informatycznych, oddziat nie przynosit
spodziewanych zyskow) oraz Austria (niedotrzymywanie terminéw ptatnosci).

Podsumowujac, wsrdéd istotnych problemdw, z jakimi spotkali sie uczestnicy obu dyskusji podczas
rozpoczynania wspofpracy handlowej z zagranicg, wymieniano korupcje, biurokracje, problemy z
egzekwowaniem prawa, brak pewnosci i stabilnosci, ryzyko inwestycji, czynnik ludzki, bariere
jezykowag oraz réznice ustawodawcze (np. prawo pracy).
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3.3. 0goblIny wizerunek Polski
Ogdlny wizerunek Polski i gtdowne skojarzenia

Wszyscy z uczestnikdw obu grup Import-Eksport odwiedzili Polske, z czego dwdch uczestnikdw
jedynie raz (turystycznie — Zakopane, Sniezka). Jeden z uczestnikéw, ktéry odwiedzit Polske tylko raz,
mimo braku dalszych odwiedzin, prowadzi jednak interesy z polskimi firmami.

Z czym kojarzy sie czeskim przedsiebiorcom Polska? W pierwszej grupie Import-Eksport najczestsze
skojarzenia to: ogromny nacjonalizm, wddka, religia, drogi bardzo ztej jakosci, duzy rynek, handlarze,
ogromne rdznice pomiedzy poszczegdlnymi regionami kraju, serdeczni ludzie, z poczatku
bezproblemowi i starajgcy sie, ale obiecujgcy zbyt wiele, otwartos¢, komunikatywnosé, zte
planowanie i zarzadzanie, duza powierzchnia, brak solidnosci, pirackie produkty, nieumiejetnos¢
porozumienia pomiedzy Polakami a Czechami (wynikajaca z historii), zawodna sita robocza, duza sita
nabywcza, trudne warunki dla biznesu (duzo firm wycofuje sie z Polski). Polska to konkurencja dla
Republiki Czeskiej. Jeden z uczestnikow dodat, ze Polacy nie robig na nim negatywnego wrazenia w
poréwnaniu z resztg bloku wschodniego. Mimo to zaklasyfikowat Polske do Europy Wschodniej, a nie
do Srodkowej. Inny uczestnik powiedzial, ze ma wrazenie, iz polskie firmy nie sg zainteresowane
wspotpracy z firmami czeskimi. Ta teza byta w ciggu dyskusji powtarzana kilkukrotnie. Narzekano, ze
polskie firmy: , okazujg wyzszosc¢”, ,jestesmy dla nich zbyt matym rynkiem”, ,traktujg nas inaczej,
gorzej niz kraje zachodnie”.

W drugiej z grup Import—Eksport skojarzenie byty nastepujgce: tanie produkty, targowiska,
handlarze, duzy ttok na drogach, ubogie wsie, piwo Zywiec, emigracja zarobkowa (problem z grupg
emigrantéw w Irlandii podany jako przyktad przez jednego z uczestnikow dyskusji), szybko, acz
niesolidnie budowane hotele, brak profesjonalizmu i perspektywicznego myslenia, niedobra marka
polskich materiatéw budowlanych, poszukiwanie najtariszych rozwigzan.

W grupach Inwestycyjnych, w ktérych wszyscy uczestnicy oprdcz jednego odwiedzali Polske
przynajmniej raz, skojarzenia byly nastepujgce: niezrozumiaty system postkomunistyczny (dlatego
Czesi zachowujg ostroznos¢ wobec Polski), rolnictwo, niska jakos$¢ produktéw (jeden z uczestnikow
uzyt okreslenia ,,europejskie Chiny”), brak bariery jezykowej, koniecznos¢ nadrobienia wielu rzeczy,
ludzie okazujgcy wyzszos$¢, ale i serdecznos¢, wspdlna historia, handlarze a nie handlowcy, religia,
brak zaufania (,to co na papierze, to na papierze, a prawda jest poza nim” — skomentowat ktos
polskie podejscie do umoéw handlowych), kraj geograficznie bliski Czechom, przemyst hutniczy,
niesolidni partnerzy handlowi, ,,nie ma tam tylu Wietnamczykéw, co u nas” .

Uczestnicy wszystkich dyskusji wielokrotnie wspominali o bardzo ztym stanie polskich drég i o
kiepskich polskich kierowcach. Dyskutanci byli jednak swiadomi, ze ich zdanie o Polsce opiera sie na
stereotypach, czesto fatszywych.

Uczestnicy zostali poproszeni o dokonczenie kilku zdan. Zdanie ,Polska to kraj, gdzie mozna...”
dokonczono w grupach Import—Eksport stowami: ,napotkaé na problemy”, ,przebi¢ sie”, ,tanio
kupi¢”, ,wzbogaci¢ sie lub zbiednie¢”, ,straci¢”, ,kupi¢ wszystko”, ,spotkac sie z niskiej jakosci
produktami”, ,inwestowaé”, ,sprzedac¢ cokolwiek komukolwiek’, ,tanio kupi¢”, ,gdzie nam mogg
przebi¢ opone”, ,spotka¢ maszyny, ktére w Czechach sg juz tylko w muzeach”, ,spedzi¢ mite
wakacje”. Odpowiedzi grupy Inwestycje: , wszystko”, ,,szybko zbankrutowac’, ,,szybko sie wzbogaci¢”,
,Szybko wydac pienigdze”, ,zabtadzi¢”, ,nieuczciwie handlowad”, ,tanio kupi¢”, ,fatwo wpasé w
problemy”, , pojecha¢ nad jeziora powedkowac’, ,ogladac piekng przyrode”, ,zosta¢ bardzo szybko
okradzionym”, ,polegac na partnerach handlowych”.
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Zdanie ,Kiedy mysle o Polsce, to mysle o...” dokoriczono w grupie Import—Eksport: ,0 wddce’, ,,0
duzym rynku’, ,0 religii”, ,,0 otwarciu”, , 0 tanszej benzynie”, ,,0 benzynie ztej jakosci’, ,o taniej
zywnosci”, ,0 wykwalifikowanej sile roboczej”, , 0 polskich filmach” (o tym ostatnim skojarzeniu
uczestniczka mowita z nostalgicznego punktu widzenia), ,,0 konkurencji”, ,0 bloku wschodnim”, ,,0
bliskosci jezykowej”’, ,,0 ztym stanie drég”, ,o otwarciu Polakéw na Czechdéw”, ,o kulturze”.
Odpowiedzi w grupy Inwestycje: , o0 targowiskach i bazarach”, ,o Solidarnosci”, ,o religii”, ,o0
skomplikowanych relacjach z Rosjg”, ,,0 tym, ze nie potrafig gra¢ w hokeja”, ,lubig sie bi¢”, ,o
zimnym morzu”, ,0 ztej opiece zdrowotnej”, ,, 0 pysznym pstragu”, , 0 pieknej przyrodzie”, , o0 wielu
zabytkach”.

Zapytani nastepnie o pierwsze i pozytywne skojarzenie, uczestnicy grupy Import—Eksport wymieniali:
kraj z potencjatem, ktéry nie jest jednak wystarczajgco wykorzystywany; stata mozliwos¢ sprzedazy i
kupna; goscinnos¢; komunikatywnos¢; duzy rynek; dobra promocja Karkonoszy; przyjazni ludzie; ,nie
maja tylu Wietnamczykdéw”; solidnos¢, brak problemdéw z ptatnoscig; brak bariery jezykowej (z
drugiej strony jedna z uczestniczek powiedziata, ze ona rozumie Polakdéw, natomiast Polacy udajg, ze
nie rozumiejg Czechéw); umiejetnos¢ dostosowania sie do regut zagranicznych korporacji; Polacy sg
bardzo ,,obrotni”; Polacy sg otwarci na nowe mozliwosci; majg dobre gospodarstwa agroturystyczne;
sg elastyczni.

Na to samo pytanie uczestnicy grup Inwestycjie wymieniali: zapat; otwarcie granic; otwartos¢; szanse;
podobny jezyk; pewnos¢ siebie; entuzjazm; bycie ,ogrodem Europy” (to o rynku rolnym); zmiane
relacji Polska — Czechy na lepsze w ciggu ostatnich 15 lat; zmiana rzgdu; ogromny optymizm,
pewnos$¢ siebie (,wierzg, ze potrafig”, ,nie bojg sie wzigé losu w swoje rece”); patriotyzm; gaz
tupkowy; polskie banki; dobra komunikacja; dotrzymywanie termindw.

Zapytani o pierwsze i jedno negatywne skojarzenie, uczestnicy grupy Import—Eksport wymieniali:
stabo rozwiniety ruch turystyczny; pijanstwo; brak rzetelnosci — spdznienia; transport; infrastruktura;
pseudokibice; niedotrzymywanie stowa; lekcewazenie wobec Republiki Czeskiej; religijnosé¢ ,na
pokaz”, nizszy poziom wyksztatcenia. Nastepnie uczestnicy zostali spytani, co Polska powinna zrobic,
aby negatywny wizerunek ulegt zmianie. Pierwszg odpowiedzig byta kwestia poprawy jakosci drég i
transportu. Kolejni uczestnicy moéwili o tym, ze Polacy powinni traktowaé Czechéw na takiej samej
zasadzie, jak partneréw z krajow zachodnich (,nie jak kolegédw” w znaczeniu ,niepowaznie”).
Podkreslono réwniez to, ze Polska nie powinna starac sie by¢ ,, drugimi Chinami”.

Uczestnicy grupy Inwestycje zapytani o to samo wymieniali: ztg jakos¢ produktéw; nadmierny
katolicyzm; leniwi pracownicy; tania konkurencja; zty stan drég. Wedtug uczestnikow poprawa
wizerunku Polski zajmie sporo czasu, zwtaszcza, ze ,wszyscy dobrzy polscy pracownicy uciekng do
Niemiec”.

W czasie dyskusji o negatywnych skojarzeniach w obu grupach pojawita sie kwestia tego, ze Polacy
traktujg Czechdw z gory, ze uwazajg Republike Czeska za maty kraj i zbyt maty rynek. Kilkoro
uczestnikéw zwrécito uwage na niesprawiedliwe traktowanie partneréw handlowych z Republiki
Czeskiej w porédwnaniu z zachowaniem wobec partneréw handlowych z Europy Zachodniej, zwtaszcza
z Niemiec. ,Polacy [w stosunku do Czechdw] nie przestrzegajg ustalen, natomiast w stosunku do
Niemcéw zrobig wszystko, by nie mie¢ problemdw i sie nie skompromitowac”.

Jeden z uczestnikdow z grupy Inwestycje przyznat, ze wizerunek to jedna sprawa, a osobiste

doswiadczenie druga. Grupa zgodzita sie z nim, przyznajac, ze stereotypy dotyczace Polski sg
krzywdzace i niekiedy niesprawiedliwe.
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Konkurencyjnos¢ Polski na tle krajéw Europy Srodkowo — Wschodniej

Z punktu widzenia wiekszoéci uczestnikéw grupy Import—Eksport region Europy Srodkowej i
Wschodniej nie jest obecnie ogdlnie uwazany na sSwiecie za atrakcyjny pod wzgledem handlowym
czy gospodarczym. Pojawity sie jednak gtosy, ze w przysztosci mogthy sie takim staé. Jeden z
uczestnikdw sadzi, ze osiagniecie reputacji “atrakcyjnego regionu” zajmie krajom Europy Srodkowo-
Wschodniej co najmniej 5 lat. Kilkoro uczestnikéw byto wszakze zdania, ze region Europy Srodkowej i
Wschodniej jest juz teraz bardzo atrakcyjny dla Zachodu (,Niemcy swdj rozwdj gospodarczy
zawdzieczaja gléwnie Europie Srodkowej i Wschodniej”). Z kolei Niemcy zostaty przedstawione przez
jednego z uczestnikdw jako kraj, dla ktérego region srodkowo- i wschodnioeuropejski musi by¢
atrakcyjny, poniewaz duzo w tym regionie inwestujg (jako przyktad podano sieci spozywcze). Sami zas
uczestnicy z wtasnego punktu widzenia (jako importeréw badZz eksporteréw) uznajg ten region za
atrakcyjny, choc¢ niezbyt wielki. Jeden z uczestnikéw dyskusji w drugiej grupie Import — Eksport
powiedzial, ze bardziej atrakcyjna, niz ,Srodkowa” jest Europa ,Wschodnia”, poniewaz to rynki
wschodnioeuropejskie sg bardziej otwarte.

Wedtug uczestnikéw grupy Inwestycyinej, kraje Europy Srodkowo- Wschodniej sg postrzegane jako
atrakcyjne, sg jednak miedzy nimi ogromne rdéznice. Z jednej strony sg Czechy, Stowacja, Austria (nie
traktowana przez uczestnikow dyskusji jako kraj zachodnioeuropejski, tylko srodkowoeuropejski), z
drugiej Ukraina, Bufgaria, Rosja. Jeden z uczestnikéw powiedziat jednak, ze ,,my [mieszkarncy Europy
Srodkowo-Wschodniej] widzimy te réznice, a Niemcy traktujg wszystkich tak samo”.

Na pytanie o kwestie homogenicznoséci regionu Europy Srodkowo-Wschodniej padto kilka
sprzecznych odpowiedzi. Jeden z uczestnikdw grupy Inwestordw twierdzit, ze réznice sg tym wieksze,
im dalej na wschéd potozony jest dany kraj. Natomiast wiekszos¢ uczestnikdw grupy Import - Eksport
byta zdania, ze jest to region homogeniczny, zwtaszcza gdy poréwna sie go z resztg Swiata. Jeden z
uczestnikéw powiedziat, ze przy kontaktach handlowych z Biatorusig odczuwa wiekszg pewnos¢ niz w
przypadku kontaktéw z Azjg. Mimo to wcigz zachowuje wysokg ostroznos$é robigc interesy z
Biatorusia. Zwrécono tez uwage na kwestie réznic pomiedzy wsiami a miastami w catym regionie.
Inna z uczestniczek grupy Inwestycje podzielita sie ciekawa uwaga: Europa Srodkowa to przede
wszystkim Grupa Wyszehradzka (Polska, Czechy, Stowacja, Wegry), zas reszta traktowana jest jako
Europa Wschodnia. Zatem nie mozna méwi¢ o homogenicznosci.

Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych

Za najciekawszy kraj w regionie grupa Import-Eksport uznata Polske (,0 wiele ciekawsza niz
Stowacja”). Przyczyng ma by¢ polskie ustawodawstwo majgce pierwszenstwo nad przepisami
unijnymi. W ten sposéb Polska, wedtug grupy, chroni swéj rynek. Podniesiono tez po raz kolejny
kwestie wielkosci Polski w porédwnaniu z Republikg Czesky. ,Czterdziestomilionowy rynek ma
wiekszg site przebicia niz panstwo, ktére ma 10 milionéw mieszkancéw”. Jeden z uczestnikéow
wspomniat o braku kryzysu (,, Wyszli z kryzysu obronng reka.”). Druga grupa Import—Eksport przyznata
z kolei, ze Polska nie jest zbyt atrakcyjna, chyba, ze pod wzgledem turystycznym czy wielkosci rynku.
Polska zostata porédwnana do Stowacji sprzed paru lat ze wzgledu na olbrzymi potencjat. Ciekawa
uwage miata jedna z uczestniczek, ktéra powiedziata, ze Polska stanowi pomost pomiedzy Europa
Srodkowaq a Wschodnig. Opinia o Polsce jako o kraju z silng pozycjg w regionie nie zawsze wyptywa z
pozytywnych skojarzen — kilkoro uczestnikdw dyskusji powiedziato, ze niejednokrotnie w przypadku
przetargow wygrywaty firmy polskie, co ich zdaniem moze by¢ spowodowane korupcjg. Drugim
krajem o silnej pozycji sg Niemcy (zaklasyfikowani przez tego uczestnika dyskusji do regionu Europy
Srodkowo-Wschodniej). Grupa Inwestoréw réwniez wskazata Polske jako bardzo silny i atrakcyjny
kraj, jednak nie jako lidera regionu. Wedtug jednego z uczestnikdw dyskusji grupy Inwestycyjnej,
przyczyng tego jest niska jakos¢ produktow i niewykwalifikowana sita robocza.
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Uczestnicy dyskusji z drugiej grupy Import—Eksport pozytywnie wypowiadali sie o sposobie
negocjowania przez Polske warunkéw przystgpienia do Unii Europejskiej. Jeden z uczestnikow
powiedziat, ze w fazie negocjacji przedakcesyjnych Polska byta ,sprytna” i bardzo aktywna - tym
samym zapewnita sobie dobrg pozycje. Podobnego zdania byli dyskutanci w grupie Inwestycyjne;j.
,Dobre dla nas [Czechdéw] byto to, ze przy negocjacjach przedakcesyjnych trzymalismy sie blisko
Polakow”.

Uczestnicy grupy Import-Eksport wskazali tez na kwestie dobrych stosunkéw Polski ze Stanami
Zjednoczonymi (,s3 bardzo silnie zwigzani z Ameryka, majg kontakty”) i Niemcami oraz ztymi
kontaktami z Rosjg (,,oni sie nie lubig, to wynika z historii”).

Jesli chodzi o postrzeganie stosunkow polsko—czeskich, grupa Import—Eksport byta zdania, ze oba
kraje sg dla siebie na pewnych polach konkurencjg. Jedna z uczestniczek przyznata, ze Polacy sg
dobrymi handlowcami, lepszymi od Czechéw. Wedtug innej z uczestniczek Polska nie stynie z
najwyzszej jakosci produktéw, polskie firmy sg jednak w stanie pokonac czeskie nizszymi cenami. Jesli
chodzi o wspdtprace, oba kraje nawzajem sie mijajg, poniewaz zalezy im bardziej na wspodtpracy z
Zachodem. Inni uczestnicy dyskusji przyznali, ze bardzo sobie chwalg wspétprace z polskimi firmami.
Moze to dziwi¢ w kontek$cie wielu negatywnych skojarzen, o ktérych byta mowa w poprzedniej
czesci dyskusji. By¢ moze jest to jednak potwierdzenie tezy, ze wiekszo$¢ ludzi kieruje sie
stereotypami, a dopiero pdzniej zastanawia sie, jak sie one majg do wtasnych doswiadczen.

3.4. Gospodarczy wizerunek Polski
3.4.1. Polska jako partner biznesowy
Gospodarczy wizerunek Polski i gtdwne skojarzenia

Uczestnicy dyskusji zostali poproszeni o dokoriczenie zdania: ,Polska to kraj, gdzie mogg Panstwo
kupié...”. Odpowiedzi grup Import—Eksport: ,cokolwiek”, ,wszystko”, ,nawet samochdd”.
Odpowiedzi grup Inwestycje: ,wszystko”, , cokolwiek’, ,tanio”, ,piwo ze sprite’em”. Zdanie , Kiedy
mysle o Polsce jako o partnerze handlowym to mysle o...” w grupach Import—Eksport dokoriczono:
,dobrej cenie”, ,ostroznosci”, ,problemach”, ,wielkosci rynku”, ,trudnym kliencie” (uczestniczka
miata na mysli konkretnego klienta), ,, dotrzymywaniu termindw ptfatnosci”, ,cenie”. Natomiast w
grupach Inwestycje padty odpowiedzi: ,wielki rynek”, ,ostrozno$¢”, ,prawnik”, ,,uwaga”, ,marze
nizsze niz w Czechach”, , potencjat”’, ,ryzyko”, ,zta jakos¢ pracy”, ,oszustwo”. Trzecim zdaniem byto
,Inwestycje w Polsce to..”. Odpowiedzi z grup Import—Eksport to: ,strata”, ,trudnosci’,
,hieobliczalne dziatania”, ,trudna kontrola”, ,korzystne inwestycje”, a z grup Inwestycje: ,ryzyko’,
,okazja”, ,szansa”, ,wielki rynek”, ,straty”, ,rynek nie jest jeszcze catkowicie nasycony”.

W grupach Import — Eksport wiekszos¢ uczestnikdw handluje z Polskg, w tym kilkoro posrednio, a
kilkoro ma to w planach. Ci, ktorzy nie wspdtpracujg z Polska, zostali poproszeni o podanie
przymiotnika, ktéry mogtby sie odnosi¢ do Polski. Padty nastepujgce odpowiedzi: “zawodny”,
“nieciekawy’, “problemowy’, ,o ztej jakosci”, ,niekonkurencyjny”, ,niestabilny”, ,niepowazni”.
Nastepnie o to samo zostali poproszeni ci z uczestnikdw, ktdrzy z Polskg wspotpracujg. Odpowiedzi:

YN} n i i

“stabilny”, “dtugookresowy”, “zaskakujgcy”, “problemowy”.

W grupach Inwestycje czes¢ uczestnikdéw handluje z Polskga. Ci, ktorzy wspotpracujg z Polska, zostali
rowniez poproszeni o podanie przymiotnika, ktdry mdgtby sie odnosi¢ do Polski. Padty nastepujace
odpowiedzi: , niekorzystne”, , nieprzewidywalne”, , ryzykowne’, ,niezbadany teren”, ,szybcy”, ,rynek
trudny do przenikniecia”, , konkurencyjni”, , trudny rynek, ale przy nawigzaniu dobrych kontaktéw -
zadowalajacy”. Nastepnie o to samo zostali poproszeni ci z uczestnikdw, ktdrzy z Polska jeszcze nie
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wspotpracujg. Odpowiedzi: ,potencjat”, ,mozliwosci”, ,niesolidny partner” ,tania konkurencja”,
,hiska jakos¢ pracy”.

Co mo:ze zachecic, a co zniecheci¢ do prowadzenia dziatalnosci biznesowej w Polsce?

W grupach Import — Eksport padty takie odpowiedzi jak: blisko$¢ geograficzna, potencjat, duzy rynek,
dtugookresowosé/tradycja wspodtpracy, stabilnosé (dyscyplina finansowa), dobra komunikacja. Z
pewng ostroznoscia, ale grupa polecitaby Polske jako partnera handlowego. Uczestnicy radza, aby
zwrdci¢ szczegdlng na kwestie komunikacji (rozumianej zarowno na poziomie miedzyludzkim, jak i
bardziej dostownie — transport itp.)

W grupach Inwestycyjnych padty gtéwnie stwierdzenia zniechecajgce do biznesu w Polsce:
nieprzewidywalnosé, brak gwarancji, niedotrzymywanie terminéw, niska jako$s¢ produktéow,
mentalnos$é. Wsréd pozytywnych bodzcéw wymieniono zas referencje i bliskos¢ geograficzng.
Réwniez polska sita robocza postrzegana jest jako bardzo dobra.

Polska jako kraj inwestycji zagranicznych

Polski rzad oferuje, wedtug grup Import-Eksport, bardzo atrakcyjne zachety dla inwestoréw, co w
ostatnim czasie spowodowato wzrost zainteresowania Polskg u zagranicznych inwestorow. Po raz
kolejny grupy zwrdcity uwage na rozmiary kraju i zwigzang z tym wielko$¢ rynku. To ogromny
potencjat Polski, a w dodatku rynek ten nie jest jeszcze nasycony. Kolejnym czynnikiem jest tania sita
robocza. Wedtug grup Inwestycje (cho¢ jeden z uczestnikéw stwierdzit, ze inwestycji bezposrednich z
zagranicy wcale nie ma tak wiele, jak sie ogdlnie mowi) duzg role w tym kontekscie odgrywa polska
polityka zagraniczna, a takze fakt wejscia Polski do Unii Europejskiej. Polski rynek bardziej sie
otworzyt w porédwnaniu z latami 90., gdy Polacy bardzo chronili swdj zamkniety na reszte Swiata
rynek.

3.4.2. Polska oferta gospodarcza
Poziom znajomosci polskiej oferty gospodarczej

Zapytani o obszary ekonomiczne kojarzace sie z Polskg, wiekszos¢ uczestnikdw we wszystkich
grupach odpowiedziata, ze jest to przede wszystkim rolnictwo (wymieniane zawsze na pierwszym
miejscu). Inne odpowiedzi to inwestycje w zakresie transportu, przemyst maszynowy, przemyst ciezki,
hutnictwo, przeréb tworzyw sztucznych, statki, meble, wegiel. Na pytanie o to, w jakiej dziedzinie
Polska jest naprawde dobra, uczestnicy dyskusji odpowiedzieli, ze w przemysle stoczniowym,
przemysle ciezkim, rolnictwie, produkcji taniej zywnosci, wydobyciu wegla, przemysle débr
konsumpcyjnych, kosmetykach, przemysle chemicznym i petrochemicznym, natomiast nie mozna
powiedzieé, aby w ktérejs z tych branz, poza rolnictwem, Polska mogta sta¢ sie kiedys$ liderem na
rynku europejskim. Jeden z uczestnikdw na pytanie o najlepszy polski produkt wskazat na papieza (!).

Ocena polskich produktow, firm, marek

W grupie Import—Eksport uczestnicy znali nastepujgce marki lub spétki: Polski Fiat, PZU, Irena Eris,
Eveline, Solaris, Budimex, Polimex (dwie ostatnie wskazane jako przyktad bardzo solidnych i szybkich
wykonawcéw, podkreslono jednak, ze ich pozytywny wizerunek ma swoje korzenie w latach 80-tych,
gdy pracowaty one w Czechach w ramach wyréwnania wzajemnych dtugéw), Zubréwka, cukierki
,krowki”, cukierki ,,Michatki”, piwo Zywiec, wédka Wyborowa, firma Skibicki. Ciekawa wypowiedzig
byta ta na temat dobrej marki polskich miast — jako przyktad podany zostat Wroctaw. Jako bardzo
pozytywny przyktad podane zostaty polskie targi branzowe, ktére s3 wedtug uczestnikéw lepsze niz
najwieksze czeskie targi w Brnie. Jedna z uczestniczek powiedziata, ze jej firma zrezygnowata w ogodle
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z udziatu w targach brnenskich i zaczeta przyjezdzaé do Polski, dokad przyjezdza do dnia dzisiejszego
("poziom jest nieporéwnywalny, na korzys¢ Polski”). Grupa Inwestycyjna wskazata na tucznik, Oresi,
samochody Polonez, PKN Orlen oraz na tanie marki spozywcze w czeskich supermarketach. W obu
grupach Inwestoréw wskazano na mBank jako polskg marke. Podkreslono, ze fakt, iz Polska nie jest
ukierunkowana na jeden — dwa sektory, jest bardzo pozytywny. Jako anty-przyktad podano Czechy,
ukierunkowane w zasadzie jedynie na produkcje samochoddéw Skoda i piwo Pilsner.

Za silne strony polskich marek i ustug uznano wytrwatos¢ producentéw oraz niskg cene, zas za stabe:
niska jakos¢ (,,gdybym zobaczyt, ze co$ jest wyprodukowane w Polsce, to bym tego nie kupit”) i brak
wizerunku.

Polskie produkty i ustugi zaczynajg by¢, wedtug grup Import-Eksport, konkurencyjne na rynku. Jedna z
uczestniczek stwierdzita, ze czesto kupuje sie polskie produkty nie wiedzagc o tym, ze sg polskie.
Uczestnicy stwierdzili, ze bardziej konkurencyjne sg produkty mniejszych spoétek, nie zas ,gigantow”.
Zdaniem grup Inwestycje polskie produkty czy ustugi s konkurencyjne jedynie pod wzgledem ceny,
natomiast brakuje im promocji. Jedna z uczestniczek powiedziata, ze jaki$ czas temu kupita wozek
dzieciecy na licencji wtoskiej marki, ale wyprodukowany w Polsce, i mimo poczatkowe] nieufnosci co
do jakosci, byta z niego bardzo zadowolona.

Jesli zas chodzi o czynniki, ktdre zachecityby uczestnikdw do zakupu polskiego towaru czy ustugi, to w
grupach Import—Eksport sg nimi: poziom techniczny/jakos$é, referencje, tatwo$¢ dostepu, cena, a w
grupach Inwestycje: wielkos¢ rynku, tania sita robocza, referencje, wsparcie z polskiej strony, a takze
lepsza promocja.

Bariere stanowityby natomiast: niepewnos¢, zawodnos¢ firm (wynikajgca z doswiadczenia), problemy
z umowami i egzekwowaniem roszczen. Natomiast w grupie Inwestycje zdecydowanie odstrasza
Czechéw ukierunkowanie polskich firm na towary tanie i niemarkowe oraz zta jakos$¢ produktow i
niesolidnos¢ partnerdw.

3.5. Informacje o rynkach zagranicznych
Zrodta informacji gospodarczych

“Podejmowac wspotprace nie majgc informacji o partnerze to naprawde duze ryzyko”, przyznat jeden
z dyskutantow. Grupy Import—Eksport poszukujg przede wszystkim odpowiedzi na pytania: jak dtugo
dana firma istnieje, jak dtugo znajduje sie na rynku, ilu ma klientéw, jaki jest kapitat zaktadowy, jaka
jest wiarygodnos$c¢ danej spotki, czy posiada referencje od czeskich klientow (pozytywne referencje z
dwoch, trzech Zrédet zostaty uznane za przekonywujgce). Czechow interesujg takze ewentualne
kwestie techniczne. Na przykfad czy polskie produkty bedg nadawaty sie do uzywania w Czechach?
Podano przyktad drewnianych podtdg i to, czy czescy rzemieslnicy beda umieli je potozyé. W grupie
Inwestycjnej wskazano na stabilno$¢ panstwa (co wyraznie wskazuje na rdznice ,targetowq”
pomiedzy grupami), czas istnienia danej spétki, wyniki gospodarcze, referencje (,,konkretne, a nie z
prasy”), site nabywcza danego rynku, informacje o kosztach ustug oraz informacje o pozostatych
partnerach handlowych. Jeden z uczestnikéw powiedziat, ze ideatem bytoby, gdyby wszystkie kraje
miaty ogdlny portal na wzor czeskiego justice.cz (portal informacji gospodarczej), na ktdrym
znalaztyby sie informacje dotyczace wszystkich spoétek.

Uczestnicy grup Import-Eksport najczesciej poszukujg informacji u partneréw handlowych (zapytanie
o referencje), w Internecie, bankach, izbach handlowych (krajowych i zagranicznych), ambasadach
(gtownie w przypadku odlegtych panstw). Szczegdlng uwage zwrdcono na rzgdowe agencje
CzechTrade oraz Czechinvest, a takze udziat w targach branzowych (,jesli spotke sta¢ na wystawienie
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sie na targach, to znaczy, ze ze spotkg warto wspdtpracowac”). Wskazano na targi w Monachium i
Frankfurcie. Niewiele oséb korzysta z prasy (wskazano tylko jedno specjalistyczne pismo: Ekonomist
oraz wspomniano o zagranicznych pismach branzowych, takich jak Hongkong Financial, ktore s3
przysytane do firmy jednego z dyskutantéw). Grupy Inwestycyjne najczesciej korzystajg z referencji
dtugookresowych partneréw handlowych czy kontaktéw prywatnych a takie z wiadomosci
uzyskanych podczas targéw, wystaw czy konferencji (uznanych za najwygodniejszy sposéb i miejsce
nawigzywania kontaktéw biznesowych), ze stron internetowych a takze organizacji CzechTrade.
Dobrym zrédtem informacji sg réowniez izby handlowe czy ambasady. Niewiele oséb w obu grupach
korzysta , biznesowo” z portali spotecznosciowych, mimo, iz przyznaja, ze mozna tam zrobi¢ najwiecej
intereséw.

Gospodarcza promocja krajow

Uczestnicy dyskusji w obu grupach przyznali, ze dziatania Republiki Czeskiej, skoncentrowane na
wsparciu gospodarki czy rozwoju regionalnego, wywotujg u nich raczej negatywne skojarzenia i nie
korzystajg z tego typu ustug (,tylko styszymy wszedzie, gdzie sie oszczedza”, ,nigdy nie byto takiego
wsparcia”, ,teraz sie ogranicza tego typu dziatania”, ,sytuacja jest coraz gorsza”). Poza tym
przedsiebiorcy sg zdania, ze rzagd ma swoich ,faworytéw”, konkretnych biznesmendw (,,widzimy ich
potem w telewizji”). Jeden z uczestnikow grupy Import-Eksport przywotat przyktad Hiszpanii jako
kraju, ktory wspiera swojg gospodarke. Inny stwierdzit, ze pafdstwo wspiera jedynie eksport w
kierunku wschodnim. Uczestnicy grupy Inwestycje wskazali na agencje CzechTourism jako
organizatora promocji Republiki Czeskiej za granica. Padt rdwniez przyktad Zrzeszenia Czeskich Marek
czy Stowarzyszenia Biur Turystycznych. Kilkoro uczestnikéw drugiej grupy Inwestycyjnej powiedziato,
ze panstwo wrecz utrudnia im promocje, a w rezultacie przebicie sie na rynki zagraniczne.

Uczestnicy grupy Import-Eksport wskazali na konieczno$¢ bycia oryginalnym i posiadania bardzo
dobrej promocji (targi, strony internetowe), aby mac sie ,,przebi¢” na rynku bez pomocy panstwa.

Uczestnicy dyskusji z grupy Import—Eksport wskazali na Niemcy, Hiszpanie, Francje oraz Finlandie
jako na kraje, ktére majg swojg promocje na bardzo wysokim poziomie. Jako powdd podano precyzje,
niezawodnos¢, kompleksowe koncepcje agencji rzadowych — nie sg ukierunkowane jedynie na waska
dziedzine. Bardzo dobry odbiér majg np. Dni Hiszpanskie, na ktdre zapraszani sg czescy
przedsiebiorcy i potencjalni partnerzy handlowi. Jako przyktad dobrze zorganizowanej i pozgdanej
promocji podano prezentacje narodowe czy specjalistyczne kongresy oraz cztonkostwo w
miedzynarodowych stowarzyszeniach. W grupie Inwestycje jako przykfady panstw z doskonale
zorganizowana promocjg podano Czechy i Stowacje (promocja organizowana przez ambasady), a
takze Austrie oraz Koree, a przyktadem wydarzen promocyjnych sg spotkania branzowe czy
seminaria oraz dni narodowe.

Grupy zostaty zapytane o swoje pomysty na promocje krajow. W grupie Import—Eksport powiedziano
0 organizacji targdéw, “posredniej” promocji Republiki Czeskiej (przyktad promocji wizerunku Niemiec
poprzez promocje ekologicznego transportu), czy poréwnanie “z lepszym” (,JesteSmy tak dobrzy, jak
Niemcy, ale tansi”). Padt rowniez pomyst kompleksowej promocji Czech, a nie tylko pojedynczych
konkretnych firm. W grupie Inwestycje padty takie pomysty: promocja w mediach, wielkoformatowe
reklamy, promocja w Internecie, warsztaty, targi, wystawy, spotkania z izbami gospodarczymi i
stowarzyszeniami branzowymi.

Wedtug uczestnikdw dobra promocja wymaga uczestnictwa w targach, warsztatach, spotkaniach
fachowcéw, reklamy w internecie, aktualizowanych informacji na temat jakosci, certyfikac;ji.
Kolejnym z pomystow jest zaangazowanie stawnych oséb do promowania kraju. Uczestnicy wskazali
na to, ze problemem jest ,brak ciggtosci” w promocji Republiki Czeskiej. Promocja opiera sie w
zasadzie jedynie o ,historie”. Jeden z uczestnikéw powiedziat, ze respondenci z odlegtych krajéw
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pytani o skojarzenia z Republikg Czeskg wymieniali Krecika, bron, Prage oraz Szwejka. Wskazano
rowniez na wazng role lzby Gospodarczej Republiki Czeskiej, Ministerstwa Spraw Zagranicznych czy
wielkich czeskich firm, takich jak CEZ czy Skoda w promowaniu kraju za granicg

Wszystkie grupy stwierdzity, ze kampanie promocyjne mogg zwiekszy¢ gospodarczg atrakcyjnosé
kraju i poméc pozyska¢ nowych partneréw handlowych. Jesli chodzi o osobiste doswiadczenia,
dotyczgce promocji innego kraju, wymienione zostaty: w grupie Import—Eksport: Tajlandia (branza
turystyczna), Rumunia (ciekawe, niedrogie panstwo), Turcja, Kanada, Zjednoczone Emiraty Arabskie.
Zas w grupie Inwestycje: Niemcy (podano przyktad Czesko—Niemieckiej Izby Gospodarczej jako
bardzo dobrego organizatora spotkan, np. branzowych) i Hiszpanie.

3.6. Informacje o Polsce

Zapytani o informacje o Polsce, ktéra w ostatnim czasie do nich dotarta, uczestnicy grupy Import-
Eksport przyznali, ze niewiele sie méwi o Polsce. Jeden z uczestnikdw styszat wzmianke o wzroscie
gospodarczym. Inny uczestnik styszat o “tanich autostradach”, a ktos inny o rekordowym wzroscie
sprzedazy w sieci sklepow Biedronka. W grupie Inwestycyjnej jeden z uczestnikow styszat w ostatnim
czasie jedynie o polskich pseudokibicach oraz o tarczy antyrakietowej i przyznat, ze o Polsce méwi sie
wiecej w kontekscie polityki zagranicznej niz gospodarki. Inna uczestniczka styszata w mediach o
marce PKN Orlen. Jeden z uczestnikéw grupy Inwestycje widziat reklame czeskiego producenta okien,
ktdrej hasto brzmiato ,Mamy Swietne okna w porédwnaniu ze zt3 jakoscig polskich okien”.

Wiekszos$¢ oséb w obu grupach nie widziato ani nie styszato o zadnej kampanii promocyjnej Polski.
Polska wedtug uczestnika grupy Import-Eksport nie jest atrakcyjna dla mediéw i “pojawia sie w nich
co najwyzej, jesli mowi sie o papiezu”. Jedna z oséb kojarzy promocje regionu Karkonoszy, jednak jest
to inicjatywa polsko—czeska, nie zas polska. Wedtug uczestnika grupy Inwestycje Polsce brakuje,
oprécz dobrej kampanii promocyjnej, takze wyprofilowanej solidnej marki. Co ciekawe, nikt nie
wspomniat o EURO 2012 ani o polskiej prezydencji w UE.

Uczestnicy obu grup mieli okazje spotkac sie z przedstawicielami polskich firm. Za plus uwaza sie, ze
negocjacje w Polsce i Czechach prowadzi sie w zasadzie tak samo. Kolejnym plusem jest wzrost
poziomu porozumiewania sie (z reguty wszyscy w firmach méwig po angielsku). Jesli chodzi o targi
czy spotkania specjalistyczne, polscy przedstawiciele uznani zostali za ,,szare myszki” — mimo, iz jest
ich wielu, nie sg zbyt widoczni czy aktywni. Uczestnicy grupy Import Eksport stwierdzili, ze wida¢ brak
polskiej reprezentacji oraz wspdlnej polskiej koncepcji. Grupa Inwestycyjna byta z kolei zdania, ze
polscy przedstawiciele na tych wydarzeniach swojg aktywnoscia nie odbiegajg od przecietnej.

Grupy Import-Eksport ocenity swojg znajomos¢ Polski na ,,potowiczng”. Jeden z uczestnikdw przyznat,
ze mimo, iz od ponad 10 lat wspétpracuje z Polakami, nie zna Polski zbyt dobrze, poniewaz z jego
punktu widzenia inne rynki wydajg sie by¢ ciekawsze i obecnos¢ na nich niesie ze sobg wieksze
prawdopodobienistwo odniesienia sukcesu. Wedtug cztonkdw grupy oba kraje nie znajg sie nawzajem
zbyt dobrze. Ale tez nigdy nie odczuwaty takiej potrzeby, by wiele o sobie wiedzieé, czy lepiej sie
poznac. Uczestnikom brakuje ogdlnych informacji o rynku oraz informacji o ustawodawstwie.
Informacji o Polsce poszukiwaliby na stronach internetowych takich jak businessinfo.cz lub
czechtrade.cz, a takze w specjalistycznych czasopismach.

W grupach Inwestoréw wiekszos$¢ uczestnikow ocenita swojg znajomosé Polski jako ztg lub
niewystarczajgcy (jako powdd podano niewystarczajgca promocje Polski i zbyt matg widocznosé
polskich firm), a jedynie dwie osoby jako dobra. Jeden z uczestnikdw powiedziat, iz posiada jedynie
,Szkolng wiedze” na temat Polski. Tu rowniez jako powdd podano ztg, niewystarczajaca promocje
kraju, a takze mate otwarcie sie Polski na zewnatrz. Informacji o Polsce poszukiwanoby w lzbach
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Gospodarczych, polskich stowarzyszeniach handlowych czy na targach, w Europejskiej Izbie
Gospodarczej, a takze w Internecie (wyszukiwarki). Z dobrym odbiorem spotkataby sie kompleksowa
promocja Polski, cho¢ kilkoro uczestnikéw przyznato, ze wieksza promocja wcale nie musiataby
spotkac sie z wiekszym zainteresowaniem. Po raz kolejny uczestnicy wszystkich grup przyznali tez, ze
wizerunek Polski majg uksztattowany na podstawie stereotypow.

3.7. Wnioski i rekomendacje

Ogdlne konkluzje

Polska, mimo ze to bliski sgsiad Republiki Czeskiej, bliski réwniez jezykowo, nie jest wsrdd
uczestnikéw dyskusji wystarczajgco znana. Niewiele o niej wiadomo, bo tez niewiele informacji na
temat Polski dociera do Czech. W dziedzinach, w ktérych przedsiebiorcy pracuja na co dzien,
posiadajg oni swoje Zrédta pozyskiwania wiadomosci i w ten sposéb uzyskujg potrzebng wiedze o
Polsce. Polska jest uwazana za kraj ciekawy, duzy, z duzym potencjatem, ale jest to wedtug
uczestnikéw dyskusji ,rynek drugiego wyboru”. Wspodtprace blokuje negatywny wizerunek Polski,
zawodnos¢, przekonanie o stabej jakosci polskich produktéw. Z drugiej strony uczestnicy wymieniali
kilkukrotnie swoje pozytywne doswiadczenia. Nie zmienia to ich przekonania, ze lepiej by¢ ostroznym
przy transakcjach z polskimi firmami.

Polska nie informuje o sobie zbyt intensywnie i nie promuje sie wystarczajgco dobrze. Takze Czesi nie
zabiegajg o informacje na temat Polski. Brak jest wspotpracy miedzy tymi panstwami. Czesi widzg
Polske jako konkurencyjng dla ich wtasnej gospodarke — i w dodatku wieksza.

Najbardziej efektywne zrédta informacji o Polsce to targi branzowe, Internet i referencje. W ciggu
ostatnich lat oba kraje staty sie sobie bardziej odlegte. Postrzeganie Polski odbywa sie gtéwnie
poprzez stereotypy. Podejscie do Polski okresli¢ mozna jako neutralne (zmienito sie w trakcie dyskusji
z negatywnego na neutralne).

Obszar badawczy 1: Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Hipoteza badawcza: Rozpoznawalnos¢ Polski i wiedza o Polsce na rynkach zagranicznych jest
stosunkowo niska. Ogdlnie Polska i polska gospodarka sq postrzegane w sposdb dosyc neutralny, lecz
na niektorych rynkach wizerunek i reputacja Polski sq negatywne. Niewiele informacji o Polsce
zamieszczanych jest w zagranicznych mediach i dotyczg one przede wszystkim polityki oraz wydarzen
biezgcych. W niewielkim stopniu dociera do zagranicznej opinii publicznej informacja o polskich
sukcesach gospodarczych.

Powyzisza hipoteza zostata udowodniona w obu grupach (Import—Eksport, Inwestycje). Mimo
bliskiego sasiedztwa, Polska wecigz nie jest wystarczajgco znana w Republice Czeskiej. Wsréd
pierwszych skojarzen dotyczgcych Polski przewazaty negatywne. Z biegiem dyskusji zmieniaty sie one
jednak na bardziej neutralne. Zapytani o ostatnie wiadomosci na temat Polski, uczestnicy dyskusji
niewiele mieli do powiedzenia. Co zaskakujgce, nikt nie wspomniat o zblizajgcej sie polskiej
prezydencji UE, zas o EURO 2012 wspomniaty tylko dwie osoby w grupach brnenskich. Brak wiedzy o
Polsce uczestnicy usprawiedliwiali niewystarczajgcg profesjonalng promocjg Polski oraz polskiej
gospodarki za granica.

Obszar badawczy 2: Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska oferta eksportowa jest mafo znana na rynkach zagranicznych,
dodatkowo negatywna opinia o jakosci polskich produktdw i niewystarczajgca promocja gospodarcza
kraju utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne.

Hipoteza ta zostata potwierdzona jedynie czesciowo. Mimo niewystarczajgcej znajomosci Polski,
uczestnicy obu dyskusji wskazali kilka sektoréw polskiej gospodarki i wykazali sie znajomoscig sporej
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ilosci polskich spotek, produktéw czy marek. Za pozytywny podkreslano fakt nieskupiania sie przez
Polske na promocji tylko jednej silnej marki czy produktu. Opinia o polskich produktach nie jest
najlepsza (wiekszosci uczestnikéw kojarza sie one z niskg ceng i, co za tym idzie, niska jakoscig). Z
kolei o samych firmach opinia jest nieco lepsza. Wedtug uczestnikow dyskusji do najwiekszych barier,
ograniczajacych zainteresowanie polskimi towarami i mozliwosci eksportowe polskich firm za granica,
nalezg niepewnos¢, zawodnos¢ oraz niska jako$¢ polskich produktéw. Polska oraz polskie produkty i
marki nie promujg sie tez wystarczajgco dobrze za granica.

Obszar badawczy 3: Polska jako kraj Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska w kontekscie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej lokuje sie wsréd
jednych z najbardziej atrakcyjnych miejsc do lokowania inwestycji zagranicznych, zaréwno
produkcyjnych, jak i ustugowych, jednak polskie atuty w niewystarczajgcy sposob sq wykorzystywane
w promocji zagranicznej, skutkujgc ograniczonym naptywem inwestycji o wysokiej wartosci dodanej.

Zatozenie to okazato sie w zasadzie stuszne, poniewaz Polska przez czes$é uczestnikéw dyskusji
faktycznie postrzegana jest jako kraj atrakcyjny dla BlZ. Wedtug uczestnikéw dyskusji jest to
spowodowane korzystnymi zachetami inwestycyjnymi, oferowanymi przez polski rzgd. Pozytywnie na
naptyw BIZ wptyneto takze wejscie Polski do Unii Europejskiej oraz unijne dotacje. Polska generalnie
jest postrzegana jako jeden z najatrakcyjniejszych krajow w regionie, gtéwnie ze wzgledu na rozmiary
rynku.

Obszar badawczy 4: Zrédta i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Istotnym Zrédtem informacji biznesowej na etapie podejmowania decyzji
inwestycyjnych i handlowych jest specjalistyczna prasa ekonomiczna. Informacja gospodarcza o
Polsce, jaka dociera do zagranicznych odbiorcow jest niewystarczajgca, a zainteresowanie i
zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest duze.

W tym przypadku hipoteza okazata sie niepoprawna. Wsréd wszystkich uczestnikéw dyskusji tylko
dwie osoby wymienita tytuty prasowy (prasa ekonomiczno—popularna, nie typowo specjalistyczna;
jeden tytut czeski, drugi zagraniczny), w ktérym znajdujg sie informacje przydatne przedsiebiorcom
przy planowaniu inwestycji. Zdecydowana wiekszos¢ uczestnikéw jako najwazniejsze Zzrédio
informacji wymienita Internet, targi branzowe/specjalistyczne, a takze referencje od partneréw
handlowych.

Obszar badawczy 5: Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne Polski na szczeblu centralnym nie
miaty spdjnego charakteru, szczegdlnie w przypadku dziatarn wspierajgcych promocje polskiej oferty
eksportowej. Przedsiebiorcy wykazujg zainteresowanie uporzqdkowaniem polityki promocyjnej
polskiej gospodarki.

Ta hipoteza okazata sie poprawna. Wiekszos¢ osdb w grupach fokusowych nie widziata ani nie
styszata o zadnej kampanii promocyjnej Polski.

Obszar badawczy 6: Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

Hipoteza badawcza: Liczne kraje prowadzq intensywne dziatania promocyjne, ktére w duzym stopniu
przyczyniajg sie do podnoszenia ich konkurencyjnosci. Najlepsze praktyki promocji gospodarczej
warto wykorzysta¢ w dziataniach promocyjnych Polski.

Ta hipoteza rdwniez okazata sie poprawna —w obu grupach uczestnicy dyskusji wymienili kilka
krajéw, ktdre dzieki swojej promocji za granicg sg postrzegane jako atrakcyjne, i ktérych
konkurencyjnosé wzrosta dzieki takim dziataniom promocyjnym. Podkreslano spdjnosé i
kompleksowo$¢ dziatarh promocyjnych kilku krajow, a takze role organizacji rzgdowych (takich jak
izby gospodarcze) przy udanej promoc;ji kraju za granica.
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4. Francja (Paryz, Lille, Lyon)
4.1. Wprowadzenie
Informacja o badaniu

We Francji odbyto sie 6 badan fokusowych w trzech miastach: w Paryzu, Lille i Lyonie. Badania
fokusowe odbyty sie wedtug nastepujgcego harmonogramu:

1. PARYZ 2 maja 2011  Import-Eksport
2. PARYZ 3 maja2011 Inwestycje
3. LILLE 4 maja 2011  Import-Eksport
4. LILLE 5maja 2011 Inwestycje
5. LYON 9 maja 2011 Import-Eksport
6. LYON 10 maja 2011 Inwestycje

Charakterystyka respondentow

Uczestnicy reprezentowali réine sektory, m.in.: zwigzaniu byli z sektorami: farmaceutycznym,
inzynieryjnym, instalacji elektrycznych, nowych technologii, motoryzacyjnym, transportowym,
chemicznym, rolno-spozywczym, finansowym, materiatéw przemystowych, nieruchomosci, handlu
elektronicznego, gastronomii, metalurgii, odziezowym, surowcéw dla przemystu tekstylnego, odziezy
roboczej, meblowym, drzwi automatycznych, budownictwa, produktéw ogrodniczych, urzadzen
grzewczych, produktéw sportowych, artykutéw do majsterkowania, sprzedazy wysytkowej,
ubezpieczen, naftowym i gazowym, hutnictwa zelaza i stali, energetycznym, IT, telekomunikacji,
consultingu, bankowosci, tworzyw sztucznych.

4.2. Wspoétpraca firm na rynkach zagranicznych
Najatrakcyjniejsze rynki pod wzgledem wspdtpracy gospodarczej

We wszystkich grupach, jako kraje najbardziej atrakcyjne pod wzgledem wspodtpracy gospodarczej
wymienione zostaty: Indie, Chiny, Brazylia oraz rynki wschodzace, takie jak Rumunia, Turcja, Polska,
Bufgaria, a takze Maroko, Singapur, Rosja, czy Indonezja. W sposéb bardziej ogdlny uczestnicy
wymienili obszary Potudniowo-Wschodniej Azji, Potudniowej Ameryki, Maghrebu i Afryki Pétnocnej.
W zaleznosci od dziedziny dziatalnosci, respondenci wymienili panstwa, takie jak Wielka Brytania,
USA, Belgia i Wtochy, a nawet Kolumbia, jednak te ostatnie nie zawsze byty wskazywane jako bedace
najbardziej atrakcyjnymi.

Biorgc pod uwage cechy wspdlne oraz rdznice charakteryzujgce wymienione panistwa — i
uwzgledniajac informacje uzyskane we wszystkich szesciu grupach — mozna wyrdéznic:
= Kraje wschodzace z ,,tanig sitg robocza”. ,Dla mnie wschodnie kraje, jak Rumunia, czy Polska
sg interesujgce, poniewaz kupujgc produkty i czesci, wymagajgce duzego nakfadu pracy,
oczekuje niskiego kosztu sity roboczej. Podobnie jest w Chinach, ale sg one potozone zbyt
daleko.” Kraje te oferujg wysoki potencjat rynkowy, nawet jesli ich sita nabywcza nie jest zbyt
wysoka. Niektdrzy uczestnicy méwili o niewielkiej niszy zamoznej ludnosci, spragnionej débr
innowacyjnych, przy czym wiekszos$¢ zgodzita sie z istnieniem szybko rozwijajgcej sie klasy
Sredniej z godziwg sitg nabywczg w krajach takich jak Indie czy Brazylia. Respondenci wskazali
rowniez wysoki poziom elastycznosci robotnikéw w dostosowaniu sie do wszelkich wymagan.
Jednoczesnie sg Swiadomi ograniczen, ktére wystepujg w wielu z tych panstw ,Wiemy na
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przyktad, ze we witdkiennictwie, Bangladesz posiadajgc mniejsze know-how niz inne kraje jest
w stanie wytworzy¢ tylko proste produkty”.

= Kraje o bardziej rozbudowanych i dojrzalszych rynkach, ktérych cechg wspdling jest wysoka
sita nabywcza, np. Wielka Brytania, USA, Niemcy, Witochy i Belgia. Kraje te pomimo, ze s3
drozsze, oferujg produkty bardzo dobrej jakosci.

= Kraje zblizone kulturowo ze wzgledu np. na katolicyzm. Pod tym wzgledem Polska widziana
jest jako bliski Francji kraj.

= Kraje nalezace do Unii Europejskiej, bez granic wewnetrznych, z wolnym przeptywem doébr, a
szczegblnie te, ktére nalezg juz do strefy Euro lub strefy Schengen. Wielu uczestnikow
wspomniato o tym, ze panstwa Europy Wschodniej wprowadzajg te same rozwigzania
prawne co panstwa zachodnioeuropejskie. Utatwia to robienie intereséw z tymi krajami.

= Panistwa, ktore posiadajg wysoki poziom infrastruktury np. lotnisk, portéw i drdg; oraz
kraje, ktére muszg je rozwingc. Wskazano, ze szanse sg widziane w obu przypadkach. W tym
przypadku Polska jest bardzo dobrze postrzegana ze wzgledu na swoje potozenie
geograficzne.

= Kraje — dostawcy surowcow. Tutaj respondenci podawali kraje Ameryki Potudniowej oraz
Azji.

Biorac pod uwage czynniki okreslajgce atrakcyjnosé gospodarczg kraju, jednogtosnie stwierdzono, ze
stabilnos¢ ekonomiczna i polityczna jest najwazniejszym elementem przy podejmowaniu decyzji. W
grupach import-export, kwestie prawne, zwtaszcza dotyczace cet, a takze bliskos¢ geograficzna moze
zwiekszy¢ atrakcyjnosé¢ kraju. ,Zalezy to od sektora, ale w budownictwie przepisy sg bardzo wazne,
bo z powoddéw prawnych nie mozemy kupié niektérych produktéw poza Unig Europejska.” W
grupach inwestoréw bardzo istotne byty ulgi fiskalne oraz wysokos¢ podatkow.

,Powiedziatbym, ze globalnie, gdy rozwazamy inwestycje lub rozwdj dziatalnosci w danym kraju,
bierzemy pod uwage stabilnos¢ ekonomiczng, finansowg i polityczng; zwrot z inwestycji (ROI), ktory
bedziemy mogli uzyskac jest rdwniez niezwykle wazny”. Kolejny respondent kontynuowat te mysl,
mowigc: ,,Gdy inwestujemy w danym kraju, uczestniczymy w jego rozwoju, ale chcemy tez korzystac z
oferowanych przez niego niskich kosztéw sity roboczej oraz pracowitych ludzi. Kraje wschodzace
majg prawo pracy zezwalajgce na dtuzszy czas pracy niz tutaj (we Francji)”.

Nalezy pamietaé, ze we wszystkich grupach uczestnicy twierdzili, ze jesli kraj nie jest ogdlnie uwazana
za atrakcyjny (np. turystycznie), lub gdy nie mieli z nim pozytywnych skojarzen, albo nie znali
przedsiebiorstw, ktére odniosty na danym rynku sukces, trudno byto im uzna¢ taki kraj za atrakcyjny
pod wzgledem ekonomicznym.

Pozytywnie wypowiadano sie o panstwach battyckich. ,Kraje Battyckie w ostatnich latach rozwinety
sie w wielu sektorach, staty sie bardziej ,zachodnie”, postep w obszarze IT i technologii jest czasem
nawet wyzszy niz nasz”. Chwalono takze wspomniane juz Chiny. ,Chiny zaczety nas doganiaé, nawet
w poprawie kreatywnosci”. ,Mogg wytworzy¢ wszystko, bez wzgledu na dostarczony im prototyp,
beda w stanie to wyprodukowa¢, jednak nie zawsze w dobrej jakosci. Ogromnie sie rozwineli,
poniewaz potrafig wszystko skopiowad”.

Doswiadczenie w miedzynarodowej wspotpracy gospodarczej

Uczestnicy wymienili cztery grupy czynnikow, determinujgcych decyzje przedsiebiorstwa o podjeciu
wspotpracy z innym panstwem:

= Minimalne warunki, ktdre kraj powinien spetnia¢, takie jak stabilnos¢ polityczna, tanig site
roboczg, wzgledy prawne, obejmujgce proste i jednolite procedury oraz ograniczong
biurokracje.
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=  Warunki_postrzegane jako korzysé, takie jak opodatkowanie i zachety podatkowe dla
przedsiebiorstw przy zaktadaniu firmy za granicg, relacje dyplomatyczne i historyczne, majgce
pozytywny wptyw na rozwdj relacji handlowych, prawo pracy, sita nabywcza kraju, bliskos¢
geograficzna, infrastruktura drogowa, istnienie w kraju przedsiebiorstw zagranicznych.
Istotne jest tez ,dopuszczenie przez panstwo posiadania pakietu wiekszoSciowego w
inwestycji, gdyz niektore kraje zezwalajg na posiadanie jedynie 49% udziatéw, co
uniemozliwia utworzenie spotki zaleznej”.

=  Eksporterzy przyznali, ze interesuje ich ,lokalna sie¢ dystrybucji, a obecnos¢ Auchan,
Carrefour, czy innych tancuchdw dystrybucyjnych jest wielkim pozytywem, ktéry pomoze
nam w rozwoju dziatalnosci”. Potwierdzili to inni uczestnicy: ,Dla mnie réwniez jest to
kluczowa kwestia i Polska ma przewage w tym obszarze”. Poza tym liczg sie potozenie
geograficzne, jezyk urzedowy, lub fakt mdéwienia po angielsku, poziom wyksztatcenia,
wyszkolenia i umiejetnosci posiadanych przez lokalng ludno$é, jak réwniez dziatalnosé
konkurencji w danym kraju.

= Podczas, gdy warunki wymienione powyzej byty brane pod uwage przy wyborze kraju, wybér
dostawcy rowniez odrywa role w procesie decyzyjnym.

= Minimalne warunki, ktére powinien spetnia¢ dostawca, np. bezpieczenstwo ptatnosci za
eksportowane towary, czas realizacji produkcji (szczegdlnie w przypadku produktéw z Azji) i
niezawodnos¢ produkcji. Kupiec z sektora tekstylnego z Lille powiedziat: ,na pewien czas
zawiesiliSmy wspotprace z Indiami, poniewaz nie dostarczali zamdwionych towardw, ich
produkty sg dobre, ale nie dotrzymywali termindéw dostaw”.

=  Warunki dziatajgce na korzy$é dostawcy to np. ,ich stan umystu, ich stowo, dotrzymywanie
umoéw”. Uczestnicy zgodzili sie, ze ,zagraniczne przedsiebiorstwa potrzebujg oséb dobrze
znajgcych jezyk angielski”. Kolejny kupiec powiedziat: ,, szukamy nowych dostawcéw, ale jesli
nasz rozmowca mowi tylko po polsku, uznajemy to za koniec wspdtpracy”.

Chociaz jezyk nie zawsze byt uznawany za przeszkode w miedzynarodowych stosunkach handlowych,
pojawit sie w kilku wypowiedziach uczestnikdw opisujgcych swojg wspdtprace gospodarczy: ,W
sektorze ustug mieliSmy powazny problem w trakcie rozwoju dziatalnosci w Pakistanie — musieliSmy
dyskutowac przez dtugie godziny, gdyz kontrahenci nie rozumieli, czego chcemy. Wystgpita duza
bariera jezykowa, chociaz wszyscy mowiliSmy w tym samym jezyku — angielskim”. Problemem byta
takze kwestia zrozumienia gestow: ,W niektérych krajach skiniecie glowg nie oznacza przytakniecia, a
Wrecz przeciwnie — zaprzeczenie, co moze prowadzi¢ do nieporozumien”.

Korupcja réwniez uwazana jest za powazng bariere. Uczestniczka badania z sektora transportu
powiedziata méwigc o krajach Europy Wschodniej: ,,W niektdrych panstwach jest to czescia folkloru,
nalezy wreczy¢ tapowke celnikom, czasem zabierajg nawet cze$¢ towardow z samochodu. Pamietam,
gdy kiedys$ przed Bozym Narodzeniem wystaliSmy transporty szampana Dom Perignon do Rosji, a
polscy celnicy zabrali kilka skrzynek dla celéw analizy sanitarnej!”. Respondentka z Paryza dodata: ,W
sektorze metalurgicznym jest wcigz sporo korupcji, trzeba zaptaci¢ w gotéwce za wejscie na rynek.
Méj dyrektor generalny i ja spogladamy na to jak na kwestie kulturowa; dzieje sie tak w kazdym badz
razie w naszym sektorze”.

Nalezy wspomnie¢, ze wedtug wielu uczestnikdéw badania, sytuacja w Polsce jest pod wzgledem
korupcji lepsza niz w innych krajach regionu.

Kolejnym problemem wymienianym przez respondentéw, jest fakt podrabiania towaréw w
niektérych krajach. ,Prébujemy unika¢ tych panstw — ttumaczyt przedstawiciel sektora
farmaceutycznego — Indie kopiujg na przyktad leki generyczne, wykonujg brudng robote”. Sg tez
kraje, w ktorych problem ten nie istnieje: ,Sanofi kupito polskie laboratorium, wspoétpraca nie
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sprawia zadnych trudnosci, szczepionki sg produkowane w Polsce przy zachowaniu wszelkich
wymogoéw technicznych i warunkéw dostaw”.

4.3. Ogolny wizerunek Polski
Ogdlny wizerunek Polski i gtéwne skojarzenia

Nalezy wspomnieé, ze w obu grupach badanych w Paryzu, okoto potowy uczestnikdw pracowata w
przedsiebiorstwach wspdtpracujgcych z Polska. Z kolei Lille i pétnocna czes¢ Francji ma szczegdlny
zwigzek z Polskg ze wzgledu na wielu Polakdw, ktdrzy osiedlili sie tam na poczatku XX wieku. W Lille
czeste jest spotykanie oséb posiadajgcych polskich przodkdw, lub polskie korzenie. W Lyonie, jeden z
respondentéw mieszkat w Polsce, inny miat polskiego wspodtlokatora studiujgc w Niemczech. Fakty te
powodujg, ze wiedza badanych na temat Polski jest wieksza niz przecietnego Francuza, choé nadal
ograniczona.

Typowymi, wcigz powtarzanymi pierwszymi skojarzeniami z Polskg byty we wszystkich badanych
grupach: wodka, Jan Pawet Il i miejsce, gdzie mozna kupié tanie papierosy.

»Polski hydraulik” réwniez pojawit sie we wszystkich szesciu grupach jako francuski stereotyp Polaka,
obrazujgcy ciezko pracujgca, rzetelng osobe, gotowg do poswiecen, by zarobié¢ na zycie; nawet jesli
oznacza to obnizanie cen na lokalnym rynku, co wywotuje negatywne skojarzenie z tanig sitg robocza.
Po tych pierwszych stereotypowych wyobrazeniach, zaczety pojawiac sie pozytywne wypowiedzi np.:
,Polacy sg pracowici”; , Dostrzegam wykwalifikowanych pracownikéw, o wysokim poziomie kultury i
bardzo konkurencyjnych”. ,To interesujgcy kraj ze wzgledu na swojg wielkos¢ i potozenie
geograficzne”. ,Z pewnoscig jeden z najwiekszych rynkéw we Wschodniej Europie, moze by¢ dobrym
przyczoétkiem do rozwoju dalej na wschéd”. | w tym samym tonie: ,Polska ma korzystne potozenie
geograficzne, jako most pomiedzy Europg, a Azjg; widze jg jako tgcznik kultur”.

Wielu badanych postrzega Polske jako ,najbardziej rozwiniety kraj Europy Wschodniej”. , To kraj,
ktdry nie ucierpiat w trakcie kryzysu 2008 roku, nie jako jedyny w Europie, ale Polska ma wysoki
poziom wzrostu”, oraz ,Kraj niedrogi, wcigz jeszcze niedrogi” z niskimi kosztami pracy.

Ogodlnie rzecz biorgc, respondenci mowili o nowej generacji wykwalifikowanych polskich
pracownikéw, ktorzy chcg zerwaé z przesztosciag swego kraju. Powtarzata sie opinia o dobrze
przygotowanych mtodych Polakach, opuszczajgcych swoj kraj by pracowac za granicg , w Europie i
USA, gdzie majg wieksze mozliwosci. W niektorych grupach uzywane byto okreslenie ,Polacy, ktérzy
sg eksportowani”. Z uwagi na ten fakt wskazano problemy demograficzne Polski, nie tak powazne, jak
na Wegrzech, ale zauwazalne, ze wzgledu na duzg obecnos¢ coraz wiekszej ilosci kobiet na rynku

pracy.

Inaczej postrzegane sg starsze pokolenia, 50-60-latkowie, osoby przechodzace na emeryture
widziane sg jako tesknigce za komunizmem. Wyjasniono, ze , 0soby te nie sg juz pewne tego, czego
mogty byé pewne wczesniej, np. Swiadczen emerytalnych, poprzednio wszystko byto zapewnione
przez panstwo, teraz nie ma to juz miejsca”.

Pojawity sie takze negatywne skojarzenia, respondenci widzg Polske jako smutny kraj, ,kraj, ktéry
wiele wycierpiat”. ,Polska nadal jest obcigzona swojg historig, przesztoscia z obozami
koncentracyjnymi”. , To kraj, ktdry jest bliski, ale biedny”.

Polska postrzegana jest jako kraj ze ztymi warunkami pogodowymi, ktére utrudniajg transport
drogowy w zimie. , Nie zapominajmy o infrastrukturze drogowej, szczegdlnie w zimie. Temperatura
do -20 stopni Celsjusza, $nieg i zablokowane ciezarédwki. Logistyka moze by¢ bardzo trudna”. Dla
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niektérych uczestnikdéw jedyne przekazy o Polsce we francuskich mediach to obrazy kraju przykrytego
Sniegiem.

Poza Warszawg i Krakowem respondenci nie potrafili wymieni¢ innych miast — pomijajac dyrektora
handlowego przedsiebiorstwa transportowego. Pozytywne wrazenie wywarfo na nich srédmiescie
(szczegdlnie w Krakowie), jednak po opuszczeniu centrum miasta, powrét do niego sprawia trudnosci
nawet transportem publicznym.

Wypowiedzi, ktére nie byly zabarwione pozytywnie, ani negatywnie: , To bardzo katolicki kraj”. ,S3
bardzo prawicowi z silnym nacjonalizmem”. ,To duzy kraj z 40 milionami mieszkarncéw”, to zdanie
pojawito sie w potowie dyskusji o tym, jak wschodnie panstwa mogg w krétkim czasie doréwnac
Europie Zachodniej. Polska widziana jest jako duiy rynek ze zdolnosciami produkcyjnymi. Polska
moze dostarczy¢ Europie towary o wysokiej jakosci i w niskich cenach, inaczej niz Chiny, produkujgce
tanie towary, jednak gorsze jakosciowo.

Ankietowani w nastepujacy sposob ttumaczyli brak swiezego wizerunku kraju: , Polska pielegnowata
wizerunek papieza i zwigzkowca Lecha Watesy, to oczywiscie stereotypy!”. Uczestnicy nie potrafili
znalez¢ nowych symboli Polski. ,Jest zbyt wiele komunatéw, ktérych musimy sie pozby¢, jak
hydraulik, gdrnicy i papiez, ale nie mamy czym ich zastgpic”.

Gdy mysle o Polsce, mysle... ,najbardziej rozwiniete wschodnie panistwo”; ,kraj bliski nam kulturowo
i geograficznie”; ,rozwiniety kraj”. ,Mysle przede wszystkim o Niemcach, ktérzy tak jak Wtosi, zrobili
juz w Polsce wiele intereséw”; , niski koszt sity roboczej”; , potencjat rozwoju klasy sredniej”, ,, wysoki
poziom kultury ludnosci”. ,,Mysle, ze sg inni od Rosjan, ktérzy myslg, ze mogg wszystko kupié. Polacy
sg wedtug mnie spokojniejsi i sympatyczniejsi”. ,Mysle, ze mtodzi Polacy chcg sie ksztatci¢c na
wyzszych uczelniach i to jest interesujace”.

Konkurencyjnos¢ Polski na tle krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej

Na pytanie o jednorodnoéé¢ panstw Europy Srodkowo-Wschodniej oraz o réznice pomiedzy
panstwami regionu, nie wszyscy respondenci potrafili udzieli¢ odpowiedzi. ,Panstwa Europy
Srodkowo-Wschodniej sg rézne kulturowo i trudno mie¢ jasng wizje dziatalnosci w nich”. Inni badani
zauwazali wyrazna granice pomiedzy Europa Srodkowa, a Europa Wschodnia.

Czeé¢ uczestnikdéw stwierdzita, ze panstwa Europy Srodkowo-Wschodniej chca rozwijaé sie bardzo
szybko, a przeprowadzenie wielu reform nie jest mozliwe w krotkim czasie. ,,Paistwa regionu chca
bardzo szybko wprowadzi¢ gospodarke rynkowg, wedtug mnie jednym z obcigzen jest ich 30-40 lat
komunistycznej historii”.

W paryskiej grupie inwestoréw stworzono ciekawa klasyfikacje ,W regionie wystepuja narody
romanskie, stowianskie, battyckie oraz Rosjanie. Z pewnoscig sg cztery do pieciu duzych grup
kulturowych. To sprawia, ze Niemcy zwracajg sie ku krajom, jak Wegry, Czechy i Polska, podczas gdy
Francja ku panstwom romanskim, a Rosja zawsze bedzie miata duze wptywy na Ukrainie i Biatorusi”.

Inni badany podzielit panstwa Europy Srodkowo-Wschodniej wedtug rosyjskiej strefy wptywow
,,Biatorus, Butgaria i Ukraina sg krajami prorosyjskimi, podczas gdy Polska, juz nie”.

Kolejne wypowiedzi dotyczyty warunkéw geograficznych. ,Polska jest na pdtnocy, a Wegry na
potudniu”. Cze$¢ badanych odczuwata bliskie partnerstwo Republiki Czeskiej z Niemcami i Austrig.
Dla innych Stowacja jest panstwem zblizonym do Szwajcarii, gdzie wspdtistniejg trzy religie. Kolejny
uczestnik uwazat, ze ,,Rumunia jest opdzniona w osigganiu samodzielnosci, a Polska jest w nim
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bardziej zaawansowana”, , kraje battyckie odgrywaja marginalng role, a Chorwacja nie jest nawet
cztonkiem UE”.

Respondenci wspétpracujacy z parnstwami Europy Srodkowo-Wschodniej, rozwineli poprzednie
wypowiedzi: ,Wspdtpracujemy z Rumunia i z Polska, sg one rdézne, na przyktad w Rumunii jest gorsza
infrastruktura drogowa”. ,Wiele firm, jak na przyktad Grohe posiada fabryki w Rumunii, Butgarii i
Polsce. Duze przedsiebiorstwa produkujg tam materiaty budowlane, nie tylko w Polsce, ale tez w
Czechach i innych krajach”.

Polska wyrodznia sie pozytywnie na tle panstw regionu: ,,s3 powazniejsi, bardziej dynamiczni, réwniez
kulturowo; powiedziatbym, ze Polacy s3 lepiej wyksztatceni”. Badani przyznali, ze wielkos¢ Polski
czyni jg interesujgcym rynkiem.

Pytani, czy Polska moze by¢ wzorem rozwoju dla innych paistw Europy Srodkowo-Wschodniej,
uczestnicy odpowiedzieli twierdzgco: ,,ma zasoby i silne strony”. Jeden z badanych dodat: ,Polacy
odegrali wazng role przy upadku Muru Berlinskiego, mysle ze sta¢ ich na znacznie wiecej”.

,Polska, Wegry, Czechy sg panstwami wschodnimi, ktére sg prawdziwymi cztonkami Unii
Europejskiej”. Podgzajac za tg wypowiedzig dodano: ,tak, sg zblizeni pod wzgledem ekonomicznym i
jesli chodzi o standard zycia”. A takze ,Polska i Czechy sg bardziej rozwiniete, s blizsze Zachodowi i
byty lokomotywa panstw wschodnich”.

Chorwacja jest postrzegana, jako miejsce atrakcyjne turystycznie. Przyznano, ze kraj przeprowadzit
imponujacg kampanie informacyjng, ktéra dotarta do wielu oséb, jednak Chorwacja , staje sie coraz
drozsza”.

Przywofano ciekawe poréwnanie pomiedzy paristwami Europy Srodkowo-Wschodniej, a Belgia:
,Wspodtpracujemy z Belgia, gdzie Flandria i Walonia nie majg ze sobg nic wspdlnego, kooperacja jest
tak trudna, jak z dwoma réznymi krajami”.

Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych

Na pytanie, czy ich zdaniem, Polska ogrywa wazng role na arenie miedzynarodowej, wszystkie szes¢
grup byto zgodnych i zaprzeczyty. Jednak przy pytaniu o role Polski w stosunkach europejskich,
pojawity sie interesujgce reakcje.

Jeden z uczestnikow stwierdzit: ,,Dla mnie, a pracowatem w Polsce, Polacy prowadzg polityke
zagraniczng, ktéra broni Europy Wschodniej, ich stanowisko jest rozbiezne z interesami reszty Unii
Europejskiej. Po ustugi, zwtaszcza w zakresie nowych technologii udatbym sie raczej na Wegry lub do
Rumunii”. Potwierdzajac te wypowiedz, inny badany dodat: ,Zgadzam sie, ze Polska odgrywa pewng
role na poziomie europejskim, mam wrazenie, ze chce zbudowac¢ koalicje panstw wschodnich, ale
globalnie nie jest waznym graczem”.

Wypowied? ta zostata skontrowana przez innego respondenta stowami: , Nie jestem pewny, czy chca
budowac¢ wschodnig koalicje, skoro niedawno wyszli z bloku, w ktérym byli pod przymusem i przez
wiele lat byli gnebieni przez Niemcy i Rosje”. Inni uczestnicy uwazali, ze tego typu wschodnia polityka
byta promowana przez poprzedniego prezydenta, natomiast teraz jest ona bardziej elastyczna.
,Zobaczymy” podsumowali.

W innych grupach Polska postrzegana byta jako kraj proamerykanski. Twierdzenie to poparto
wypowiedzig o zakupie przez Polske amerykanskich samolotéw, zamiast europejskich, co miato
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miejsce zaraz po wstgpieniu do Unii Europejskiej. Fakt ten opisany w dwdch grupach wywotat
niezadowolenie we Francji.

4.4. Gospodarczy wizerunek Polski
4.4.1. Polska jako partner biznesowy
Gospodarczy wizerunek Polski i gtowne skojarzenia

Spytani o pierwsze, najbardziej charakterystyczne skojarzenie z Polskg jako partnerem biznesowym,
uczestnicy badania uzywali okreslen: solidny, dynamiczny, otwarty, przychylny, powazny, ,bardzo
powazni ludzie, w ogdle nie sg zabawni”. W Lille kto$ uzyt okreslenia ,, dostepny” w odniesieniu do
interesdow w sektorze transportowym. ,Dla mnie, to najbardziej wiarygodny kraj w Europie
Wschodniej w zakresie inwestycji”, oraz ,Sposdb na redukcje kosztéw”, przyznata inna osoba.

Uczestnicy badania postrzegajg polskich przedsiebiorcéw jako dobrych wykonawcéw, jednak o
niskim poziomie inicjatywy. W paryskiej grupie inwestoréw, jeden z badanych stwierdzit: ,Mdowimy,
ze Polacy sg dobrzy w wykonywaniu polecen i nie potrafig zrobi¢ niczego innego. Moze to wynikac z
faktu, ze rozwiniete kraje wykorzystujg ich do wypetniania zleconych zadan; nie mozemy
generalizowac”. Dodat, ze gdyby dac¢ Polakom szanse, byliby bardziej aktywni i innowacyjni. Ogdlnie
rzecz biorgc, Polacy postrzegani sg jako zasciankowi, z potrzebg rozwiniecia swej kreatywnosci i
spontanicznosci.

,Bariery kulturowe nie zawsze sg widoczne. Mamy doswiadczenie we wspodtpracy z Rumunia, na
ktdrg mocno wptynety Wtochy, w Polsce mamy poczucie, ze to cze$¢ Zachodu”.

Francuzi zauwazaja u Polakéw ,szacunek i pewnego rodzaju podziw dla Francji. Polacy lubig
francuskg kulture, chcieliby tez bliskich relacji, nie tylko handlowych, moze z powodu podobieristw
pomiedzy naszymi krajami.”

Gdy mysle o Polsce, jako partnerze biznesowym, mysle o... ,owocnej wspdtpracy i dotrzymywaniu
zobowigzan” - w tej kwestii panowata ogdlna zgoda.

Poproszeni o dokonczenie zdania ,Inwestycja w Polsce, to...” badani udzielali odpowiedzi, ktére
mozna podzieli¢ na dwie grupy. Dla jednych, inwestowanie w Polsce oznacza: , podjecie minimalnego
ryzyka”, ,zwrot z inwestycji”, ,rentownosc¢”, ,strategiczng pozycje, otwarcie na Wschdd”,
,rywalizacje z Niemcami o bycie blizej Rosji”, ,korzystanie z nizszych cen i politycznej oraz
ekonomicznej stabilnosci”.

W drugiej grupie odpowiedzi znalazty sie m.in. stwierdzenia: ,podjecie wkalkulowanego ryzyka”, oraz
,Kupno tam domu bytoby tak ryzykowne, jak w obecnej chwili w Maroku, batbym sie”. Ryzyko w
wielu przypadkach jest dostrzegane, poniewaz Polska dla wielu oséb jest nieznanym krajem. Inni
rozméwcy oznajmiali, Ze na razie inwestycja w Polsce jest dla nich niewiadomg, ktdra zalezy od
potencjatu i optacalnosci. Kolejny twierdzit, ze inwestycje zalezg od branzy, ale na przyktad w
sektorze farmaceutycznym nie zna zadnego dobrego centrum badawczo-rozwojowego.

Pojawity sie rowniez altruistyczne odpowiedzi np. , Inwestycja w Polsce, to...”, ,bycie europejskim”,

,Ppragnienie integracji i zjednoczenia”, ,pragnienie uznania Polski za partnera, za duzy kraj do ktérego
mamy zaufanie”.
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Respondentka z Lille pracujgca w sektorze nieruchomosci zaproponowata inne spojrzenie na Polske:
,Towarzysze osobom, ktére chcg tam kupié nieruchomosci. Polska jest obecnie bardzo korzystnym
miejscem inwestycji. Szybko sie rozwija, mozna tam uprawiac narciarstwo lub pojecha¢ nad morze”.
Uczestnicy badania twierdzili, ze sukcesy zagranicznych przedsiebiorstw dziatajagcych na polskim
rynku pomogtyby im w dostrzezeniu szansy dla siebie i zachecity do postrzegania Polski jako
atrakcyjnego kraju.

W niektdrych grupach podkreslano brak informacji o Polsce w mediach i internecie, co czyni kraj
nieznanym, nawet w kontekscie produktéw, ktére oferuje. Jedna z respondentek czesto podrdzuje i
zawsze, gdy wyjezdza do Niemiec Ilub Hiszpanii jest proszona o przywiezienie czegos
charakterystycznego dla tych panstw. Nikt nigdy nie prosit jej o przywiezienie czegokolwiek z Polski.

Na pytanie o produkty, jakie mozna kupi¢ w Polsce, jedna trzecia badanych nie byta w stanie
wymienic niczego oprdocz wodki, tanich papieroséw i kietbasy. W wielu grupach Polacy postrzegani
sg jako kompetentni i konkurencyjni w transporcie drogowym i przemysle drzewnym. Uczestniczka
badania, ktéra pracowata dla IKEA, potwierdzita, ze wiele produktéw drewnianych wytwarzanych
byto w Polsce. Pracownik dziatu marketingu przyznat, ze polskie firmy , oferujg materiaty promocyjne,
materiaty POS itp. w bardzo korzystnych cenach”. Polacy sg rowniez postrzegani jako specjalisci w
zakresie hutnictwa zelaza i stali oraz gérnictwie, niemniej nie sg one uwazane za przysztoSciowe
sektory.

W grupie eksporteréw jedna z respondentek wskazata, ze: ,mrozone grzyby i ziota prowansalskie,
ktérych uzywam w kuchni pochodzg z Polski, nie sg zbierane na francuskiej prowincji”. Dodata, ze
Polska jest réwniez duzym producentem czerwonych owocéw.

Kolejng rzecza, ktéra mozna pozyska¢ w Polsce jest know-how i sita robocza. ,Polacy majg duze
doswiadczenie w projektowaniu i budowie statkéw w zlokalizowanych na pétnocy stoczniach”. ,W
Polsce znajduja sie fabryki z branzy opakowan, podobnie jak w Rumunii”.

Pytani o postrzeganie polskich przedsiebiorcow respondenci stwierdzali, ze: ,Sg blizsi niemieckiej
ekonomii, ich sposéb myslenia jest bardziej zblizony do niemieckiego, niz do francuskiego”, oraz ,S3
bardziej germanscy niz romanscy”. Polacy sg takze ,dumni, gdy produkujg towary, ktore beda
eksportowane”.

Co mo:ze zachecic, a co zniechecic¢ do prowadzenia dziatalnosci biznesowej w Polsce?

Ogolnie rzecz biorac, gtéwnym czynnikiem bedacym zachetg dla inwestordw i przedsiebiorcow sa
polscy pracownicy: bardzo dobrze przygotowani, o duzych umiejetnosciach i odpowiednio
wyszkoleni, a zarazem niedrodzy. Jednoczesnie dotrzymujgcy zobowigzan i odpowiedzialni.

,Produkcja w Polsce jest tansza niz we Francji, wiec jest to dobra lokalizacja dla wytwarzania
towaréw wymagajacych duzych nakfadéw pracy”. ,Kraj, gdzie wielkie marki zlecajg
podwykonawstwo, podobnie jak w Tunezji, by obniza¢ koszty”. Respondenci przyznali, ze jakos¢
polskich produktéw jest wyzsza niz pochodzacych z krajéw azjatyckich.

Kolejnym zachecajgcym elementem jest potozenie geograficzne Polski. Ze wzgledu na blisko$¢, zaletg
jest czas realizacji produkcji, umiejscowienie w tej samej strefie czasowej, postugiwanie sie tym
samym kalendarzem, uwzgledniajgcym swieta katolickie. ,,Uwazam to za bezpieczniejsze, nawet, gdy
wystgpig problemy, w ciggu péttorej godziny mozna dolecie¢ do Polski i je rozwigzac”. Rozmiar kraju i
ludnosc liczaca 40 miliondow takze uwazana jest za zalete.
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Sita nabywcza wraz z popytem wewnetrznym, uwazane za zbyt niskie, oraz stopa bezrobocia (w
niektérych grupach twierdzono, ze dochodzi do 20%), postrzegane sg za czynniki zniechecajgce do
inwestycji. Pracownica sieci supermarketdw oznajmita: ,Ograniczylismy liczbe naszych
supermarketdw o 50% z powodu bezrobocia i niskiej sity nabywczej, a pozostate 50% sklepdéw
zmienilismy w dyskonty”. Kolejny uczestnik dodat: ,Polska nie jest teraz w zbyt dobrej sytuacji, jest
bardzo dynamiczna, ale... Polacy bardzo dobrze pracujg, ale ich konsumpcja nie wzrasta, a popyt
wewnetrzny jest niski”.

Sytuacja polityczna zostata réwniez wspomniana jako czynnik zniechecajgcy: ,Dwaj bracia rzadzacy
Polskg dziatali odpychajgco na Europe. Dla nas, Europejczykéw, ci ludzie byli naprawde przeszkoda
przez wiele lat, wiec polityczna zmiana byta dobrg rzeczg”. Podazajac za tg wypowiedza: ,Nie
rozumiem politycznych wyboréw Polakéw, sg bardzo konserwatywni z gteboko zakorzeniong skrajng
prawicg”.

Osoby pracujace z Polakami, postrzegajg ich jako troche upartych, tradycyjnych i matostkowych.

Polska jako kraj inwestycji zagranicznych

Na pytanie, czy respondenci sg Swiadomi ogromu bezposrednich inwestycji zagranicznych, jakie
Polska przyciggneta w ostatnich latach, przedsiebiorcy wspdtpracujacy z Polskg byli dobrze
poinformowani, w przeciwienstwie do tych, ktérzy z Polskg nie kooperowali. W tym przypadku brak
odpowiedniego wizerunku jest utrudnieniem powodujgcym, ze inwestorzy nie wiedzg, co kraj
oferuje, ani w jakich sektorach mogg inwestowac.

W jednej z grup inwestorow wyjasniono: ,Przedsiebiorstwa przenoszac sie do innego kraju podazajg
czesto za trendem, nasladujac inne firmy. Polska chce sie szybko rozwija¢, jednak obraz jaki mamy
przed oczyma to polski hydraulik — potrzeba wiele pracy w zakresie komunikacji, by zmienic¢
wizerunek Polakow jako taniej sity roboczej. Nalezy stworzy¢ globalny wizerunek kraju, ale zanim
Polska nie zidentyfikuje swoich zasobdw i nie zminimalizuje stabosci, nie bedzie lepiej postrzegana”.
Podsumowano, ze Polska musi mie¢ ,opakowanie”, by stac sie bardziej atrakcyjna.

,Porownuje Polske do Hiszpanii sprzed 20 lat, gdy wstgpita do UE, byta blisko Francji, z
wykwalifikowanymi i tanimi pracownikami. Silne Euro moze by¢ dla Polski przeszkodg w integracji z
EU”.

4.4.2. Oferta gospodarcza Polski
Poziom znajomosci polskiej oferty gospodarczej

Respondenci pytani o ocene polskiej oferty eksportowej odpowiadali: ,Jest wiecej przyktaddéw firm
francuskich przenoszonych do Polski, ze wzgledu na nizsze koszty, niz odwrotnie”.

Polska jest postrzegana jako gtdwny dostawca ustug transportu drogowego. We wszystkich
badanych grupach byli obecni przedstawiciele firm transportowych, ktdrzy zgodnie przyznali, ze
Polska po wstgpieniu do UE dogania Holandie — europejskiego lidera tego sektora.

Dyrektor handlowy przedsiebiorstwa transportowego z Lille powiedziat: ,Polska jest bardzo silna w
sektorze transportowym, Polacy wiele sie nauczyli. Na poczatku polski transport oznaczat ,,panike na
poktadzie”, teraz staje sie bardziej zorganizowany i pracuje prawidtowo. Polacy majg lepsze
samochody ciezarowe niz Francuzi. Od 2004 r., kiedy wstgpili do UE, bardzo szybko nadrobili
zalegtosci. Moéwigc o jakosci, mam na mysli dobrze utrzymane, nowoczesne pojazdy z tgczami
satelitarnymi, podczas, gdy nam zrozumienie potrzeby tacz satelitarnych w samochodach zajeto lata.
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Majg naprawde dobry park maszynowy. To prawda, ze wczesniej, gdy przyjezdzat polski kierowca,
nikt go nie chciat, méwilismy ,nie dla nas”, ale w koncu uswiadomiliSmy sobie, ze musimy ich
zaakceptowaé, skoro majg dobre samochody, praca jest wykonana porzadnie, nawet, jesli nie zawsze
znajq jezyk, a przede wszystkim jest to korzystne finansowo, dlatego kupujemy od Polakéw”. W tym
samym tonie wypowiadali sie respondenci z Lyonu, méwigc, ze obecnie trasy Francja-Belgia, Francja-
Hiszpania i Francja-Portugalia obstugiwane sg przez polskich kierowcéw.

Inne sektory wymienione przez badanych obejmowaty biotechnologie i produkcje przemystowa.
Polska jako kraj nie jest uwazana za dostawce ustug, komunikacji, marketingu. , Nie widze Polski w
sektorze ustug, moze obecnie bardziej specjalizuje sie w sektorach, w ktérych wczesniej bylismy
mocni, a stopniowo je tracimy”. Kolejny badany skontrowat: ,W Polsce bardzo rozwiniete sg ustugi
finansowe i ubezpieczeniowe, a France Telecom ma pakiet wiekszosciowy w Telekomunikacji
Polskiej”.

Pytani o polskie produkty, firmy lub marki, respondenci ze wszystkich grup wymieniali woédke i
wyroby z drewna. Uczestnicy z Lyonu i Lille z sektora budowlanego przytoczyli polskg stolarke
drzwiowg i okienng, obaj potwierdzili wysoka jakos¢ wyrobdéw i ich zgodnos¢ z europejskimi
normami. ,,Polacy majg kopalnie wegla, ktore niedtugo znikng — nie jest to przysztosciowy przemyst”.
Przemyst drzewny i polskie wyroby z drewna byly zauwazone we wszystkich miastach, w ktdrych
odbyty sie badania, a Polska uwazana jest za solidnego dostawce surowca drzewnego.

W sektorze tekstylnym, Polska jest podwykonawcy. ,,Mam klientéow, ktdrzy produkujg odziez w
Potnocnej Afryce i we Wschodniej Europie, rowniez w Polsce, ze wzgledy na niskie koszty pracy”.
Wspomniano tez o kupnie w Polsce ziemi oraz bursztynowej bizuterii. Inny uczestnik wspomina:
,Wiele firm, jak na przyktad Grohe, posiada fabryki w Rumunii, Bufgarii i Polsce. Duze
przedsiebiorstwa produkujg tam materiaty budowlane, nie tylko w Polsce, ale tez w Czechach i innych
krajach”.

Ocena polskich produktow, firm i marek

Ogdlnie rzecz ujmujac, respondenci nie postrzegajg Polski jako kraju eksportujgcego swoje towary.
Badani uwazajacy inaczej, twierdzili, ze polski eksport dotyczy gtdwnie panstw wschodnich, stabiej
rozwinietych. Uczestnik badania z Lyonu stwierdzit, ze gdyby jego fabryka znajdowata sie w Polsce,
nie bytby przekonany do umieszczania na produktach informacji ,Made in Poland”.

Odnosnie polskich marek, wszystkie grupy miaty trudnosci z ich wymienieniem. Jedna z osdb
zasugerowata Skode, szybko uswiadamiajgc sobie, ze to czeska marka. Podobna sytuacja miata
miejsce przy austriackiej marce Swarovski. W dwodch grupach udato sie wymieni¢ marki wodek
Chopin i Wyborowa. Wspomniano tez o sieci ksiegarni Empik, liniach lotniczych LOT, oraz banku
PKO. ,Jan Pawet Il jest najbardziej znang polska marka”.

Przyjeto, ze: ,Polska nie posiada rozpoznawalnych globalnie marek, jak w przypadku francuskich
Total czy Renault”. Jeden z uczestnikéw rzekt dumnie: ,Wierze, ze Willy Betz to polskie
przedsiebiorstwo transportowe”, cho¢ ostatecznie nie wiedziat, czy to firma polska, czy niemiecka.
Pojawita sie jeszcze jedna marka, dzieki zwigzkowi z Francjg: , Grupa Michelin zainwestowata w
Polsce, a ich lokalna marka to chyba Stomil Olsztyn”.

Wystgpito kolejne ciekawe poréwnanie Belgii i Polski: ,Belgia nie posiada przemystu

motoryzacyjnego, nie ma wielu znanych belgijskich marek i nikt sie temu nie dziwi. Mysle, ze nie
powinnismy byc¢ zaskoczeni, ze nie ma rozpoznawalnych polskich przedsiebiorstw”.
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4.5. Informacje o zagranicznych rynkach
Zrédta informacji gospodarczych

Badane grupy zostaty zapytane o ich potrzeby w zakresie informacji gospodarczej. W przypadku
Polski, ze wzgledu na ograniczong wiedze o kraju, uczestnicy skorzystaliby ze statystyk Eurostat,
danych Coface (firmy ubezpieczajgcej naleznosci), lub strony internetowej ONZ. W odpowiedziach
pojawity sie rOwniez organizacje branzowe oraz izby handlowe.

Jedna z uczestniczek, wspominajgc wspodtprace pomiedzy Francjg a Kanada, zaznaczyta, ze sama
dziatalno$¢ izb handlowych nie jest wystarczajgca: ,Duze wysitki byly czynione na poziomie
miedzyrzgdowym, ale réwniez pomiedzy uniwersytetami, czy w zakresie zgodnosci patentdw.
Ostatnia dekada byta bardzo owocna w pogtebianiu wspétpracy. Dlatego mysle, ze izby handlowe
muszg wspotpracowac z innymi podmiotami”.

Ciekawa propozycjg jest prasa specjalistyczna, dotyczaca konkretnej branzy; dzienniki i magazyny nie
sg stosowane w pozyskiwaniu informacji o panstwach. Wszyscy respondenci potwierdzili, ze brak
informacji o Polsce nie sprzyja zainteresowaniu krajem.

Badani z grup inwestoréw byli zainteresowani wynagrodzeniami, ulgami podatkowymi, poziomem
biurokracji, utatwieniami, a takze ewentualnymi trudnosciami przy zaktadaniu przedsiebiorstw.
Podkreslili istotno$¢ znajomosci funduszy europejskich przeznaczanych na rozwdéj kraju, oraz wiedzy
na temat przysztosci oferowanych zachet.

W grupach import-eksport wyrazono zainteresowanie obecnoscig polskich przedsiebiorstw w
katalogach firm (np. Yellow Pages). Wspomniano tez o stronach internetowych dzieki ktérym mozna
wyszukaé kooperantdw wpisujgc nazwy panstwa i branzy.

Respondenci byli réwniez zainteresowani strong internetowa dedykowang polskiemu przemystowi.
,Gdy szukam w internecie dostawcodw mebli, najczesciej wyrdznia je marka, co znaczy, ze firma
odpowiednio zainwestowata w swoj wizerunek.” Kolejny uczestnik dodat: ,,Szukajac produktéw, nigdy
nie znajdujesz wschodnich przedsiebiorstw, podczas gdy wystepuja firmy niemieckie, czy belgijskie”.

Sieci spotecznosciowe jak Facebook, czy Viadeo nie sg czesto wykorzystywane do pozyskiwania
informacji o rynku: ,,Gdy dostajesz zapytanie od nieznanej osoby, nie odpowiadasz”.

Waznym elementem okazaty sie targi, badani uwazajg, ze firmy biorgce w nich udziat ,,grajg w innej
lidze”, gdyz inwestycja w udziat w targach oznacza cheé nawigzania wspétpracy.

W Lille za istotne uznano ustne rekomendacje (marketing szeptany), podczas, gdy w Paryzu i Lyonie
forma ta nie byta priorytetowa. Powotano sie takze na mieszkajgcych za granicg rodakéw, jako Zzrédto
informacji.

Za znaczace przyjeto misje gospodarcze, respondenci doceniajg mozliwo$é spotkania z polskimi

przedsiebiorcami oraz mozliwos¢ poznania przyktadéw firm zagranicznych prowadzacych z
powodzeniem dziatalnos¢ w Polsce.

60



Gospodarcza promocja paristw

Pytani o promocje gospodarczg panstw, respondenci zazwyczaj przywotywali kampanie propagujgce
turystyke. Uczestnicy zgodzili sie, ze podczas wyjazdéw turystycznych wyrabiajg sobie poglad na
obraz kraju i mentalnos¢ ludzi, co moze by¢ waznym pierwszym krokiem.

Jeden z uczestnikéw z Lyonu powiedziat, ze bedac na targach w Turcji, Belgii, Wtoszech i Hiszpanii
zetknat sie z polskimi izbami handlowymi.

Spytani o sposdb, w jaki powinna promowa¢ sie Polska, respondenci wskazali medialng kampanie
informacyjng na przestrzeni 4-5 lat, ktdra zmienitaby obraz kraju. Badani zgodzili sie, ze Polska nie
jest juz smutnym komunistycznym krajem, w ktérym ludzie stojg w kolejkach po zywnos¢, jednak
brakuje jej nowego wizerunku.

Uczestnicy potwierdzili istotnos¢ sygnatéw kierujacych uwage na panstwo: ,Mysle, ze mozna je
znalez¢ wszedzie np. w CNN, czy Euronews, gdzie co godzine podawana jest prognoza pogody dla
Czarnogoéry. Zapewne sponsorowana jest przez rzad, ale akcja sama w sobie jest wspaniata”.
Przytoczono tez przyktady krajow battyckich, promujgcych sie przez biura podrdzy jako miejsca
wypoczynku z pakietami all-inclusive.

Przyktadem promocji panstwa i jego przemystu sg dziatania Francji: ,,Mysle, ze gdy kraj chce sie
rozwijaé, pierwszy krok powinien by¢ wykonany przez rzad za pomoca kampanii medialnej. Gdy
Francja chciata sprzedaé¢ Chinom swoje samoloty, elektrownie nuklearne i pociagi TGV, prezydent
Sarkozy wraz z szefami najwiekszych spétek poleciat do Chin prowadzié¢ lobbing”. Podsumowujgc:
,Rzad ma powazny wptyw na akcje lobbingowe, powinni sie w nie zaangazowac politycy i zagraniczne
placowki dyplomatyczne”.

Jeden z uczestnikow badania kilka razy w roku otrzymuje biuletyn z Austrii z informacjami o
przedsiebiorstwach na sprzedaz i przetargach wygranych przez austriackie firmy. Wierzy, ze to dobry,
wzbudzajgcy zainteresowanie sposdb na przedstawienie dziatalnosci.

Spytani o metody, jakimi promowaliby Francje, ankietowani wskazali sie¢ ambasad i waznych
osobistosci na Swiecie. Przyznali, ze dobry wizerunek Francji ogromnie pomaga w przycigganiu
bezposrednich inwestycji zagranicznych: ,tatwiej nam niz Polsce, pozyskaé inwestorow
amerykanskich czy japoriskich”. Po raz kolejny pojawito sie powigzanie turystyki i atrakcyjnosci
kraju: ,Jestesmy drugim panstwem na $wiecie pod wzgledem turystyki, mamy zasoby naturalne,
ktére nam pomagajg”.

Przyktady pomysinych inwestycji byty wielokrotnie powtarzane jako wazna rekomendacja.

4.6. Informacje o Polsce

W niektérych grupach, na pytanie o najblizsze wydarzenia sportowe organizowane w Polsce
Mistrzostwa Euro 2012 nie byty pierwszg, spontaniczng odpowiedzig. Wszyscy uczestnicy przyznali,
ze nie spotkali sie z przekazami medialnymi propagujacych to wydarzenie, a powinno by¢ ono
wykorzystane jako element promocyjny kraju. ,Przy tego typu imprezach powinno sie promowac kraj
w réznych aspektach np. turystycznym i ekonomicznym?”.

Respondenci uwazali, ze przez dtugi czas Polska nie bedzie miata tak duzej szansy na zwrdcenie na
siebie uwagi Swiata i dlatego obecnie powinno sie aktywnie promowac Polske w réznych dziedzinach.
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Inni uczestnicy moéwili, ze przy poprzednich Mistrzostwach Europy, styszeli o nich wiele wiecej,
natomiast obecnie dochodzg do nich jedynie negatywne informacje o watpliwosciach UEFA i
opdznieniach w budowie stadiondw. Czes¢ respondentdéw uwazata, ze Ukraina wiecej zyska na EURO
2012, gdyz uwazajg jg za bardziej atrakcyjny kraj od Polski.

Pytani, czy w ostatnim czasie otrzymali informacje dotyczace Polski, badani zgodnie zaprzeczyli.
Wielu uczestnikéw nie wiedziato nawet, ze rok 2010 byt Rokiem Chopinowskim.

Jeden z respondentdéw przekazat moderatorowi e-mail, dotyczacy 5. edycji polsko-francuskich
spotkan biznesowych, organizowanych przez prywatng francuskg firme (www.partnenaire-
europe.com) w dniach 14-17 czerwca br.

4.7. Whnioski i rekomendacje
Ogédlne konkluzje

W ujeciu ogdlnym stosunek wszystkich szesciu grup w trzech miastach do Polski byt pozytywny.
Polska jest postrzegana jako kraj o duzym potencjale i wiodgcej pozycji wsrdéd panstw Europy
Srodkowo-Wschodniej, jednak nie znajduje sie na liscie priorytetéw.

Wielu uczestnikdw postrzega obecnie Polske jako interesujgcego podwykonawce, posiadajgcego
zalety obecnosci w Unii Europejskiej, ale nie w strefie Euro. Wystgpita jednak obawa o utrzymanie tej
przewagi po wstgpieniu do strefy Euro.

Wszyscy respondenci opowiedzieli sie za stworzeniem nowego wizerunku Polski opartego m.in. na
konkretnych osobach (sportowcach, ludziach kultury, muzykach, przedsiebiorcach, VIP).
Roéwnoczesnie uwazaja, ze Polska powinna zmieni¢ swdj wizerunek kraju katolickiego z Janem
Pawtem Il jako symbolem, czy tez kraju solidarnosciowego z Lechem Watesg na czele, jednak nie
widzg nikogo, kto mdgtby ich zastgpid.

Jako partnerzy biznesowi chcieliby poznac¢ przyktady przedsiebiorstw, ktére z powodzeniem dziatajg
w Polsce, uwazajgc to za najlepsze potwierdzenie potencjatu kraju, stopy zwrotu i stabilnosci
ekonomicznej w dtugim okresie.

Obszar badawczy 1: Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Hipoteza badawcza: Rozpoznawalnos¢ Polski i wiedza o Polsce na rynkach zagranicznych jest
stosunkowo niska. Ogdlnie Polska i polska gospodarka sq postrzegane w sposdb dosyc neutralny, lecz
na niektdrych rynkach wizerunek i reputacja Polski sq negatywne. Niewiele informacji o Polsce
zamieszczanych jest w zagranicznych mediach i dotyczg one przede wszystkim polityki oraz wydarzen
biezgcych. W niewielkim stopniu dociera do zagranicznej opinii publicznej informacja o polskich
sukcesach gospodarczych.

Hipoteza okazata sie w pewnym stopniu prawdziwa. Uczestnicy reprezentowali przedsiebiorstwa
wspotpracujgce z Polskg, w zwigzku z tym mieli okreslone wyobrazenie o kraju, ktory postrzegany jest
jako dynamiczny. Byli jednak Swiadomi niskiego popytu wewnetrznego, niskiej sity nabywczej i
wysokiej stopy bezrobocia.

Nikt z respondentéw nie postrzegat Polski negatywnie, cho¢ niektorzy z nich nie mieli tez
pozytywnych asocjacji z powodu braku obecnosci Polski w mediach. Biorgc pod uwage wzgledy
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ekonomiczne, badani wskazywali spotki zalezne francuskich firm oraz duze sieci handlowe obecne na
polskim rynku. Nie wskazano przyktadéw polskich przedsiebiorstw odnoszacych sukcesy.

Obszar badawczy 2: Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska oferta eksportowa jest matfo znana na rynkach zagranicznych,
dodatkowo negatywna opinia o jakosci polskich produktdéw i niewystarczajgca promocja gospodarcza
kraju utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne.

Polska oferta eksportowa jest znana ws$réd badanych, jednakie w ograniczconym stopniu.
Respondenci pomimo tego, ze nie postrzegajg Polski jako kraju o rozwinietym rynku ustugowym,
zwrdcili uwage na sektor transportu drogowego, wspomnieli tez o ustugach finansowych i
ubezpieczeniowych.

W sektorze tekstylnym, Polska zostata zakwalifikowana jako kraj podwykonawczy, potozony blisko
geograficznie, oferujgcy produkty dobrej jakosci, w przeciwiedstwie do panstw azjatyckich. Polska
zostata tez wymieniona jako dobry producent surowca drzewnego oraz wyrobdéw drewnianych, np.
dla IKEA. Polska wskazana zostata jako dostawca produktéw rolnych oraz bursztynowej bizuterii.

Hipoteza okazata sie prawdziwa, przy uwzglednieniu faktu o stabej promocji gospodarczej Polski, co
utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne. Jednym z gtéwnych
czynnikdw, hamujgcych rozwdj polskiego eksportu, jest fakt postrzegania Polski jako kraju, do
ktérego przenosi sie produkcje w celu ograniczenia kosztow.

Obszar badawczy 3: Polska jako kraj Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska w kontekscie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej lokuje sie wsréd
jednych z najbardziej atrakcyjnych miejsc do lokowania inwestycji zagranicznych, zaréwno
produkcyjnych, jak i ustugowych, jednak polskie atuty w niewystarczajgcy sposob sq wykorzystywane
w promocji zagranicznej, skutkujgc ograniczonym naptywem inwestycji o wysokiej wartosci dodanej.

Hipoteza jest prawdziwa, Polska jest odbierana jako jedno z najbardziej interesujgcych i rozwinietych
panstw Europy Srodkowo-Wschodniej, jest tez bliska Francji pod wzgledem kulturowym i
geograficznym. Wielkos¢ i potencjat rynku sg bardzo atrakcyjne, a potozenie geograficzne jest uznane
za strategiczne, jako tacznik ze Wschodem. Wyrazna stabilnos¢ polityczna i ekonomiczna, z uwagi na
obecnos$¢ w UE, oraz zgodne uregulowania uwazane sg za plus, aczkolwiek poziom biurokracji nadal
uznawany jest za wysoki.

Obecnie Polska jest postrzegana gtéwnie jako partner przemystowy, w przysztosci przypuszczalnie
jako dostawca ustug. Poziom wyksztatcenia i umiejetnosci mtodych Polakéw czyni z nich atrakcyjnych
pracownikéw.

Zalety Polski nie s3 w najmniejszym stopniu wykorzystywane w promocji gospodarczej kraju we
Francji. Niektérzy respondenci nie znali zadnych dziatann promujgcych Polske w zakresie eksportu i
przyciggania inwestycji.

Obszar badawczy 4: Zrédta i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Istotnym Zrddtem informacji biznesowej na etapie podejmowania decyzji
inwestycyjnych i handlowych jest specjalistyczna prasa ekonomiczna. Informacja gospodarcze o
Polsce, jaka dociera do zagranicznych odbiorcow jest niewystarczajgca, a zainteresowanie i
zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest duze.
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Ta hipoteza okazata sie fatszywa. Prasa ekonomiczna nie byta uwazana za wazne zrddto informacji.
Informacje, poza zawartymi w prasie ogdlnej, dotyczace polskiej gospodarki, nie docierajg do
francuskich przedsiebiorcéw, co jest wysoce niewystarczajgce.

Poniewaz Polska nie znajduje sie na liscie priorytetow francuskich przedsiebiorcéw, badani
potrzebujg odpowiedzi na pytania ,,Czym jest Polska?”, , Co jest w Polsce atrakcyjnego?”. Dopiero po
wyrobieniu sobie takiej ogdlnej opinii chcg uzyskaé konkretne informacje o mozliwosci inwestowania
w Polsce.

Obszar badawczy 5: Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne Polski na szczeblu centralnym nie
miaty spdjnego charakteru, szczegdlnie w przypadku dziatarn wspierajgcych promocje polskiej oferty
eksportowej. Przedsiebiorcy wykazujg zainteresowanie uporzqgdkowaniem polityki promocyjnej
polskiej gospodarki.

Ta hipoteza byfa prawdziwa. Respondenci odczuwali nieznaczng lub zerowg aktywnos¢ promocyjna
Polski. Dowodzi tego niewystarczajgca wiedza na temat Roku Chopinowskiego, ktérym byt rok 2010,
oraz zupetny brak informacji na temat Euro 2012, nawet, jesli te wydarzenia nie sg bezposrednio
zwigzane z gospodarka.

Francuscy przedsiebiorcy i inwestorzy chcg sie spotykaé z polskimi partnerami, jednak po raz kolejny
Polska nie znajduje sie tutaj na liscie priorytetow.

Obszar badawczy 6: Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

Hipoteza badawcza: Liczne kraje prowadzq intensywne dziatania promocyjne, ktére w duzym stopniu
przyczyniajg sie do podnoszenia ich konkurencyjnosci. Najlepsze praktyki promocji gospodarczej
warto wykorzystac w dziataniach promocyjnych Polski.

Ta hipoteza okazata sie czesciowo prawdziwa, gdyz respondenci wskazywali na kampanie promujgce
turystyke np. Chorwacji, Hiszpanii, czy Maroka, a nie kampanie gospodarcze. Zgodzili sie jednak, ze
promocja turystyki jest pierwszym krokiem w budowaniu wizerunku panstwa.

Uczestnicy uwazali, ze Polska potrzebuje zmiany wizerunku, najpierw jednak nalezy okresli¢ na jakim

fundamencie ma ten wizerunek budowac. Nastepnie nalezy przeprowadzi¢ kampanie medialng
trwajgca okoto 4-5 lat — tylko wtedy uda sie ten wizerunek skutecznie ,sprzedac”.
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5. Holandia (Amsterdam, Rotterdam)

5.1. Wprowadzenie
Informacja o badaniu

Badanie przeprowadzono w czterech grupach, dwéch w Amsterdamie i w dwdéch w Rotterdamie.
Badania przeprowadzono wedtug nastepujgcego harmonogramu:

1. AMSTERDAM 9 maja 2011  Import-Eksport
2. AMSTERDAM 9 maja.2011 Inwestycje
3. ROTTERDAM 10 maja 2011 Import-Eksport
4. ROTTERDAM 10 maja 2011 Inwestycje

Charakterystyka uczestnikow

AMSTERDAM IMPORT-EKSPORT

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: eksporter tablic i znakéw informacyjnych, importer
opakowan, eksporter kwiatdw, importer soczewek, a takze firmy zajmujgce sie zaréwno importem,
jak i eksportem w branzach: gastronomia, przemystowe maszyny czyszczgce, wyswietlacze i systemy
prezentacji, napoje bezalkoholowe, pompy i zawory (przemystowe), przyprawy, maszyny
przemystowe, ubrania i tekstylia, produkty na bankiety, obrébka drewna.

AMSTERDAM INWESTYCIJE

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: kosmetyki, warzywa, materiaty wyburzeniowe i
usuwanie azbestu, napoje energetyczne i produkty dla sportowcéw, personel, zywnos$é (mieso),
wyposazenie do duzych kuchni, maszyny i srodki transportu, warzywa i owoce, handel obrazami i
lustrami, ustugi na polu konsultacji, konfekcja, produkty po pielegnacji samochoddéw, akcesoria
rowerowe, kosmetyki (do makijazu), produkty do pielegnacji sSrodowiska naturalnego, medycyna
(aparaty stuchowe)

ROTTERDAM IMPORT-EKSPORT

Uczestnicy reprezentowali nastepujace branze: produkty spozywcze (trzech uczestnikdw) i napoje,
kosmetyki i sSrodki wzmacniajgce wtosy, upominki biznesowe, dZzwigi przemystowe, czekolada, panele
podtogowe, rozwigzania techniczne w ogrodnictwie, sprzet stosowany w szklarniach, chtodnie
(transport), elektrotechnika (materiaty), rusztowania, reklama, posrednictwo w handlu.

ROTTERDAM INWESTYCJE

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: szkolenia zawodowe, branza filmowa i wideo,
doradztwo, cukiernictwo, materiaty stosowane w ogrodnictwie, turystyka, orzechy oraz suszone
owoce i nasiona, elektrotechnika (maszyny), smary i inne produkty naftowe, wyposazenie statkow.

5.2. Wspétpraca firm na rynkach zagranicznych
Najatrakcyjniejsze rynki pod wzgledem wspofpracy gospodarczej
Jako kraje, ktére w ostatnim czasie najmocniej zyskaty na znaczeniu we wszystkich grupach
wymieniano przede wszystkim Chiny i Indie. Mozna wrecz méwié o zbitce wyrazowej ,,Chiny i Indie”,

ktdra pojawia sie od razu, gdy pada hasto wymienienia najatrakcyjniejszych nowych rynkéw. Dosy¢
czesto do tej dwadjki dotgczano Turcje i Brazylie, nieco rzadziej Rosje i Bliski Wschéd. Jeden z
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uczestnikdw mowit przede wszystkim o rosngcym znaczeniu Wschodu i podzielit go na trzy czesci:
Daleki Wschadd, Bliski Wschéd i Europa Wschodnia.

Turcja to duzy kraj, z rosngcyg populacjg i coraz czesciej pracujgcymi kobietami — podkreslit
amsterdamski inwestor zwigzany z branzg kosmetyczng. Réwniez importer z Rotterdamu chwalit
Turcje, mowigc o szybkiej realizacji zamdwien. ,Polska mogtaby by¢ pod tym katem rdéwniez
atrakcyjna”, zastanawiat sie. Gtéwng zaletg Turcji s niskie koszty produkcji. Rotterdamski importer
wymienit takze Polske i Hiszpanie, jako kraje o atrakcyjnej relacji jako$é-koszty pracy.

Eksporter z branzy ogrodniczej z Rotterdamu wskazat na Meksyk, jako na kraj, gdzie zapotrzebowanie
na holenderskie produkty jest duze i rosnie. W tej samej grupie padty przyktady Rosji i panstw
Bliskiego Wschodu. ,Arabia Saudyjska to olbrzymi rynek z olbrzymia iloscig pieniedzy”. Takze dla
inwestora z Rotterdamu, zajmujgcego sie organizacjg szkolern dla miedzynarodowych koncernéw
naftowych (Shell) Arabia Saudyjska znalazta sie wsrdd najatrakcyjniejszych rynkéw. Ale i Karaiby s3
dla niego wazne. Tamtejsze wtadze mocno inwestujg w edukacje i szkolenia, podkreslat.

W rotterdamskiej grupie import/eksport padta tez nazwa Portugalii. Jej atutem ma by¢ wysoki
poziom wyksztatcenia mieszkanncow. Rotterdamski inwestor zwigzany z ogrodnictwem wymienit
Etiopie i panstwa Ameryki jako kraje atrakcyjne ze wzgledu na klimat. Najczesciej padaty jednak
przyktady Chin i Indii. Chiny to olbrzymi rynek, a w dodatku w ostatnich latach rozwijajgcy sie w
niezwyktym tempie. ,, Tam wszystko dzieje sie tak szybko”, moéwit rotterdamski inwestor. Szczegdlnie
w amsterdamskich grupach popularnos¢ tych rynkéw byfa duza. Dotyczy to gtéwnie inwestoréw — w
przypadku przedsiebiorcdw zajmujacych sie importem i eksportem zainteresowanie zagranicznymi
rynkami jest szersze. Jak powiedziat jeden z amsterdamskich eksporteréw, , prowadze interesy z
prawie stu krajami”, trudno zatem wymagaé, by przywigzywat sie on szczegdlnie mocno do jednego
lub kilku z nich.

Doswiadczenia w miedzynarodowej wspotpracy gospodarczej

Wszyscy uczestnicy czterech grup posiadali duze doswiadczenia zwigzane z miedzynarodowym
biznesem. Okoto mniej niz potowa z nich miata tez mniejsze lub wieksze kontakty z Polskg. W
przypadku kilku osdéb byty to intensywne kontakty. Na przyktad w amsterdamskiej grupie jeden
biznesmen przyznat, ze spedza w Polsce prawie dwa tygodnie miesieczne. W rotterdamskiej grupie
inwestoréw znalazty sie dwie kobiety i jak sie okazato obie miaty polskie korzenie i w swej biznesowe;j
dziatalnosci skierowane byty gtdéwnie na kontakty z Polska. W przypadku pozostatych uczestnikow
niektorzy zwigzani byli scisle jedynie z kilkoma zagranicznymi rynkami, inni jedynie z europejskimi
rynkami, a jeszcze inni przyznawali, ze robig interesy z kilkudziesiecioma krajami (gtéwnie w grupie
importeréw/eksporterow).

Wskazujgc przede wszystkim na panstwa doswiadczajagce w ostatnich latach szybkiego wzrostu
gospodarczego — takie jak Chiny, Indie, Brazylia, Turcja i Rosja — uczestnicy posrednio odpowiedzieli
na pytanie o najwazniejszy czynnik, decydujacy o atrakcyjnosci danego rynku: czyli szybki wzrost.
Wozrost ten musi i$¢ w parze z duzym rynkiem (duza populacjg); powyzej wspominane kraje warunek
ten Swietnie spetniajg. Co ciekawe, Polske takze wymienia sie czesto, jako “duzy” rynek (wedtug
przedsiebiorcy z Amsterdamu rynek ten liczy nawet 42 min konsumentéw). Dla inwestoréw wazne sg
tez koszty pracy. W Europie Zachodniej sg one bardzo duze, na rynkach wschodzacych mniejsze.
Rowniez w Europie Wschodniej sg stosunkowo niskie, cho¢ importer z Rotterdamu stwierdzit ze
smutkiem, ze cena pracy w Europie Wschodniej bedzie rosng¢.

Wiele oséb podkreslato znaczenie konkretnego sektora. Wychodzgc bowiem poza ogdlne rozwazania
na temat atrakcyjnosci Chin czy Brazylii, ostatecznie kazdy z zebranych reprezentowat konkretng

firme zwigzang z konkretnym sektorem. Dlatego dla rotterdamskiego biznesmena branzy rolniczej
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atrakcyjna jest Etiopia, a nie powszechnie wielbione Chiny. Rynek musi by¢ duzy i perspektywiczny,
ale jak powiedziat biznesmen z Amsterdamu: ,Wszystkie te wspomniane kwestie sg wazne, ale
ostatecznie najwazniejsze pytanie jest takie: czy nasz produkt ma szanse na tym rynku”.

Réwniez jezyk jest istotny. W Polsce prawie nikt nie méwi po niderlandzku, w Holandii prawie nikt
nie zna polskiego, jednak zdecydowana wiekszos$¢ przedsiebiorcow sSwietnie wtada angielskim.
Dlatego holenderscy biznesmeni mozliwosé porozumienia sie z zagranicznym partnerem po angielsku
uwazajg za wazny atut. Importer z Rotterdamu podat jako przyktad swoje doswiadczenia z Chin.
Korzystat tam z ustug ttumacza, jednak jakos$é¢ tych ttumaczen byta bardzo zta, co utrudniato
prowadzenie rozméw. Gdyby jego chinski partner znat angielski, nie bytoby tego problemu.

W przypadku eksporteréw istotne sg takze wyptacalnosé, warunki kredytowe i rzetelnos¢
odbiorcow. Dla eksporteréw istotng kwestig jest reputacja odbiorcow z danego kraju. W
amsterdamskiej grupie inwestoréw jeden z uczestnikéw podat przyktad swojego znajomego, ktéry
miat problemy z uzyskaniem zaptaty za towary wystane do Rosji. Inny uczestnik zwrdcit uwage, ze jesli
dopuszcza sie do takich problemdéw, swiadczy to bardziej o naiwnosci holenderskiego eksportera, niz
0 nieuczciwosci Rosjan. W tym interesie (eksport-import) zawsze trzeba sie zabezpieczyé, ostrzegat.
Jednak sg kraje z wiekszym (Rosja) i mniejszym (Niemcy) ryzkiem na tym polu.

Zwigzany z przemystem obuwniczym przedsiebiorca z amsterdamskiej grupy import-eksport zwrdécit
uwage, ze kazdy sektor ma swoja specyfike, ktdrg trzeba braé pod uwage nawigzujgc wspétprace z
zagranica. W jego sektorze wazne sg dla klientdw takze takie czynniki, jak np. praca dzieci.
Nowoczesny zachodni klient nie chce kupowaé butdw z krajéw, o ktérych wiadomo, ze wykorzystuje
sie tam prace dzieci.

Odlegtos¢ nie odgrywa duzej roli, jednak im blizej, tym lepiej. W amsterdamskiej grupie inwestorow
kilkakrotnie zwrdcono uwage na blisko$¢ Polski. ,,Dwie godziny lotu i jestesmy w Warszawie”. Pod
tym wzgledem Polska znajduje sie w lepszej pozycji niz np. rynki azjatyckie, Rosja czy Turcja. Wazna
jest jednak infrastruktura wewnatrz kraju. Dwdch uczestnikdéw rotterdamskiej grupy import/eksport
podato przyktad zwigzany z Niemcami i Europg Wschodnig. Dzieki lepszej infrastrukturze Niemcy,
nawet jesli sg drozsze, dajg wiecej pewnosci. ,,Jesli wysytam transport do Wegier, to wtedy szansa na
to, ze cos$ podjdzie nie tak jest wieksza”, mowit handlujgcy z Wegrami eksporter.

Jeden z uczestnikdw amsterdamskiego panelu inwestoréw zwrécit uwage na znaczenie stabilnosci
politycznej. ,Na przyktad ostatnie niepokoje w Tunezji wptynety na nasze dostawy z tego kraju, wiec
ta kwestia jest wazna”. W przypadku miedzynarodowych firm handlujgcych z catym swiatem nie jest
to jednak az tak istotna kwestia. ,Robimy interesy ze 110 krajami, wiec trudno wymagac¢, by
wszystkie te kraje byly stabilne”, stwierdzit zwigzany z takg firmg Holender z Amsterdamu. Importer z
Rotterdamu opowiedziat o problemie, jaki spotkat jego firme w Arabii Saudyjskiej. Szukat w Europie
freelancerdéw, ktérzy chcieliby sie podjg¢ zadan w tym kraju, ale nie znalazt chetnych, gdyz Arabia
Saudyjska nie ma opinii najbezpieczeniejszego kraju. Jeszcze dobitniej wyrazit to inwestor z
Rotterdamu: ,Tak, stabilnos¢ polityczna jest istotna. Nie wybieram sie teraz do Libii”.

Duzym problemem moze by¢ brak informacji o danym rynku oraz brak wiedzy, gdzie ewentualnie
informacje te mozna zdoby¢. W takim wypadku czynnikiem czesto decydujgcym o rozpoczeciu
biznesu w danym kraju jest znajomos$¢ odpowiedniej osoby na miejscu. Kraje nie posiadajgce dobrej
promocji zagranicznej s bardziej uzaleznione od przypadkowych znajomosci pomiedzy
przedsiebiorcami. Podobnie wyksztatcenie i znajomosé jezykéw w danym kraju odgrywaja wazing
role.

Jeden z amsterdamskich inwestorow wskazat na pozycje przedsiebiorcow w danym kraju. Na
przyktad we Wtoszech przedsiebiorcy nie sg rozpieszczani przez panstwo i nie panuje tam najlepszy
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klimat dla prowadzenia biznesu. Innym problemem mogg by¢ sami przedsiebiorcy — argumentowano
w tej samej grupie — i ich mentalnos¢, przejawiajgca sie np. w nie wywigzywaniu z uméw. Dla jednego
z amsterdamskich inwestoréw istotng kwestig byto to, czy w danym kraju istniejg dobre warunki do
funkcjonowania matych i $rednich firm. Niejasne prawodawstwo oraz biurokracja mogg bardzo
utrudnié biznesowe przedsiewziecia za granicg, moéwit rotterdamski inwestor.

5.3. 0golny wizerunek Polski
Ogdlny wizerunek Polski i gtéwne skojarzenia

Szansa i ambicja, to gtéwne z pozytywnych skojarzen, jakie wywotuje Polska. ,To ciezko pracujgcy
ludzie, majg technologie, nie sg gtupi”. Polska i Polacy bardzo chcg sie rozwijac i zblizy¢ do Zachodu.
, 53 skierowani na Zachdd i na przysztos¢”, mowit amsterdamski biznesmen. Rozwéj, ambicja, ciezko
pracujgcy ludzie — to bardzo czeste skojarzenia dotyczgce Polski. Szczegdlnie miodzi Polacy s3
przedsiebiorczy, przekonywat inwestor z Rotterdamu.

Polacy czuja sie jednak troche gorsi niz inne narody, mowit inwestor z Amsterdamu, ktéry miat juz
biznesowe kontakty z Polskg. ,Ani Zachdd, ani Rosja. Majg dobre uczelnie, duzo kobiet jest
aktywnych zawodowo, co jest historycznie uzasadnione i wynika z komunistycznej przesztosci”,
argumentowat. Wedtug importera z Rotterdamu jezyk rosyjski nadal jest uczony w polskich szkotach
— inny uczestnik sie z tym nie zgodzit. Przedsiebiorczos¢ Polakéw moze mie¢ swoje korzenie juz w
komunizmie, przekonywat inny rotterdamski inwestor, argumentujac, ze w Polsce — inaczej niz w
Rosji — juz w czasach komunizmu prywatny biznes byt czesciowo mozliwy: ,Maja w sobie wiele
potencjatu, ale trzeba go z nich wyciggac”. Podobne stwierdzenia pojawiaty sie czesciej: w Polakach
drzemie wiele mozliwosci, ale nie potrafig ich wykorzysta¢, a nawet jesli je wykorzystuja, to nie
potrafig sie sprzedac za granicg i przekonac innych, na co ich stac.

Uczestnikowi amsterdamskiej grupy import/eksport Polska kojarzyta sie z historig (jako przyktad
podat historyczne miasta, takie jak Krakéw). Wedtug niego Krakdw wyglada fantastycznie i turystyka
moze by¢ atutem Polski. Przedsiebiorca z branzy turystycznej z Rotterdamu podkreslit, ze rosnie ilos¢
turystow przybywajgcych do Polski. Widzi w tym duzg szanse dla swojej firmy, gdyz Polska wcigz nie
jest do konca ,odkryta”. Szczegdlnie wyjazdy do Krakowa (wraz z wizytg w obozie Auschiwtz-
Birkenau) sg obecnie coraz czesciej wykupywane. Mimo to w Holandii nadal panuje przekonanie, ze
Polska jest o krok do tytu, szczegdlnie turystycznie, za Czechami i Wegrami. Praga i Budapeszt sg
bowiem o wiele czesciej odwiedzane. Wiekszo$¢ Holendréw, jesli juz biznesowo odwiedzata ktdres
miasto w Polsce, to Warszawe. Jeden z nich zabrat gtos i stwierdzit, ze akurat to miasto nie jest
atrakcyjne turystycznie. Reakcja urodzonej w Polsce holenderskiej bizneswoman z Rotterdamu,
probujgcej przekonaé zebranych, ze i Warszawa ma wiele do zaoferowania, nie wywotata w grupie
wielkiego entuzjazmu.

Rotterdamskiemu inwestorowi Polska kojarzyta sie z drugg wojng Swiatowa oraz z Lechem Watesg i
,powstaniem”, ktdre rozpoczat i ktére doprowadzito do odbudowy i poprawy sytuacji Polski.
Skomplikowane dzieje Polski przektadajg sie nie zawsze na pozytywne skojarzenia. Polacy sg zawsze
ofiarg — przypomniat inwestor z Amsterdamu, nawigzujac do trudnej polskiej historii. Polska w
przesztosci byta bardzo biedna i Zle zorganizowana — to inne z ,historycznych” skojarzen z drugiej
amsterdamskiej grupy. Przedsiebiorcy z Rotterdamu, ktéry jeszcze nie prowadzit intereséw w Polsce,
kraj ten kojarzyt sie z komunistyczng przesztoscig i podejrzewat on, ze wptywy tej przesztosci sg i dzi$
widoczne.

Negatywny wptyw trudnej historii podkreslit rdwniez amsterdamski eksporter: ,Nudny, zbyt
powaziny kraj. Ale to sie wigze z historig”. Pojawito sie nawet konkretne poréwnanie: Wtochy
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wywotujg pozytywne konotacje, zabawa, storice, luz. A Polska w ostatnich latach kojarzyta sie za
granicg gtdwnie z ,tymi dwoma braémi, z ktérych jeden juz nie zyje”. Inny uczestnik zauwazyt, ze to
sie zmienia, ale dodat, ze , potrzeba na to jednego pokolenia”. Polacy s tez zbyt bardzo nastawieni
na siebie samych, skupieni na witasnych problemach. W Zzartobliwym tonie wspomniano o
problemach Polakéw z naduzywaniem alkoholu.

Polska widziana jest czesto przez pryzmat Polakdw, przebywajacych w Holandii. Jeden z
przedsiebiorcow z amsterdamskiej grypy import/eksport zwrécit uwage na ,polskich malarzy w
busikach”, nawigzujac do popularnego obrazu polskich imigrantéw, kursujgcych po holenderskich
drogach w starych busikach od jednej budowy lub szklarni do drugiej. Réwniez rotterdamski inwestor
przyznat, ze to polscy imigranci determinujg jego wizje Polski. ,Wiem wiecej o Polakach, ktérzy tu
mieszkajg, niz o Polakach w Polsce”, przyznat.

Ale wedtug innego uczestnika tej samej grupy, takze ci Polacy s ambitni i chcg co$ osiggnac. Nieco
inng opinie na ten temat miat uczestnik drugiej z amsterdamskich grup, ktéry stwierdzit, ze stabo
wyksztatceni Polacy ze wsi wolg jechaé¢ do Holandii niz szuka¢ pracy w duzych polskich miastach,
gdzie jest praca gtéwnie dla ludzi z wyzszym wyksztatceniem i kwalifikacjami. ,Ludzie, ktorzy cos
potrafig, zostajg w Polsce, a reszta przyjezdza do Holandii”. Jeszcze inne zdanie na temat polskiej
emigracji miat inwestor z Rotterdamu: ,,Polscy imigranci w Holandii to ostatnie niedobitki. Ci co cos
potrafili, wyjechali wczesniej do Anglii”.

Inny uczestnik tej grupy miat nie najlepsze zdanie na temat jakosci pracy Polakdéw. Opierajac sie na
obserwacji swoich polskich sgsiadéw, stwierdzit, ze ,fatalnie malujg domy”. Polscy robotnicy w
Holandii s3 moze pracowici i tani, ale nie oznacza to automatycznie wysokiej jakosci ich pracy. Z
opinig tg nie zgodzit sie inwestor z Amsterdamu, ktéry juz od trzech lat prowadzi interesy w Polsce.
,Holenderskie media i rzad kreujg zty obraz Polski. Ja znam innych Polakéw”. Pomiedzy Polskg a
Holandig nie ma wiekszych rdéznic kulturowych, a jesli chodzi o Polakdéw pracujgcych w Holandii
stwierdzit, ze ,Polscy robotnicy sg technicznie bardzo sprawni, nie méwig co prawda dobrze po
niderlandzku, ale pracujg o wiele lepiej niz na przyktad Marokaniczycy”. ,Zaréwno w Polsce, jak i w
Holandii to s$wietni, ciezko pracujacy robotnicy”, moéwit uczestnik rotterdamskiej grupy
import/eksport. Polacy sg jednak bardzo przywigzani do swojego kraju i jeden z inwestorow z
Amsterdamu przewiduje: ,mysle, ze zostang tutaj 5 lat, ale potem wrdcg”.

Wiekszo$¢ cztonkdw amsterdamskiej grupy import/eksport nigdy nie byta w Polsce i nie ma szerokiej
wiedzy na temat tego, jak wyglagda sytuacja na miejscu. Jedna z osd6b miata jednak inne
doswiadczenie: ,Jezdze do Polski od 5 lat i dziwie sig, jak szybko ten kraj sie rozwija; miasta zmieniajg
sie bardzo szybko”. Dodat tez, ze ludzie znajg angielski i ze przybywa nowych drég. Amsterdamski
inwestor mowit o szybko poprawiajacej sie polskiej infrastrukturze. Inwestycje zwigzane z budowg
nowych autostrad mogg by¢ tez szansg na zrobienie dobrych intereséw w Polsce przez holenderskie
firmy. Réwnie czesto pojawiaty sie jednak gtosy krytykujace polska infrastrukture. Drogi sie moze
buduje, ale wcigz ich nie ma. Na pytanie innego z uczestnikdw, czy pojawiajace sie nowe drogi
dotycza catego kraju, przedsiebiorca musiat przyznac, ze zna jedynie Warszawe. Nie tylko w tej
grupie, ale i w pozostatych panowato duze przekonanie, ze réinica pomiedzy duzymi miastami a
resztg kraju — jesli chodzi o rozwdj, infrastrukture, wyksztatcenie i znajomos¢ jezykdw — jest bardzo
znaczna.

,Mtodzi Polacy pracujacy w miedzynarodowych firmach Swietnie znajg angielski”, argumentowat
inwestor z Amsterdamu. Minusem tych dobrze wyksztatconych i witadajgcych obcymi jezykami
mtodych specjalistow jest brak miedzynarodowego doswiadczenia i pewnosci siebie. Gorzej ze
starszymi Polakami oraz mniejszymi, polskimi firmami — tutaj znajomos¢ angielskiego jest czesto
bardzo staba albo zadna.
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Wsrdéd negatywnych skojarzen padaty takie wyrazenia jak ,nudny kraj”, ,smutno”, ,zimno”. Jeden z
amsterdamskich uczestnikdw grupy import/eksport przyznat szczerze: ,Wtasciwie nigdy nie
odczuwatem potrzeby, by tam jechaé”. Chtodny klimat pojawit sie w trakcie dyskusji z
przedsiebiorcami z Rotterdamu. Jeden z tutejszych inwestoréw byt w Gdansku i Pradze i zgodzit sie,
ze jest tam bardzo zimno. Na potudniu Polski jest jeszcze zimniej, potwierdzit inny rotterdamski
inwestor. Rotterdamski inwestor, bywajacy w Katowicach, stwierdzit, ze czasami sg tam i 2 metry
$niegu. Potwierdzita to inna uczestniczka tego samego panelu, méwigc o zimach z 30 stopniami
mrozu. Ma to rowniez biznesowe konsekwencje — przedsiebiorca branzy ogrodniczej z Rotterdamu
stwierdzit, ze ogrzewanie szklarni w Polsce znacznie podwyzsza koszty.

W rotterdamskiej grupie import/eksport pojawity sie krytyczne gtosy na temat wiarygodnosci
polskich przedsiebiorcéw. Jeden z eksporteréw miat nieprzyjemne doswiadczenia z robieniem
intereséw z Polakami. ,Obiecujg, ze wszystko bedzie ok, méwig ‘nie ma problemu’, a pdzniej nie
wywigzujg sie z uméw”. Polscy przedsiebiorcy nie myslg dtugoterminowo i bojg sie sygnalizowac
problemy, gdy te sie pojawiajg. Takze stabilnos¢ polskich firm pozostawia wiele do zyczenia. Jesli
firma wezmie zaliczke, a pdzniej przejmie jg inna firma lub zbankrutuje, wtedy trudno odzyskac
pienigdze. ,,Raz nam nie zaptacono”, przyznat eksporter z Rotterdamu. Z kolei eksporter warzyw,
rowniez z Rotterdamu, narzekat, ze polski supermarket, z ktérym robit interesy, byt bezwzglednie
skupiony na uzyskiwaniu jak najnizszych cen, co nie dawato poczucia stabilnosci. Kiedy nagle gdzies
indziej spadty ceny pomidoréw, polski odbiorca od razu przestawiat sie na innego dostawce i
Holender zostawat bez wielkiego klienta ,Na szczescie ci sami Polacy zrywajg te pomidory w
Holandii”, powiedziat w formie Zzartu inny uczestnik i grupa wybuchta Smiechem. Z kolei inny
uczestnik probowat broni¢ polskich supermarketéw, ttumaczac, ze w Polsce ceny sg nizsze i to
zrozumiate, ze supermarket szuka najtaiiszego dostawcy. Podobnie jest w Turcji, tam tez liczy sie
bardziej cena niz jakos$¢. ,Dlatego musimy sie tez wczué w sytuacje Polakéw i Turkéw”. Poza tym wraz
z czasem takze i w tych krajach zacznie sie zwraca¢ uwage na jakos¢ a nie tylko na cene.

Konkurencyjnos¢ Polski na tle krajéw Europy Wschodniej i Srodkowej

Polska to , dawny blok Wschodni”, mowit eksporter z Amsterdamu. Z kolei amsterdamski inwestor
stwierdzit, Zze Polska to ani Wschdd, ani Zachdd. Najczesciej jednak okreslenie ,,Europa Wschodnia”
uznawano za odpowiedni opis Polski. Polska ,to wcigz Europa Wschodnia”, chociaz jest réznica w
poréwnaniu z Rosjg. W Rosji przepas¢ pomiedzy bogatymi i biednymi jest olbrzymia, w Polsce te
réznice rowniez sg, ale nie tak rzucajgce sie w oczy jak w Rosji. ,,Prowadze wiele intereséw z Rosj3 i
Ukraing. W Polsce rdznice miedzy bogatymi i biednymi sg mniejsze, ale to réwnoczes$nie oznacza, ze
w Rosji jest o wiele wiecej duzych bogaczy”. A to ma znaczenie, np. w handlu towarami luksusowymi.
W Rosji duze wptywy ma jednak mafia, za$ Polacy stawiajg na demokracje i Zachdd — przekonywat
inwestor z Rotterdamu. Polacy sg bardziej azjatyccy, Polska bardziej europejska. ,,Dla zwyktych Rosjan
Polska jest rajem”, prébowata przekonaé grupe inwestorka z Rotterdamu z polskimi korzeniami.
Polska moze by¢ jednak swego rodzaju zachodnig bramg na Rosje. W tej samej grupie kto$ poréwnat
Polske z Butgarig, stwierdzajac, ze woli robic interesy w Polsce, bo bariera jezykowa jest mniejsza.

Do zabawnej sytuacji doszto, gdy jeden z inwestoréw z Amsterdamu stwierdzit, ze ,,w Europie jestem
gotow robic¢ interesy z kazdym krajem”. Prowadzgcy dopytat: ,A w Europie Wschodniej?”, na co
biznesmen odpowiedziat: ,To przeciez tez Europa!”. Region Europy Wschodniej i Srodkowej rézni sie
od Zachodu Europy, ale to takze Europa. Czes¢ holenderskich przedsiebiorcéw wypowiadata sie
zresztg krytycznie na temat panstw z Potudnia Europy, co nie zmienia faktu, ze Hiszpania czy Grecja
to nadal europejskie kraje, tak samo jak Holandia czy Niemcy. Europa Srodkowa i Wschodnia to w
dodatku dla Zachodu atrakcyjny rynek, cho¢ przedsiebiorca z Amsterdamu nie miat watpliwosci, ze
,hie az tak atrakcyjny jak Chiny i Indie”.
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Tym, co wspdlne dla wszystkich panstw Europy Wschodniej, to fakt, iz w robieniu intereséw bardzo
wazny jest tam osobisty kontakt. Amsterdamski inwestor przekonywat, ze najlepszym sposobem
rozpoczecia interesdw z przedsiebiorcami z tych panstw jest osobiste spotkanie w trakcie targéw lub
wyjazd do danego kraju i rozmowa na miejscu. Takze w innych grupach podkreslano, ze dobre
osobiste kontakty odgrywajg w tym regionie duze znaczenie.

Uczestnicy wskazali na kilka réznic pomiedzy poszczegdlnymi krajami tego regionu. Nie zawsze byto
to jednak fatwe. , Niezbyt odrdzniam te kraje od siebie, Polska jest chyba mocno katolicka, i to zbliza
jg do nas”, stwierdzit amsterdamski inwestor. Podobnego zdania byt inny uczestnik tej grupy,
mowigcy, ze ,Rumunia czy Stowacja to bardziej Europa Potudniowa, a mentalnos$¢ Polakéw jest
blizsza niemieckiej”. Od razu jednak dodat: , Ale wszystko zalezy od poszczegdlnych osdb”. Jeden z
inwestorow robi interesy w Kenii i w Polsce i na tle tego afrykanskiego kraju polscy przedsiebiorcy
wypadajg bardzo solidnie. ,Polacy wywigzujg sie z umdw, mentalnos¢ jest podobna do naszej”.

A amsterdamskiej grupie inwestorow szczegdélnie chetnie poréwnywano Polske z Rumunia i Bulgaria,
co przynosito pozytywne efekty dla wizerunku Polski. ,Polacy sg bardziej pracowici niz Butgarzy czy
Rumunii, kulturowo sg bardziej do nas podobni”. Réznice widoczne sg nie tylko wsréd imigrantow
przyjezdzajacych do Holandii, ale takze na miejscu. ,Rumunia jest pod kazdym wzgledem gorsza niz
Polska — infrastruktura, bieda, réznice miedzy bogatymi a biednymi. W Polsce jest w miare mocna
klasa srednia” , opisywat inwestor z Amsterdamu. Inny uczestnik, ktory dotad jeszcze nigdy nie
odwiedzit Polski wyciggnat z tego nawet bardzo optymistyczny wniosek: ,W przeciggu 10 lat Polska
dogoni Holandie, jesli chodzi o dochody i poziom zycia”.

Jak wyglada Polska na tle Wegier i Czechéw? Polacy sg ambitniejsi niz Wegrzy — uwazat
przedsiebiorca z amsterdamskiej grupy eksportowej. Takze w rotterdamskiej grupie inwestorow
jeden z uczestnikdw zwrécit uwage, ze Wegry majg ostatnio duze problemy finansowe i sytuacja sie
tam pogarsza. W amsterdamskiej grupie inwestorow padt z kolei odmienny gtos, mianowicie ze
,Polska jest bardziej wschodnia niz Wegry”. Poza tym Polacy bardziej chcg pokaza¢, ze przynalezg do
Zachodu niz np. Czesi. Majg by¢ tez od nich ambitniejsi, przekonywano, co ma jednak i drugie dno:
by¢ moze Czesi nie muszg wykazywac az takiej ambicji, gdyz, jak stwierdzit inwestor z Rotterdamu
,Czechy to jedynie ,troche” Europa Wschodnia, a Praga to juz zupetnie Europa Zachodnia”. A zatem
Czesi nie muszg niczego Swiatu i Europie udowadniaé, stgd mniej ambicji; z kolei Polska ze swoim
kompleksem ,, wschodniosSci”, stara sie zrobic¢ jak najlepsze wrazenie. ROwniez uczestnik drugiej z grup
w Rotterdamie sklasyfikowat Polske na drugim miejscu atrakcyjnosci w tym regionie, po Czechach.
Czesi sg wedtug niego bardziej ,,zachodni” niz Polska, ale wigze sie to przede wszystkim z tym, ze
Polska jest tak duza i na prowincji wcigz panuje bieda.

Zdania co do tego, czy Polska jest liderem regionu s3 podzielone. Zaden z uczestnikéw nie stwierdzit
tego jednoznacznie, cho¢ czesto widzi sie Polske jako drzwi np. na Rosje. Cho¢ i tu opinie sg rdzne.
Wedtug innego przedsiebiorcy to bardziej Finlandia moze spetnia¢ te role. Finowie odczuwaja
mniejszg nieche¢ do Rosji, a Polacy chce przede wszystkim zblizy¢ sie do Zachodu Europy, a nie do
duzego wschodniego sgsiada, z ktérym dzielg trudna historie.

Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych

Na temat znaczenia Polski w stosunkach miedzynarodowych w Zadnej grupie nie doszto do
istotniejszej dyskusji. Gospodarczo rzecz ujmujac, Polska moze by¢ bramg na Rosje, ale o specjalnej
pozycji Polski w miedzynarodowych strukturach politycznych i gospodarczych nikt wyraznie nie
wspominat.
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5.4. Gospodarczy wizerunek Polski
5.4.1. Polska jako partner biznesowy
Gospodarczy wizerunek Polski i gidwne skojarzenia

Polski rynek jest dla holenderskich przedsiebiorcéw atrakcyjny — mimo, ze sami przyznaja, ze nie
posiadajg wiele informacji na ten temat. “Polska to duzy rynek, 40 milionéw ludzi”. W
amsterdamskiej grupie inwestorow takze podkreslano wielkos¢ Polski jako zalete (jeden z
uczestnikéw, robigcy juz interesy w Polsce, stwierdzit nawet, ze Polska to ,42-milionowy” rynek).
Duzy rynek jest nie tylko atrakcyjny dla zagranicy, ale i dla samej polskiej gospodarki. ,Polski rzad
widzi, ze ma 40 milionéw witasnych mieszkancow”, podejrzewat eksporter z Amsterdamu. Duzy rynek
wewnetrzny jest szansg dla polskiej gospodarki.

W dodatku jest to rynek rozwijajacy sie, wzrastajgcy, méwit rotterdamski inwestor, szacujac ten
rynek, jeszcze optymistyczniej niz jego kolega z Amsterdamu, na ,,40-50 milionéw ludzi”. Polska ,to
kraj, ktéry sie rozwija” — padaty gtosy w amsterdamskiej grupie import/eksport. ,Tak, to kraj
rozwijajacy sie, ale nie w tym sensie co afrykanskie kraje”, zwrécit uwage inny cztonek panelu. Jeden z
rotterdamskich inwestoréw nie byt do korica pewny, ale szacowat, ze w ostatnich latach, gdy reszta
Europy pograzona byta w kryzysie, Polska rozwijata sie w tempie 5-6 % rocznie. Takze amsterdamski
inwestor stwierdzit, ze Polska obecnie dobrze sobie radzi gospodarczo. Polska w ciggu 20 lat zrobita
duze postepy, ekonomia szybko sie rozwija Eksporter z Amsterdamu: , Nigdy tam nie bytem, ale
styszatem, ze dosy¢ dobrze sobie poradzili z kryzysem ekonomicznym”. Uczestniczka rotterdamskiej
grupy inwestoréw, robigca juz interesy w Polsce (sama posiada polskie korzenie) zwrdcita uwage na
duzg atrakcyjnos¢ czternastu polskich stref ekonomicznych.

Nie wszedzie jednak rozwdj ten jest réwnie szybki. Co ciekawe, na réznice pomiedzy duzymi
miastami a wsig wskazywali nawet ci przedsiebiorcy, ktdrzy jeszcze nie mieli kontaktéw z Polska.
,Polska sie rozwija, ale jest duza réznica miedzy wsig a miastem. W duzych miastach ludzie maja duze
ambicje, ale na wsi nadal jest Zle”, moéwit rotterdamski inwestor. Amsterdamskiemu inwestorowi
Polska kojarzyta sie z ,,biedg na wsi”. Zupetnie inaczej jest w Warszawie, petnej olbrzymich centréw
handlowych. Na przyktadzie stolicy Polski wida¢, jak duze sg réznice miedzy miastem a wsig. Wedtug
innego uczestnika tej grupy réznice te sg jednak duzo mniejsze niz ma to miejsce np. w Azji. Rdwniez
inwestor z Rotterdamu przypomniat, ze w Hiszpanii réznice miedzy wsig a miastem sg réwniez duze.

Uczestnik rotterdamskiego panelu import/eksport stwierdzit, ze podobnie jak w Chinach struktura
podejmowania decyzji w polskich firmach jest bardzo hierarchiczna. Robigc interesy z polskimi
firmami trzeba na biezgco wszystko kontrolowaé, a umowy najlepiej mie¢ na papierze i szczegdétowo
spisane. Jeden z rotterdamskich przedsiebiorcow miat w zwigzku z tym problemy, ktére skonczyty sie
w sadzie. Polscy przedsiebiorcy nie nastawiajg sie na dfugofalowg wspodtprace, zyjg z dnia na dzien;
czesto przytakujg i wiele obiecujg, nawet jesli wiedzg, ze ciezko bedzie z realizacjg tych zamierzen. Jak
tu ujat biznesmen z Rotterdamu, pod tym wzgledem Polacy ,s3 podobni do Belgow”. Inwestor z
drugiej rotterdamskiej grupy stwierdzit jednak, ze réwniez niemieckie firmy sg hierarchiczne i
najlepiej zatatwia¢ wszystko z szefem. Poza tym poréwnania z Chinami sg nie do konca trafione,
mowit rotterdamski inwestor, gdyz Chiny sg mniej przewidywalne, a w przypadku inwestycji w Polsce
czy Estonii trzeba mysleé bardziej dtugofalowo.

Co moze zachecic, a co zniechecic do prowadzenia dziatalnosci biznesowej w Polsce?
Wielu uczestnikdw zwracato uwage na dobrze wyksztatconych polskich specjalistéw. Jednak méwigc
o polskiej gospodarce jako o catosci uczestnicy zwracali uwage na mato innowacyjnosci i

nowoczesnosci. ,,Google, nowe techniki i tego typu sprawy” —tego w Polsce nie ma i z tym sie ona nie
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kojarzy, wedtug jednego z uczestnikéw amsterdamskiego panelu. Takze klimat do robienia interesow
nie jest w Polsce najlepszy. Nie dotyczy to wytgcznie zagranicznych inwestordw, ale i samych polskich
przedsiebiorcow. Biurokracja, niejasne przepisy oraz problemy z uzyskiwaniem kredytéw i
ptatnosciami nie czynig tego rynku atrakcyjnym nie tylko dla zagranicznych partneréw, ale i
utrudniajg zycie przedsiebiorcom tam na miejscu, w Polsce.

W Warszawie i z mtodymi Polakami mozna sie swietnie dogadac po angielsku, gorzej wyglada to w
przypadku oséb starszych. ,Z nimi czasami mozna sie porozumie¢ po niemiecku”. Amsterdamski
inwestor méwit nawet o Swietnej znajomosci angielskiego u mtodych Polakédw pracujgcych w
miedzynarodowych firmach. ,Chciatbym by mdj angielski byt rownie dobry co ich”. Jednak ten
zachwyt szybko spotkat sie z reakcjg innego uczestnika, ktéry wskazat na to, ze mtodzi specjalisci w
Warszawie to nie cata Polska. Wiekszos¢ grupy zgodzita sie z konkluzjg, ze w przypadku starszych i
mieszkajgcych na prowincji Polakéw znajomos¢ jezykéw jest duzo gorsza. Przedsiebiorca z
Rotterdamu robigcy interesy z Europg Wschodnig zobrazowat to przyktadem: na miejsce starszego,
nieznajgcego jezykdw pracownika, z ktérym dotad sie kontaktowat, pojawit sie w koncu nowy,
wyksztatcony na Zachodzie i znajacy jezyki. Jednak nie we wszystkich firmach pracujg tacy mtodzi,
ambitni i znajacy jezyki ludzie. W Polsce musi sie dokona¢ zmiana pokoleniowa, a to moze jeszcze
potrwac jedng generacje.

Bardzo mato informacji o Polsce utrudnia rozpoczecie tam biznesu. Amsterdamski importer: Polska
nie wykorzystuje swojej turystycznej atrakcyjnosci. ,, A to wtasnie od turystyki zaczyna sie biznes”,
stwierdzit przedstawiciel branzy turystycznej z Amsterdamu. Turystyka moze bys sposobem
przyciggniecia zagranicznych odwiedzajacych, a co za tym idzie, takze ewentualnych inwestoréw czy
importeréw polskich produktow. Jako przyktad atrakcyjnych miejsc przedsiebiorca wymienit polskie
gory (Zakopane) oraz stare miasta petne historii.

Zdania na temat infrastruktury w Polsce sg podzielone. Jedni wskazywali na to, ze obecnie buduje sie
w Polsce duzo autostrad. Inwestor z Amsterdamu podat przyktad, majacy to potwierdzi¢ i powotat sie
na swojego znajomego, rowniez biznesmena, zwigzanego z duzg holenderska ksiegarnig internetowa
bol.com. Wedtug tego znajomego cata logistyka (magazyny z ksigzkami, pakowanie, wysytanie, itp.)
odbywa sie w Polsce. ,Zatem muszg mieé¢ dobrg infrastrukture”, wyciggnat wniosek. Inni z
uczestnikéw znalazt jednak inne wyttumaczenie tego fenomenu. , Pewnie magazyny te stojg tuz przy
granicy z Niemcami”. Ta zartobliwa uwaga, ktéra wywotata w grupie smiech, dobrze ilustruje
tendencje, ktérg dato sie zaobserwowa¢ we wszystkich grupach: infrastruktura drogowa w
Niemczech jest Swietna, za granicg z Polskg mocno sie pogarsza, ale najgorsza jest na Wschodzie
Polski. Jest tak nadal, mimo ze w ostatnim czasie wiele sie w Polsce buduje.

Drogi i autostrady powstajg gtéwnie dzieki dotacjom z UE — co w przypadku jednego z badanych nie
jest najlepszym rozwigzaniem, bo kazdy kraj dla wtasnego dobra powinien z wtasnych srodkow
inwestowaé w infrastrukture, bo inaczej nawet te dotowane europejskimi $rodkami drogi nie
uchronig go w przysztosci przed problemami gospodarczymi. Jako przyktad podat kraje Potudnia,
takie jak Hiszpania czy Grecja.

W rotterdamskiej grupie inwestoréw podkreslono, ze Polska to wielki kraj i odlegtosci dla Holendréw
sg tam olbrzymie. Takze i pod tym wzgledem wystepujg w Polsce duze rdznice: na Zachodzie jest o
wiele wiecej drdég i autostrad niz na Wschodzie. Autostrad powoli przybywa, przekonywat eksporter z
Rotterdamu, podajac za przyktad autostrade budowang w okolicach Katowic, gdzie éw biznesmen
czesto bywa. Impulsem do budowania nowych drég jest m.in. organizacja Euro 2012.

Amsterdamski inwestor, ktéry dotad nie prowadzit intereséw z Polskg, zastanawiat sie, jak wyglada
tam sprawa z korupcja. Biznesem majacy juz biznesowe kontakty z Polskg uspokajat: ,Korupcja jest,
tak jak w kazdym kraju. Ale nie ma tam takiej korupcji jak w Rosji, Butgarii czy Rumunii”. Rowniez w
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poréwnaniu z Azjg korupcja jest mniejsza. Przedsiebiorca, ktory niegdy$ zwigzany byt z Philipsem
stwierdzit, ze robienie interesdw w np. Indonezji byto mocno uzaleznione od korupcyjnych praktyk. W
Polsce tak nie jest.

Jeden z uczestnikbw amsterdamskiej grupy eksportowej stwierdzit, ze miat zte doswiadczenia w
handlu z Polskg i mimo jego préb nie doszto do poprawy. ,Mam zte doswiadczenia dotyczgce
importu, takze poziom cen jest problemem”. Robigc interesy z polskimi biznesmenami trzeba
uwazaé, cho¢ wszystko zalezy od cztowieka — z niektdrymi przedsiebiorstwami wspotpracuje sie
Swietnie, z innymi wspdtpraca konczy sie w sadzie. Takze w kontaktach z wtadzami i urzedami
skarbowymi warto zachowaé ostroznosé. Istotne jest, by znaé sie na lokalnych przepisach.
Przedsiebiorca z Amsterdamu bedacy juz od kilku lat zwigzany z Polskg udzielit pozostatym rady: ,jesli
chcesz robi¢ interesy w Polsce, zawsze skontaktuj sie najpierw z lokalnym urzedem podatkowym lub
wtadzami miasta czy gminy bo sg tam duze réznice w podatkach”.

Polska jako kraj inwestycji zagranicznych

Kilku uczestnikow amsterdamskiej grupy nie wykazywato entuzjazmu w szybkim przerzuceniu sie na
polski rynek: “Nie robie interesdw z Polska. Zrobitem skan polskiego rynku, musimy to rozwazyé, ale
to dopiero pierwszy krok”. Inny stwierdzit, ze ,nie robie tam interesdw, bo to nie jest dla mnie
interesujgcy rynek”. Trudno tez inwestowac tysigce czy miliony euro w kraju, o ktédrym niewiele sie
wie. ,,Polska jest dla nas mniej znana niz np. Anglia, wiec ewentualne problemy odstraszajg”, méwit
biznesmen z Amsterdamu. Ubezpieczyciele i kredytodawcy sg mato elastyczni, pod tym wzgledem
polskie banki sg zbyt konserwatywne.

W przypadku eksporteréw problemem byto to, ze polscy przedsiebiorcy nie sg gotowi ptaci¢ wysokich
cen za nowoczesne produkty oferowane przez zagranicznych eksporteréw. Producent stosowanych w
przemysle maszyn z Amsterdamu stwierdzit dobitniej: ,,Polacy, jesli znajdg gdzie$ na rynku tansze
maszyny, to przerzucajg sie na te tansze”. Dlatego nie naptywa do Polski zbyt wiele inwestycji jesli
chodzi o najnowoczesniejsze technologicznie produkty. Ma to jednak i drugg strone. W tej samej
amsterdamskiej grupie jeden z uczestnikdw powiedziat, ze warto importowac z Polski, bo ceny s3
niskie. Podobnie jest z produkcjg — koszty pracy sg réwniez niskie.

Jest problem z brakiem asertywnosci polskich przedsiebiorcéw. ,Polacy bojg sie robi¢ btedy —
ttumaczyt amsterdamski inwestor — sg niepewni, zachowawczy. Jesli zwraca sie im na co$ uwage,
chocby na btedy w ich niderlandzkim, to czujg sie bardzo urazeni”. Przekfada sie to na ich biznesowe
zachowania: ,,Muszg nauczy¢ sie podejmowaé ryzyko”. ROwniez importer z Amsterdamu chwalit
pracowito$¢ Polakéw, ale zwracat uwage na nie najlepszg organizacje polskich firm. Podobne gtosy
padaty w innych grupach: Polacy potrafig ciezko pracowad, ale gorzej z zarzagdzaniem i planowaniem.
Rotterdamski przedsiebiorca stwierdzit wrecz, ze ,trzeba ich tego nauczy¢”, co spotkato sie w grupie
ze sprzeciwem. Jedna z oséb stwierdzita, ze takie , pouczanie” nie bytoby mile widziane i mogtoby
przyniesé efekt odwrotny do zamierzonego i jeszcze bardziej utrudni¢ wspétprace.

Nie oznacza to jednak, ze Holendrzy nie podejmuja ryzyka, zwigzanego z inwestowaniem w Polsce.
Zwigzany z sektorem rolniczym przedsiebiorca z Rotterdamu prowadzit interesy w Polsce i byt z nich
zadowolony, ale z powodow korzystniejszych warunkdw przerzucit sie w kofncu na Maroko. Takze
kilkoro innych uczestnikdow rotterdamskiej grupy import/eksport ma doswiadczenia zwigzane z
Polskg. Majg w Polsce swoje przedstawicielstwa lub biura. Zajmujgcy sie handlem kwiatami
przedsiebiorca miat nadzieje, ze to spotkanie pomoze mu w odpowiedzi na pytanie, jakie sg szanse na
robienie interesow w Polsce. Przekonanie o wielkosci polskiego rynku, pracowitosci Polakéw,
wysokim wzroscie gospodarczym i ambitnym, dobrze wyksztatconym mtodym pokoleniu jest na tyle
duze, ze nawet problemy w codziennych kontaktach z polskimi biznesmenami czy niewiele informacji
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o Polsce, nie odstraszajg tych z holenderskich przedsiebiorcow, ktérzy widzg, ze w Polsce istniejg
szanse do rozwoju.

5.4.2. Polska oferta gospodarcza
Poziom znajomosci polskiej oferty gospodarczej

W prawie kazdej z grup jednym z najtrudniejszych pytan byto to, o polskie marki. Konkretne nazwy
byli w stanie podaé gtéwnie ci przedsiebiorcy, ktdrzy juz robig interesy z Polskg i majg z tymi markami
na co dzien kontakt (jak np. amsterdamski importer sokéw Tymbark, ktory podat wtasnie tg marke).
Rotterdamscy eksporterzy wymienili tez Tyskie i Biedronke. Czasami pojawiaty sie historyczne marki
lub jedynie okreslenia produktéw (piwo, wddka, samochody). ,W najblizszych pieciu latach Polska
bedzie sie coraz bardziej liczy¢ w motoryzacji”, stwierdzit jeden z amsterdamskich inwestoréw. Ma sie
to wigzaé¢ m.in. z tym, ze Chinczycy coraz mocniej inwestujg w polskg motoryzacje. W tej samej
grupie kto$ wymienit jednak i konkretng nazwe konkretnej polskiej firmy — producenta stodyczy
Wedel. Inny z uczestnikdw byt przekonany, ze Polska jest waznym producentem fodzi i jachtow.
Wedtug innego amsterdamskiego inwestora polskie firmy czesto imitujg produkty zachodnich
producentéw. Po Chinach i Turcji ma by¢ Polska takze istotnym graczem jesli chodzi o produkcje
ubran. Jeden z rotterdamskich inwestorow uwazat jednak, ze to, ze zebrani holenderscy
przedsiebiorcy nie znajg wielu polskich marek nie musi oznaczaé, ze polskie marki ogdlnie rzecz
biorgc nie sg znane. Poza tym Polska raczej importuje markowe produkty z Zachodu niz sama je
wytwarza — ale moze sobie na to pozwoli¢, gdyz posiada duzy rynek wewnetrzny.

Z podaniem oryginalnie polskich marek holenderscy przedsiebiorcy mieli problem; tatwiej przyszto
im jednak podanie zagranicznych marek, ktére wedtug nich produkuje sie w Polsce (np. Volkswagen,
Citroen). Czesto pojawiata sie przy tej okazji konkluzja, ze polskie firmy sg dobre w produkowaniu
podzespotéw, czesci i elementdw zagranicznych produktéw, ale nie byly dotgd w stanie stworzyé
wtasnych marek. ,Polska to fabryka”, podsumowat ktos, ,Polska to interesujgcy rynek zeby tam
produkowac”, dodat, ale zlecenia i pomysty przychodza z zewnatrz. Jeden z uczestnikéow
amsterdamskiej grupy import/eksport wyrazit nadzieje, ze Polska bardziej bedzie stawia¢ na
nowoczesne technologie. Brak tych technologii w potagczeniu ze stabg organizacjg i promocjg skutkuje
brakiem wtasnych marek, twierdzit inwestor z Rotterdamu. Z drugiej strony trudno wymagaé od
polskiego rzadu, by stymulowat powstawanie polskich marek, gdyz to musi przede wszystkim , wyjsé
od samych polskich przedsiebiorcow”.

Ocena polskich produktow, firm i marek

Wedtug amsterdamskiego importera polskie produkty sg raczej niskiej jakosci: “W pordwnaniu z
Niemcami nizsze standardy”. Wigze sie to ze stabym zapleczem technologicznym i korzystaniem z
ustug taniej sity roboczej. ,,Potwierdzit to inny uczestnik z Amsterdamu: ,,Polska to kraj produkcji, bez
nowoczesnych technologii, staby pod wzgledem internetu”. W efekcie w Polsce wiele sie produkuje i
eksportuje na Zachdd, ale poniewaz nie sg to oryginalne polskie produkty, wiedza na ten temat
pozostaje ograniczona.

Przedsiebiorca z Rotterdamu zwrdécit uwage na gorsze standardy w Polsce. Opierajgc sie na wizycie w
polskiej fabryce, stwierdzit, ze mimo, iz polskie produkty oficjalnie spetniajg warunki wielu
europejskich certyfikatow dotyczacych jakosci, rzeczywistos¢ jest inna. W fabryce nikt nie stosuje sie
do wymaganych norm, np. robotnicy chodzg z papierosem po hali, przekonywat. Uwagi tego typu
wskazujg na pewien paradoks: z jednej strony holenderscy przedsiebiorcy widzieli Polske jako kraj
niskim kosztem produkujacy nieskomplikowane produkty, z drugiej strony wiekszo$¢ z nich
podkreslata duzy poziom wyksztatcenia oraz nastawianie na przysztosc¢ i Zachéd mtodych Polakow.
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Brak przekonania, ze polskie produkty s3 nowoczesne i najwyzszej jakosci, nie oznacza braku
zainteresowania ich importem. Jeden z uczestnikdbw amsterdamskiej grupy import/eksport szukat
dostawcéw maszyn rolniczych (np. ciggnikéw) i podejrzewat, ze na polskim rynku moze znalezé
interesujgce oferty. Ale i w jego przypadku brak informacji utrudnia mu to zadanie.

5.5. Informacje o rynkach zagranicznych
Zrédta informacji gospodarczych

Podejscie holenderskich przedsiebiorcéw do poszukiwania informacji o zagranicznych rynkach jest
bardzo praktyczne. Zapytani o tg kwestie, prawie nigdy nie podawali , 0gdInych Zrédet informacji”
takich jak gazety czy czasopisma poswiecone gospodarce. Holenderscy przedsiebiorcy nie s3
zainteresowani makroekonomicznymi danymi na temat danego rynku czy regionu, ale skupiajg sie
przede wszystkim na wtasnej konkretnej gospodarczej ofercie i szansach powodzenia w kontakcie z
innymi zagranicznymi firmami. Dlatego jesli juz poszukujg informacji, to bardziej o konkretnej
zagranicznej firmie, sektorze czy produkcie, niz o catym kraju i jego sytuacji gospodarcze;j.

Kilkakrotnie wspomnianym zrédtem informacji o zagranicznych rynkach i potencjalnych partnerach,
sg holenderskie ambasady, znajdujgce sie w krajach, w ktorych dany przedsiebiorca chce rozpoczac
robienie intereséw. , Pierwsza wizyta to zawsze ambasada”, powiedziat inwestor z Rotterdamu.

Réwniez zajmujgca sie wspieraniem gospodarczej obecnosci holenderskich firm na zagranicznych
rynkach rzgdowa agencja EVD odgrywa tu istotng role. Podobnie holenderski Kamer van Koophandel
(czyli instytucja zrzeszajgca wszystkich holenderskich przedsiebiorcéw; wpisanie sie do Kamer van
Koophandel (KvK) jest obowigzkowe przy zaktadaniu firmy) jest dla wielu pierwszym Zrédtem
kontaktu przy poszukiwaniu informacji o zagranicznych rynkach. Handlujacy z Marokiem importer z
Rotterdamu nawigzat kontakty z tym panstwem wtasnie dzieki dziatajagcej w ramach KvK grupie
holendersko-marokanskie;j.

Wiekszos¢ pytanych byta zadowolona z pomocy udzielanej przez holenderskie ambasady,
ministerstwa i wspomniane instytucje takie, jak EVD i KvK. Szczegdlnie na poczatku nawigzywaniu
biznesowego kontaktu z zagranicg, informacje z tych instytucji pomagajg w zdobyciu ogdlnego obrazu
rynku i szans, jakie oferuje, a takze uzyskaniu namiaréw na potencjalnych partneréw. Matchmaking,
posredniczenie miedzy holenderskimi i zagranicznymi przedsiebiorcami byto w opinii wielu badanych
waznym zadaniem, ktdre powinny spetnia¢ panstwowe instytucje, zajmujace sie pomocg w
stymulowaniu biznesowych kontaktéw z zagranica.

Zapytani o bardziej konkretne Zrddto informacji o konkretnym zagranicznym przedsiebiorstwie,
holenderscy biznesmeni wymieniali czesto osobiste kontakty. , To ludzie s3 najwazniejsi. Zeby zacza¢
interes w jakims kraju trzeba znaé kogo$ tam na miejscu”, stwierdzit cztonek amsterdamskiej grupy
import/eksport. Spotkato sie to z matg niezgoda innego uczestnika: , Ale takze warunki prawne w
danym kraju sg wazne, nie wystarczg sami mili ludzie”. Mimo to zdecydowana wiekszo$¢é uczestnikéw
wskazywata na osobiste kontakty jako na wazne Zrédto informacji, wptywajgce czesto w sposdb
zdecydowany na podjecie ostatecznej decyzji o zaczeciu biznesowej wspétpracy lub nie. Tylko jak
zdobyc¢ te kontakty? Przypadek moze odegrac tu role — przypadkowo spotkany znajomy znajomego,
robigcy akurat biznes w danym kraju moze zainspirowa¢ do zainteresowania sie tym krajem —
przekonywat przedsiebiorca z Amsterdamu.
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Gospodarcza promocja krajow

Miedzynarodowe targi i wystawy sg dla holenderskich przedsiebiorcow, zaréwno inwestoréw, jak i
importeréw i eksporteréw, waznym zrédtem informacji o ofercie zagranicznych przedsiebiorcow.
Kraj, ktéry dobrze sie na takich wystawach i targach prezentuje, moze liczy¢ na o wiele wieksze
zainteresowanie, niz inne panstwa, ktére by¢ moze bytyby w stanie zaoferowad atrakcyjne warunki
do np. inwestycji, ale nie sg dobrze reprezentowane na tego typu imprezach. Dobrym przyktadem sg
dwie kilkakrotnie juz tu wspomniane olbrzymie wschodzgce gospodarki Azji. We wszystkich grupach
podkreslano duze zaangazowanie z jakim Chiny i Indie promuja sie za granicg. W poréwnaniu z nimi
Polska jest na zagranicznych targach — nie liczac kilku sektoréw (np. spozywczego czy stoczniowego) -
niewidoczna.

Internet jest waznym zrédtem informacji dla wielu holenderskich przedsiebiorcédw. ,Sprawdzenie
strony internetowej to najprostszy sposéb zobaczenia, z kim ma sie do czynienia”, przekonywat
uczestnik grupy import/eksport w Rotterdamie. Oprdcz zwyczajnego szukania informacji na temat
zagranicznych rynkéw i partneréw za pomocg wyszukiwarek takich jak google, istniejg tez bardziej
wyrafinowane sposoby. Uczestnik amsterdamskiej grupy inwestorow podzielit sie swojg metoda:
zanim zdecyduje sie na robienie intereséw z jakas zagraniczng firmg, sprawdza jak wyglada jej
siedziba (czy np. w przypadku fabryk, budynek tej fabryki) za pomocg Google Earth. Przedsiebiorca
ttumaczyt, ze widzac w jakiej dzielnicy sie dany budynek znajduje, czy jest zadbany, co znajduje sie w
otoczeniu, mozna uzyskac ogdlny obraz takiego przedsiebiorstwa.

Zapytani jednak o role bardzo popularnych w Holandii portali spotecznosciowych i twittera (Holandia
jest w trdjce najczesciej ,twittujagcych” nacji) niderlandzcy przedsiebiorcy nie byli entuzjastyczni.
Biznesmen z Rotterdamu stwierdzit, ze zapewne narzedzia tego typu mogg odgrywacd jakas role w
promocji i nawigzywaniu kontaktéw biznesowych, ale nie ma on pojecia, jak miataby ta rola w
praktyce wygladac.

Jak juz wspomniano, czesto zdarza sie, ze dany przedsiebiorca nie szuka ogdlnych informacji o danym
rynku, ale skupia sie przede wszystkim na konkretnej branzy, firmie i produkcie. Wtedy najprostszg
metodg nawigzania pierwszego kontaktu i zdobycia informacji z pierwszej reki jest zwyczajne
wystanie maila do zagranicznej firmy, ktdra wydaje sie holenderskim przedsiebiorcy atrakcyjnym
partnerem. Uczestnik amsterdamskiej grupy inwestoréw stwierdzit, ze pisze wtedy maila w jezyku
angielskim. ,,Wazne jest dla mnie w takiej sytuacji, by szybko uzyska¢ odpowiedz, najlepiej nie pézniej
niz w przeciggu jednej doby”. Czesto zdarza sie, ze zagraniczni partnerzy reagujg na takiego maila z
kilkudniowym poslizgiem. Taka sytuacja nie jest dla wspomnianego przedsiebiorcy dobrym znakiem.

Kilkakrotnie w obu miastach wspomniano takze o zaktadaniu wtasnych przedstawicielstw czy biur w
danym kraju. Wazne, by w takim przedstawicielstwie pracowat ktos, kto zna lokalny jezyk i moze
wyrobié sobie na miejscu sie¢ kontaktéw. Szczegdlnie w przypadku panistw, gdzie nie wszyscy dobrze
mowig po angielsku, a informacje na temat prawa, przepiséw i procedur sg trudne dostepne, taka
zaufana osoba moze mieé olbrzymie znaczenie.
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5.6. Informacje o Polsce

Polskg promocje zagraniczng ocenia sie Zle. Polacy nie sg w stanie skutecznie sprzedawaé swoich
produktéw za granica. Sg obecni na targach, ale powinni to robié¢ czesciej i by¢ bardziej widoczni —
ttumaczyt w Amsterdamie jeden z importerdw. Polska powinna bra¢ przyktad np. z chiiskiego
zaangazowania w promocje zagraniczng. W tej samej grupie inna osoba przypomniata, ze Polacy nie
powinni réwniez zapominac¢ o promocji na Wschodzie — Rosja to wazny partner gospodarczy Polski.
W obu rotterdamskich grupach bardzo negatywnie oceniono Polskg oferte na miedzynarodowych
targach.

W amsterdamskiej grupie inwestoréw nikt nie byt w stanie wymienié adreséw stron www zwigzanych
z zagraniczna promocjg Polski. Ale wynika to ze sposobu, w jaki biznesmeni korzystajg z sieci: ,,Raczej
nie szukam w internecie informacji o Polsce. W sieci szukam gtéwnie informacji o firmach i
produktach, ktérymi jestem zainteresowany, a nie o kraju jako takim”. Takze polskie kampanie
reklamowe nie sg holenderskim przedsiebiorcom znane. Polske znajg przede wszystkim z informacji
na temat Polakéw mieszkajagcych w Holandii, ktére to informacje czesto pojawiajg sie w
niderlandzkich mediach (i s3 najczesciej negatywne). Czasami docierajg tez newsy zwigzane z polityka
(jeden z uczestnikdw wspomniat braci Kaczynskich, nazywajac ich ,tymi braémi, z ktorych jeden juz
nie zyje”).

lle zarabia sie Srednio w Polsce? Jakg Polacy majg site nabywczg? Czy sta¢ Polakéw na towary
luksusowe? Czy wiele oséb moéwi po angielsku? Jak duza jest w Polsce korupcja? — m.in. takie kwestie
interesowaty grupe importerow i eksporterow z Amsterdamu. Holenderscy przedsiebiorcy sg
zainteresowani praktycznymi informacjami, dotyczacymi polskiego rynku. Jeden chciat sie réwniez
dowiedzie¢ czegos$ na temat rdéznic kulturowych oraz tego, co mozna a czego nie mozna powiedzieé
lub zrobié przy osobistym kontakcie z Polakami. Rotterdamski importer podat inny konkretny pomyst.
Holenderscy przedsiebiorcy mogg korzystaé z ustugi holenderskiego Centralnego Biura
Statystycznego (CBS), ktére codziennie przesyta im najwazniejsze informacje statystyczne na temat
holenderskiej gospodarki. Importer ten zastanawiat sie, czy bytoby mozliwe uzyskiwanie takich
samych informacji z Polski.

Dla inwestoréw wazne sg praktyczne informacje. Jaka instytucja jest w Polsce ,pierwszym
kontaktem”, gdzie trzeba sie udac, jesli chce sie zaczac robié interesy w Polsce? Jak mozna sprawdzié
wiarygodnosc finansowg polskiego partnera, jak sie zabezpieczyé na wypadek, gdy ktos nie dotrzyma
umowy? Duzym problemem dla tych inwestordw jest brak informacji po angielsku. A taka niewiedza
moze by¢ kosztowna. Jeden z inwestordw, robigcych juz interesy w Polsce, by to zilustrowaé podat
zabawny przyktad. Ceny taksowek w Warszawie potrafig sie bardzo mocno rdznié. Inwestor ten,
dopiero rozmawiajgc ze swoim dtugoletnim polskim partnerem biznesowym, dowiedziat sie, z ustug
ktorych takséwek powinien korzystac, by nie przeptacaé. A zatem dopiero znajgc kogos w Polsce
mozna taka ,okrezng” drogg dojs¢ do istotnych informacji. Sprawa taksowek byta jedynie
drugorzednym przyktadem, ale ilustruje szerszy problem. W tej samej grupie zwrécono uwage na
stabg znajomos¢ angielskiego u polskich urzednikow.

Polski rzgd powinien mocniej sie zaangazowa¢ w tzw. biznesowy matchmaking, czyli posrednictwo
pomiedzy polskimi a zagranicznymi przedsiebiorcami. Powinno sie w to zaangazowa¢ ministerstwo
spraw zagranicznych lub gospodarki, wtadze centralne i lokalne, nalezato by organizowa¢ wiecej misji
handlowych. ,Z Kenii czy Korei dostaje petno zaproszen na targi, ale z Polski nie”, stwierdzit
amsterdamski inwestor. Zgodzili sie z nim inni: Chiny, Indie, Stany Zjednoczone masowo zapraszajq i
organizujg roznego typu targi; Polska jest na tym polu stabo obecna. ,Jedynie na targach
zywnosciowych, z miesem, wedlinami czy warzywami — tam jest Polska widoczna”, dopowiedziat
inwestor z Amsterdamu.
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Wedtug rotterdamskich przedsiebiorcow polskie ministerstwo finanséw powinno stworzy¢ strone
internetowg w jezyku angielskim, przeznaczong dla zagranicznych przedsiebiorcéw. Polski rzad
powinien otworzy¢ na terenie Holandii biuro odpowiedzialne za $cigganie zagranicznych inwestoréw
do Polski. Zaangazowa¢ w to powinno sie réwniez niderlandzkg izbe handlowa (Kamer van
Koophandel). Inicjatywe takg podjeta Turcja i importer z Rotterdamu bardzo jg sobie chwalit. Takze
polscy politycy powinni wzigé¢ przyktad z tureckich, ktorzy ,, w ciggu ostatnich 10 lat jezdzg po catym
Swiecie”, organizujg misje handlowe i zachecajg do robienia intereséw w Turcji. ,Nigdy nie spotkatem
zadnego przedstawiciela polskich wfadz”, ktéry zajmowatby sie czym$ podobnym, stwierdzit
biznesmen z Rotterdamu.

Stabos¢ polskiej promocji gospodarczej najlepiej byé moze wyraza fakt, ze jeden z przedsiebiorcéw z
Rotterdamu jako najlepszego ambasadora polskiej gospodarki wymienit... , polskiego papieza”. W
przypadku holenderskiej promocji gospodarczej uczestnik tej samej grupy wymienit holenderska
krélowa, ale jego wypowiedz pomyslana byta jako zart i faktycznie spotkata sie ze Smiechem. W opinii
niderlandzkich przedsiebiorcéw Holandia promuje swojg gospodarke o wiele lepiej niz Polska,
posiada ku temu lepiej zorganizowane struktury, jest bardziej widoczna na targach i przede
wszystkim ma dtuzsze tradycje i doswiadczenie. ,My sie tym zajmujemy od XVII wieku”, podsumowat
celnie importer z Rotterdamu, przypominajgc wielowiekowgq tradycje Holandii jako nacji kupcow,
robigcych interesy na catym swiecie.

W amsterdamskiej grupie inwestoréw przedstawiono kilka sposobdéw szukania informacji o Polsce.
Jeden z uczestnikdw stwierdzit, ze najlepiej udaé sie po prostu do tego kraju z ttumaczem i na
miejscu zobaczy¢, jak wyglada sytuacja. Niektdrzy sie wahajg. Eksporter z Amsterdamu: “Dla mnie nie
jest to konieczne, by jecha¢ do danego kraju, choé zastanawiam sie nad odwiedzeniem Polski. Ale nie
moge jechaé przeciez wszedzie”. Wyjazd do Polski jest jednak zalecany, przekonywat w drugiej
amsterdamskiej grupie inwestor od dawna robigcy interesy w Polsce. ,Jedzcie najpierw do Polski —
radzit pozostatym — i zobaczcie rdznice jaka jest pomiedzy Europg Wschodnig dzi$, a Europg
Wschodnig sprzed lat”. Przedsiebiorca z grupy import/eksport z Amsterdamu uwazat, ze z polskimi
partnerami najlepiej kontaktowac sie po polsku. Przed wejsciem na rynek warto zleci¢ badanie
wyspecjalizowanej agencji zajmujgcej sie badaniami zagranicznych rynkéw. Podobne metody stosuje
on zresztg i w przypadku innych rynkow.

Inny poradzit kontakt z ambasadg Holandii w Polsce. Bardzo chwalit tg instytucje, cho¢ mimo
uczynnosci pracujacych tam ludzi, uzyskane informacje sg zazwyczaj do$¢ ogdlne i wystarczajg
jedynie na poczatek. Sensowne jest rowniez zapytanie holenderskich firm juz robigcych interesy w
Polsce o referencje, a takze zasiegniecie informacji w holenderskim Kamer van Koophandel
(instytucja zrzeszajgca niderlandzkich przedsiebiorcéw). Réwniez wspierajgce holenderskich
przedsiebiorcéw robigcych interesy za granicg EVD przygotowuje na ich prosbe raporty na temat
poszczegdlnych branz w rdéznych krajach. Poniewaz wiekszo$¢ z oséb robigcych interesy w Polsce
znata przede wszystkim Warszawe, waznym Zrédtem informacji moga by¢ Holendrzy mieszkajacy w
polskiej stolicy. ,W Warszawie jest duza biznesowa spotecznos¢ holenderska, wiec mozna sie z nig
skontaktowa¢, by dowiedzieé¢ sie czego$ wiecej o sytuacji na miejscu”, przekonywat importer z
Rotterdamu.

W zwigzku z tym, ze wiekszos¢ uczestnikdéw badania nie bywa czesto w Polsce, niewielu z nich mogto
powiedzieé to, co stwierdzit jeden z inwestoréw z Amsterdamu: ,, Nie mam potrzeby, zeby dowiedzie¢
sie czegos wiecej o Polsce, bo jestem tam dwa tygodnie w miesigcu”. Wiekszos¢ uczestnikéw
wszystkich grup zdawata sobie sprawe, ze ich wiedza na temat Polski jest ograniczona i jesli chcg tam
robi¢ interesy, muszg zdoby¢ wiecej informacji. ,,Musimy poznaé¢ ich mentalnos¢”, przyznat
amsterdamski inwestor. Zajmujgcy sie eksportem kwiatéw przedsiebiorca z amsterdamskiej grupy
chciat w trakcie spotkania dowiedzie¢ sie przede wszystkim, jakie sg szanse na eksport do Polski.

Amsterdamski inwestor chciatby uzyska¢ wiecej informacji turystycznych na temat Polski.
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Amsterdamski inwestor wyrazit wielkie zadowolenie ze sposobu, w jaki co roku promuje sie Korea
Potudniowa. Panstwo to zaprasza kilkudziesieciu holenderskich przedsiebiorcéw na targi, gdzie kazdy
moze przyjechaé i przygotowac wystawe oraz zaprezentowaé swoje produkty. Dzieki temu mozliwe
jest nawigzanie blizszych kontaktéw miedzy tamtejszymi, a holenderskimi przedsiebiorcami. ,Jesli to
mozliwe tak daleko w Azji, to dlaczego polski rzad nie zorganizuje czego$ takiego w Polsce? To
przeciez tylko dwie godziny lotu stad!”.

Przedsiebiorca z rotterdamskiej grupy import-eksport uwazat, ze najlepszym zrédtem wiedzy na
temat mozliwosci biznesowych w Polsce jest otwarcie tam wtasnego przedstawicielstwa. W
przedstawicielstwie tym musi koniecznie pracowac ktos$, kto zna jezyk polski i moze na miejscu
nawigza¢ kontakty. Biznesmen z Rotterdamu, ktdry jeszcze nie robi interesdéw z Polskg, poréwnat
Polske z Chinami: ,,Chiny i Polska sie nie réznig, w obu wypadkach trzeba mie¢ tylko dobre kontakty i
mozna robié interesy; oni tam chcg przede wszystkim szybko zarobic”.

W obu rotterdamskich grupach znalazty sie osoby wspominajgce o tym, ze Polska zorganizuje w 2012
Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej. Bedzie to miato gtéwnie przetozenie na infrastrukture. O
polskiej prezydencji w UE szerzej nie wspominano.

5.7. Wnioski i rekomendacje
Ogdlne konkluzje

“Sg mozliwosci. Ale mato informacji” — tak celnie podsumowat polskg oferte gospodarcza jeden z
przedsiebiorcow z Amsterdamu. Polska kojarzy sie holenderskim biznesmenom przede wszystkich z
ciezko pracujacymi ludzmi. Takich Polakéw widzg czesto w Holandii, gdzie mieszka duzo polskich
imigrantow zarobkowych. Mfode pokolenie Polakdw jest jednak ambitniejsze, zna jezyki i spoglada na
Zachdd. Polska gospodarka wykazata sie w ostatnich latach stabilnoscig, ale Holendrzy majg problem
z wymienieniem waznych polskich marek czy produktéw.

Polski rozwdj gospodarczy opiera sie gtéwnie na duzym rynku wewnetrznym, a tych 40 milionéw
konsumentéw to takze atrakcyjny kasek dla importeréw, chcacych podbi¢ polski rynek zachodnimi
produktami. Gorzej jest z eksportem, tutaj Polska petni gtdwnie role ,, duzej fabryki”, produkujacej w
miare tanim kosztem podzespoty i czesci dla Zachodu. Ale przekonanie takie wynika takze z
niewiedzy, holenderscy przedsiebiorcy (ci, ktérzy dotad nie prowadzili intereséw z Polskg) przyznajg,
ze niewiele o Polsce wiedzg. To kosztowny bfad dla polskiej gospodarki, gdyz atuty, ktére Polska
wedtug nich posiada (duzy rynek, wyksztatcona mtodziez, ambicja doréwnania zachodnim sgsiadom,
pracowitos¢, dobrze wykwalifikowani fachowcy, wcigz nieodkryte walory turystyczne) pozostajg dla
Swiata zewnetrznego niewidoczne. Nawet staba infrastruktura (cho¢ to sie zmienia, bo powstajg
autostrady), czy panujgca wcigz na wsi bieda i duze réznice w poziomie zycia miedzy miastem a wsig,
nie powinny w tym przeszkodzic.

Holenderscy przedsiebiorcy poszukujg przede wszystkim konkretnych informacji w jezyku angielskim,
szczegdtowych danych dotyczacych podatkéw, prawa, procedur i szans na polskim rynku oraz
wsparcia polskich wtadz w nawigzywaniu kontaktéw z polskimi przedsiebiorcami (matchmaking).
Poza tym Polacy powinni by¢ bardziej widoczni na miedzynarodowych targach i tak jak Chiny i Indie
prezentowaé sie jako dynamiczne, szybko rozwijajgce sie gospodarki. Holenderscy przedsiebiorcy
prowadzg interesy z prawie wszystkimi krajami $wiata i by przekonac ich do siebie trzeba umiec
pokaza¢ swoje atuty. Dobrze ilustrujg to dwie wypowiedzi przedsiebiorcéw z Amsterdamu. Jeden z
nich stwierdzit, ze Polska to ,,duzo szans, szybko rozwijajgcy sie kraj”. Lakoniczny komentarz drugiego
dotyczyt zas polskiej promocji zagranicznej: ,Bardzo Zle sie sprzedaja. Zta marka. Problemy z
marketingiem”.
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Obszar badawczy 1: Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Hipoteza badawcza: Rozpoznawalnos¢ Polski i wiedza o Polsce na rynkach zagranicznych jest
stosunkowo niska. Ogdlnie Polska i polska gospodarka sq postrzegane w sposob dosyc neutralny, lecz
na niektdrych rynkach wizerunek i reputacja Polski sq negatywne. Niewiele informacji o Polsce
zamieszczanych jest w zagranicznych mediach i dotyczq one przede wszystkim polityki oraz wydarzen
biezgcych. W niewielkim stopniu dociera do zagranicznej opinii publicznej informacja o polskich
sukcesach gospodarczych.

Hipoteza zostata potwierdzona, jesli chodzi o poziom wiedzy na temat Polski i polskiej gospodarki u
niderlandzkich przedsiebiorcdw. Holendrzy — szczegdlnie ci, ktdrzy nie prowadzili jeszcze intereséw w
Polsce - wiedza niewiele o Polsce i polskiej gospodarce. Nie znaczy to jednak, ze nie majg swojego
wyobrazenia na ten temat. Co wymaga podkreslenia w przypadku Holandii, to fakt, ze wyobrazenie
to zdeterminowane jest czesto poprzez zachowania i opinie polskich imigrantéw zarobkowych w
Holandii. Mimo, ze prasa holenderska petna jest negatywnych tekstéw na ich temat, opinia
holenderskich przedsiebiorcow jest jednak zaskakujgco bardziej pozytywna. Wigze sie to by¢ moze z
inng perspektywa przedsiebiorcéw: dla nich ,tania sita robocza ze Wschodu” jest czyms pozytywnym,
pozwalajgcym obnizyc¢ koszty; dla wypowiadajgcych sie w gazetach politykow i komentatoréw tysigce
imigrantow to z kolei problem.

Niderlandzcy przedsiebiorcy widzg w polskich imigrantach przede wszystkim ciezko pracujgcych
robotnikéw, gotowych do podejmowania trudnych zadan i dgzacych do realizacji (finansowych i
zyciowych) ambicji. Rzutuje to jednak na obraz catej polskiej gospodarki, ktéra widziana jest przede
wszystkim jako wielka fabryka oparta o fizyczng prace robotnikdw i pozbawiong nowoczesnych
technologii. Ale i tu pojawia sie pewien paradoks: wyobrazenie to odnosi sie gtdwnie do starszej
generacji, mtode pokolenie Polakéw wywotuje u Holendréw pozytywne asocjacje: to ambitni, dobrze
wyksztatceni, wiadajacy obcymi jezykami ludzie. Inaczej niz w postawione] hipotezie, z nielicznych
informacji, ktore Holendrzy posiadajg na temat polskiej gospodarki, wytania sie raczej pozytywny
obraz — Polska nie zostata dotknieta kryzysem, notuje wysoki wzrost, zorganizuje Euro 2012 i buduje
autostrady. Przyzna¢ jednak trzeba, ze tego typu wiedze posiadajg gtéwni ci z badanych, ktérzy maja
juz jakies biznesowe doswiadczenia zwigzane z Polska.

Obszar badawczy 2: Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska oferta eksportowa jest mafo znana na rynkach zagranicznych,
dodatkowo negatywna opinia o jakosci polskich produktdw i niewystarczajgca promocja gospodarcza
kraju utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne.

Hipoteza w duzej czesci potwierdzona. Holendrzy nie znajg polskich marek i produktéw, majg co
prawda podejrzenia, w jakich sektorach Polska moze by¢ waznym eksporterem (np. motoryzacja), ale
sg to bardziej domysty niz ugruntowane opinie. Polska duzo produkuje i by¢ moze rdéwniez
stosunkowo duzo eksportuje, ale sg to gtéwnie pdtprodukty, czesci, a nie koicowe produkty z
rozpoznawalng nazwg i metka. Jakos¢ tych produktéw nie jest najwyzsza, Polska nie stynie z
najnowoczesniejszych technologii, w przedsiebiorstwach panuje duza hierarchia, mimo certyfikatéw,
jakie polskie produkty posiadajg, czesto produkuje sie je w ztych warunkach. Poza tym Polska ma
duzy rynek wewnetrzny, wiec inaczej niz w Holandii, jej gospodarka nie jest tak mocno uzalezniona
od eksportu. Niektoérzy z holenderskich przedsiebiorcéw nie wykluczajg, ze w niektorych sektorach
Polska produkuje wysokiej jakosci towary i mogtaby byé waznym eksporterem, ale z powodu
kiepskiej promocji polskiego eksportu, nie udaje sie to — lub w kazdym badz razie nic im o tym nie
wiadomo. Co potwierdza hipoteze, ze polska promocja gospodarcza jest staba; w wyniku czego
polskim przedsiebiorcom trudno przebi¢ sie z produktami na zagranicznych rynkach.
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Obszar badawczy 3: Polska jako kraj Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska w kontekscie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej lokuje sie wsréd
jednych z najbardziej atrakcyjnych miejsc do lokowania inwestycji zagranicznych, zaréwno
produkcyjnych, jak i ustugowych, jednak polskie atuty w niewystarczajgcy sposob sq wykorzystywane
w promocji zagranicznej, skutkujgc ograniczonym naptywem inwestycji o wysokiej wartosci dodanej.

Hipoteza czesciowo nie potwierdzona. Holenderscy przedsiebiorcy nie widzg Polski jako kraju
niezwykle atrakcyjnego dla inwestycji zagranicznych. Tg role petnig obecnie panstwa takie jak Chiny,
Indie, Turcja czy Brazylia. Atutem Polski jest tafisza niz na Zachodzie Europy sita robocza, ale i to sie
powoli konczy (zarobki w Polsce rosng). Poza tym wielu polskich wykwalifikowanych robotnikéw
wyjechato za granice. Z kolei mtodzi, wyksztatceni i ambitni Polacy z duzych miast nie sg juz wcale tak
tani. Wspomnienie przez jedng z uczestniczek 14 polskich specjalnych stref ekonomicznych nie
zmienia mocno ogdlnego wyobrazenia Polski jako kraju, ktéry w obecnej swiatowej walce o
zagranicznych inwestoréw pozostat nieco z tytu. Przyczynia sie do tego tez staba promocja
zagraniczna. Obraz nie jest jednak do korica negatywny, gdyz wszystko zalezy od sektora. Na przyktad
jesli chodzi o motoryzacje Polska jest w czotdwce (wg jednego z badanych Fiat planuje przeniesienie
swojej fabryki do Polski, wedtug innego takze Chinczycy inwestujg w polska motoryzacje). Poza tymi
wyjatkami reszta zagranicznych inwestycji w Polsce dotyczy gtéwnie budowy fabryk, gdzie wyrabia sie
potprodukty do zagranicznych marek.

Obszar badawczy 4: Zrédta i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Istotnym zrodtem informacji biznesowej na etapie podejmowania decyzji
inwestycyjnych i handlowych jest specjalistyczna prasa ekonomiczna. Informacja gospodarcze o
Polsce, jaka dociera do zagranicznych odbiorcow jest niewystarczajgca, a zainteresowanie i
zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest duze.

Pierwsza czes¢ hipotezy — dotyczaca informacji w prasie zagranicznej — nie zostata potwierdzona.
Holenderscy przedsiebiorcy rzadko wskazujg ekonomiczne czasopisma jako zrédto informacji na
temat zagranicznych rynkéw. Niderlandzcy biznesmeni sg bardzo praktyczni i konkretni i zamiast
ogélnych analiz prasowych poszukujg twardych i szczegdétowych informacji. O konkretnych
produktach, firmach czy procedurach, panujgcych w danym kraju. Tego typu wiedze zdobywajg na
targach, poprzez ambasady, holenderskg izbe handlowg KvK, organizacje importerow czy
inwestoréw, rzagdowa agencje EVD i pisane tam na zamdwienie raporty, osobiste kontakty, misje
handlowe, otwieranie zagranicznych przedstawicielstw czy zasiegajac opinii holenderskich
przedsiebiorcéw juz aktywnych w danym kraju. Druga cze$¢ hipotezy zostata potwierdzona:
Holendrzy chca dowiedzie¢ sie wiecej o polskiej ofercie gospodarczej, ale muszg to by¢ konkrety, a
nie ogdlniki z nawet najbardziej renomowanych czasopism.

Obszar badawczy 5: Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne Polski na szczeblu centralnym nie
miaty spdjnego charakteru, szczegdlnie w przypadku dziatan wspierajgcych promocje polskiej oferty
eksportowej. Przedsiebiorcy wykazujg zainteresowanie uporzqgdkowaniem polityki promocyjnej
polskiej gospodarki.

Hipoteza potwierdzona. Holenderscy przedsiebiorcy bardzo krytycznie ocenili polskg promocje
zagraniczng, szczegdlnie gospodarczg. Polska jest stabo obecna na targach i wystawach, polskie
kampanie promocyjne sg nieznane, nie organizuje sie misji handlowych, atuty turystyczne pozostajg
niewykorzystane, polskie instytucje panstwowe stabo sie angazujg, a polski sektor prywatny nie byt w
stanie wygenerowac zadnych mocnych marek, ktdre statyby sie wizytdwkami Polski poza granicami
kraju. Jesli Polska chce wzmocni¢ swoje gospodarcze znaczenie w $wiatowej gospodarce musi
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nastgpic¢ tu zmiana. Z powodu kiepskiej promocji gospodarczej holenderscy przedsiebiorcy niewiele
wiedzg na temat Polski. Nawet jesli Polska byftaby dla nich idealnym miejscem do inwestycji czy
robienia interesdw, éw brak intensywnej i przemyslanej promocji uniemozliwia to, a w kazdym badz
razie — hamuje.

Obszar badawczy 6: Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

Hipoteza badawcza: Liczne kraje prowadzq intensywne dziatania promocyjne, ktére w duzym stopniu
przyczyniajg sie do podnoszenia ich konkurencyjnosci. Najlepsze praktyki promocji gospodarczej
warto wykorzystac w dziataniach promocyjnych Polski.

Jesli chodzi o promocje gospodarczg, Polska moze uczyc¢ sie od Chin, Indii czy Turcji — szczegdlnie te
pierwsze dwa kraje s3 mocno widoczne na wszelkiego typu targach. Dzieki temu zdotaty przekonac
Swiat, ze gospodarcza przysztos$é nalezy do nich. Polska nie jest oczywiscie tak wielkim panstwem jak
wspomniane dwie azjatyckie potegi, ale ich dziatania powinny sta¢ sie dla Polski wzorem. Zresztg
takze mniejsze od Chin panstwa — takie jak Turcja czy Korea Potudniowa — potrafig dobrze sprzedac
sie za granica. Organizowanie misji gospodarczych i zaangazowanie politykbw w promocje
gospodarczg kraju (Turcja), wspotpraca organizacji zrzeszajgcych przedsiebiorcéw holenderskich i
zagranicznych (np. z Maroka) czy przygotowywanie na terenie kraju targow i wystaw, przeznaczonych
dla przedsiebiorcow z Holandii (Korea Potudniowa) to tylko niektore z przyktadow. Polskie wtadze
powinny zaangazowa¢ sie w matchmaking i wykorzysta¢ sie¢ swoich ambasad oraz agencji
zwigzanych z handlem zagranicznym i promocjg w utatwienie nawigzywania kontaktéw pomiedzy
holenderskimi a polskimi partnerami biznesowymi.
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6. Niemcy (Frankfurt, Berlin, Monachium)
6.1. Wprowadzenie
Informacja o badaniu

Przeprowadzono 6 badan FGlI w Niemczech, po dwa we Frankfurcie nad Menem, Berlinie i
Monachium. Badania przeprowadzono wedtug nastepujgcego harmonogramu:

1. FRANKFURT 09 maja 2011 Import-Eksport
2. FRANKFURT 09 maja 2011 Inwestycje
3. BERLIN 10 maja 2011 Import-Eksport
4. BERLIN 10 maja 2011 Inwestycje
5. MONACHIUM 11 maja 2011 Import-Eksport
6. MONACHIUM 11 maja 2011 Inwestycje

Charakterystyka respondentow

W badaniu wzieli udziat przedsiebiorcy i dyrektorzy z réznorodnych sektoréw niemieckiej gospodarki.
Mozna wymieni¢ nastepujace branze: automatyka, meble i remonty, bizuteria, IT i technologie
komunikacyjne, turystyka, zywnos$é, farmaceutyka, przemyst medyczny, precyzyjne narzedzia
medyczne, budownictwo, sektor chemiczny, logistyka, kosmetyki, odziez i tekstylia, bron, fitness,
energetyka, elektronika, specjaty zywnosciowe, przemyst metalurgiczny i handel.

6.2. Wspétpraca gospodarcza z zagranicznymi rynkami

Najbardziej atrakcyjniejsze rynki pod wzgledem wspoftpracy gospodarczej

W catych Niemczech wsrdd odpowiedzi wymieniane byty kraje Europy Wschodniej i Chiny. Tylko w
jednej grupie fokusowej Chiny zostaty wymienione jako pierwsze. Standardem byta odpowiedz
,Europa Wschodnia”, w tym: Czechy, Polska, Stowacja, Rumunia, czasami tez kraje battyckie czy
Butgaria. Tylko w grupach w Monachium wymieniono takze Francje, Austrie, Turcje, USA i Australie.
Wspdlne cechy wszystkich wymienionych rynkdw to przede wszystkim: niskie ceny, niskie koszty sity
roboczej, mentalnos¢ otwarta na rozpoczecie dziatalnosci i zmotywowani ludzi. To takze kraje, w

ktdrych istnieje niezaspokojony popyt.

Polska, podobnie jak Czechy, postrzegana jest jako przyktad kraju Europy Wschodniej z poprawiajaca
sie sytuacja.

W odpowiedzi na pytanie o przyktady krajow, ktére w ostatnim czasie zwiekszyty swojg atrakcyjnosc
gospodarczg wymieniono Niemcy i kraje Europy Wschodniej.

Doswiadczenia w miedzynarodowej wspofpracy biznesowej

Czynniki brane pod uwage przy nawigzywaniu wspotpracy réznity sie w zaleznosci od badanych grup.
Firmy, ktére zajmujg sie importem i eksportem wskazaty przede wszystkim: stabilno$¢ (gtéwnie
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polityczng, niektdrzy wspomnieli tez o stabilnosci kurséw walutowych), ludzi (przygotowane i
zmotywowane jednostki), rozmiar i rozwdj rynku (duzy rynek, potencjat rozwoju).

Firmy nastawione na inwestycje natychmiast wskazaty: niskie wynagrodzenia i niskie podatki lub
atrakcyjne ulgi podatkowe.

Niskie wynagrodzenia, stabilnos¢ i przygotowani pracownicy — zawsze wymieniano te czynniki, ale
kiedy zadano pytanie o czynniki, ktére determinujg atrakcyjnosé biznesowg kraju, szczegélnie grupy z
kategorii import-eksport dodawaty zawsze stowo “Verlasslichkeit” (rzetelnos¢, pewnos¢,
niezawodnosc¢). Wszyscy szukajg tatwej i dtugoterminowej wspodtpracy — to cecha, co do ktérej panuje
petna zgoda. Niemcy szukajg partnerdw, na ktérych mozna polegac i ktérzy zagwarantujg dobrg
jakos¢ teraz i w przysztosci, oraz ktdrzy nie bedy oszukiwaé¢ i wykazg sie elastycznoscig
w adaptowaniu standardéw wysokiej jakosci. Niemieckie stowa uzywane
w tym kontekscie to Verldsslichkeit (rzetelnos€) i Vertrauen (zaufanie).

Inne czynniki uznane za istotne przez wszystkie grupy to dobra infrastruktura oraz ,europejskie”
regulacje prawne, celne i pracownicze. W kontekscie infrastruktury liczg sie drogi, porty, czas i koszty
transportu. Przedsiebiorca z Monachium uznat za nierozsadne, ze jedyna droga dla frachtu lotniczego
realizowanego w Polsce musi przebiegac¢ przez Warszawe.

We wszystkich grupach jako jedne z pierwszych odpowiedzi zostaty wymienione réwniez bariery
jezykowe. W szczegdlnosci w matych i srednich przedsiebiorstwach w Niemczech nieczesto spotyka
sie pracownikédw moéwigcych po angielsku. Za jedng z zalet krajéw Europy Wschodniej uznano fakt, ze
partnerzy z tego regionu méwig czesto po niemiecku.

Kiedy firmy poréwnujg rézne kraje, biorg pod uwage mentalnos$¢ i bliskos¢ kulturowg. Dwa razy
przytoczono przyktad tego, jak firma stracita mndstwo czasu, czekajgc na odpowiedZ od partnera
azjatyckiego, ktéra w rzeczywistosci byta odmowna.

Do innych czynnikéw, ktére sg wazine dla firm niemieckich i ktdore zostaty wskazane
w niektérych grupach, nalezg: pozyczki rzgdowe i programy inwestycyjne, bezpieczenstwo, ustugi
oferowane po dokonaniu sprzedazy, odlegtos¢ od klientow, liczba firm konkurencyjnych na rynku,
poziom zycia, ryzyko katastrof naturalnych, redukcja réznic regionalnych w kraju itd.

Gtéwne problemy, z jakimi firmy zetknety sie przy wspodtpracy z rynkami zagranicznymi dotyczyty
rozbudowanej biurokracji i czasu potrzebnego na przystosowanie sie do réznych mentalnosci.
Niektdérzy uczestnicy badania wskazali poprawe w procesach biurokratycznych w Polsce, do jakiej
doszto w ostatnich latach. Nadal narzekajg jednak na brak praktycznych informacji ze strony rzadu
(na przyktad w zakresie procedur celnych). Przedsiebiorca z Bawarii, majacy doswiadczenie we
wspotpracy z Polskg, podsumowat dyskusje postulatem uproszczenia proceséw i obnizenia kosztéw
rejestracji dziatalnosci gospodarczej w Polsce (Gewerbe Anmeldung).

Firmy zajmujace sie inwestycjami zagranicznymi jako problem wskazaty brak profesjonalnie
przygotowanych pracownikdéw, ktdrzy mogliby po szkoleniu przejg¢ odpowiedzialno$¢ za codzienng
prace. Przedstawiciele sredniej firmy z branzy farmaceutycznej zauwazyli, ze problemy z produkcjg w
Polsce  zaczety sie po tym, kiedy niemieccy pracownicy wrédcili do  Niemiec
i nie byto juz codziennej kontroli. Szczegdlnie w przypadku firm oferujgcych ustugi
(“Dienstleistungen”) poziom wyksztatcenia inzynieréw jest kluczowy.

W grupie import-eksport padto rowniez pytanie, dotyczgce (braku) solidnosci, jesli chodzi o zaptaty za
wykonane ustugi. ,Jak mam odzyskac¢ swoje pienigdze, skoro oni nie ptacg?” — pytat dramatycznie
niemiecki przedsiebiorca.

85



Dwdch uczestnikdbw badania z branzy tekstylnej wskazato problemy z rzetelnoscig, brakiem
politycznej stabilnosci, kontrolg jakosci i ustugami po sprzedaz w krajach takich jak Pakistan, Syria,
Chiny i Nepal. Szczegdlnie w przypadku Nepalu firma szuka innego kraju producenckiego, ktéry moze
zaoferowaé mniejsze odlegtosci. Firma wspomnianego Niemca dostata z Nepalu produkty z
defektami, niemozliwe do sprzedania; jednocze$nie nie majg oni mozliwosci zwrdcenia tych
produktéw do Nepalu w celu ich naprawy. Tak wiec niewielkie odlegtosci to czynnik, na ktory
zwracajg uwage firmy, przede wszystkim te z doswiadczeniem w branzy inwestycyjnej.

Firmy, ktére miaty doswiadczenia w inwestycjach w Polsce w ostatnich latach wskazujg nie tylko na
powazne bariery biurokratyczne, ale réwniez wysokie nieprzewidziane koszty i postulaty
podwyiszenia wynagrodzen przez pracownikdw zaraz po rozpoczeciu dziatalnosci. Jeden
z przedsiebiorcodw z sektora medycznego stwierdzit, ze jego firma zdecydowata sie opusci¢ Polske i
przerwac wspodtprace z partnerami lokalnymi wtasnie z tych powoddéw. Ta sama osoba szuka jednak
obecnie nowego miejsca na nowe miejsce produkcji w Europie Wschodniej i prawdopodobnie jednak
wrdci do Polski. Tym razem blizej granicy i z innymi parterami. Polski przedsiebiorca, majacy firme w
Berlinie donosi, ze nawet mdwigc po polsku i znajgc doskonale procedury, jadgc do Polski w
sprawach biznesowych w pierwszej kolejnosci musi sie zgtosi¢ do urzedu celnego.

6.3. Ogolny wizerunek Polski
Ogdlny wizerunek Polski i gtéwne skojarzenia

We wszystkich grupach znaczna wiekszosé ze 134 uczestnikdw byta w Polsce. W Berlinie jedynie 3 z
44  uczestnikdw podniosto reke w odpowiedzi na pytanie o to, kto nigdy nie byt
w Polsce. Powigzania rodzinne pomiedzy niemieckimi uczestnikami a Polskg byly obecne
w wielu grupach. W szczegélnosci w jednej z grup w Monachium liczba takich powigzan byta
zaskakujgco wysoka (7 z 23).

Skojarzenia oséb, ktére nie byty nigdy w Polsce, byly w wiekszosci neutralne (wddka, historyczne
powigzania z Niemcami, Wschdd, rozwdj) albo negatywne (korupcja, kradzieze samochodow,
niepewnosé, kraj majacy pecha). Pozytywne skojarzenia dotyczyly Polakéw mieszkajacych w
Niemczech, a wiec oséb, ktdre Niemcy znaja: ci Polacy to mili, pracowici ludzie i dobrzy rzemiesInicy.

Wsrdd osoéb, ktére byly w Polsce, wizerunek jest zdecydowanie pozytywny. Jedynie
w Monachium grupy sktaniaty sie ku bardziej negatywnemu wizerunkowi. We wszystkich grupach
zgodzono sie, ze wizerunek ten sie poprawia.

Prawdopodobnie z powodu bliskosci i powigzan historycznych, negatywne skojarzenia, uprzedzenia,
zarty czy drwiny, praktycznie nie wystgpity w Berlinie w pordwnaniu z dwoma pozostatymi miastami.
W Berlinie trzech przedsiebiorcéw doniosto o swoich pozytywnych doswiadczeniach z Polska,
okreslajgc wspotprace jako ,dobrg, rzetelng, cho¢ mozna jg poprawié”, czy ,lojalng” (w sektorze
budownictwa). Wspomniano réwniez, ze ,,po chtodnym poczatku wspodtpraca sie zaciesnia i relacja sie
pogtebia”.

Inng zaskakujgca tendencjg w prawie kazdej grupie byto to, ze mtodzi ludzie czesciej mieli bardziej
negatywne wyobrazenie o Polsce niz starsi.

Najczestsze skojarzenia pozytywne i neutralne. Pierwsze wymieniane skojarzenia to czesto: mili i
zmotywowani ludzie, pracowici, dobrze rzemieslnicy (szczegdlnie w branzy drewna, napraw, metalu),
goscinnosé, elastycznosé, piekne kobiety, umiejetnos¢ podniesienia sie po upadku, tanie produkty,
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zorientowani na ustugi, papiez, Mazury, piekne krajobrazy, katolicy, tradycyjni, najwiekszy rynek w
Europie, Solidarnos¢, muzyka, kultura, Zakon Krzyzacki, turystyka rehabilitacyjna i dentystyczna. Inne
skojarzenia to: Warszawa, Ztoty, Watesa, Gdansk, Chopin, bracia Kaczynscy.

Negatywne skojarzenia, ktdre sie powtarzaty: kradziez samochodow (“médj samochéd”, ,heute
gestohlen schon in Polen” — ukradziony dzisiaj, a juz w Polsce; dowcipy), korupcja (w niektorych
grupach oceniono poziom korupcji jako nizszy niz w Rumunii i na Ukrainie), bieda, zte drogi,
potrzebna cierpliwos¢, duze rozbieznosSci miedzy starszymi i mtodszymi ludZmi (odnosnie
mentalnosci, checi do pracy, checi wybaczenia Niemcom), niski poziom ochrony $rodowiska,
eurosceptyczni politycy.

W grupie, w ktérej wspomniano o historycznych zasztosciach, dwdch przedsiebiorcow stwierdzito, ze
w dyskusjach z polskimi partnerami nagle pojawiaty sie historyczne obelgi, ktére potozyty kres
jakiejkolwiek rozmowie i zaprzepascity szanse na zrozumienie.

Przepytani Niemcy uwazali Polskg za kraj, w ktérym mozna (w kolejnosci pojawiania sie): zarobig,
zainwestowac, spedzi¢ wakacje, kupic¢ praktycznie wszystko, taniej niz w Niemczech (tyton, wddke,
czesci wymienne, leki, kopie, tansza sita robocza — zwtaszcza w branzy opieki i pielegniarstwa),
znalez¢ dobra sitg roboczg, spodziewac sie zawsze przyjecia z otwartymi ramionami.

Myslac o Polsce prawie wszyscy wskazali rdznice miedzy przesztoscig, sytuacja obecng
a przysztoscig. Transformacja wyrazata sie w sformutowaniach takich jak ,juz nie tak ryzykowna”,
,Zmniejszenie barier biurokratycznych” czy po prostu ,wird besser” (poprawia sie). W Niemczech
wyrazenie ,Wende” (zwrot) zwykle odnosi sie do zmian, jakie zaszty
w bytym NRD. Stowo to zostato jednak tez uzyte przy opisywaniu fazy, w ktérej obecnie wedtug
niektorych Niemcdw znajduje sie Polska — Polska dokonuje historycznego zwrotu.

Konkurencyjnosé Polski w poréwnaniu z innymi paristwami Europy Srodkowo-Wschodniej

Region uwaza sie za atrakcyjny, ale caty czas istnieje przepas¢ w stosunku do tzw. ,starych” krajow
Europy Srodkowo-Wschodniej. Czechy, Stowacja, Estonia i w niektérych przypadkach Wegry sg
uwazane za bardziej rozwiniete gospodarczo, na kolejnym poziomie wymienia sie Polske, Wegry,
totwe, Litwe i wreszcie do trzeciej grupy charakteryzujgcej sie znacznie nizszym poziomem rozwoju
infrastruktury nalezg Rumunia, Butgaria i Ukraina.

Kiedy mowa o konkurencyjnosci, Polska jest uwazana za jeden z najbardziej interesujgcych krajéw z
nastepujacych powoddw:
o Najwiekszy rynek

Duze mozliwosci

Mentalnos¢ blizsza Niemcom w poréwnaniu z Rumunig czy Butgaria

Nizszy poziom korupcji niz w Rumunii czy na Ukrainie

Duzy wzrost w sektorze ustug i branzy IT

Milsi ludzie, ktérzy charakteryzujg sie wiekszg pasjg (,,Leidenschaft”)

Dobrzy rzemieslnicy

3 firmy z Monachium dziatajgce w branzy import-eksport w regionie doniosty

o nierzetelnosci i ztych doswiadczeniach w Czechach

Zmotywowani i wykwalifikowani pracownicy (“hochqualifiziert und hochmotiviert”)

o Polskie i czeskie firmy znaja certyfikacje potrzebng Niemcom, mimo to
waznos$é/rzetelnos$é tych certyfikacji przez niektérych uwazana byta za watpliwag.
Dwie osoby z przemystu automatyki stwierdzity, ze mimo posiadania réznego rodzaju

O O O O O O O

o
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certyfikatéw, produkty ich polskich partneréw nie przeszty testow jakosciowych;
przedsiebiorcy z tych panstw nadal sg w fazie uczenia sie.
Biurokracja i korupcja zostaty wskazane jako istotne bariery, nad ktérych wyeliminowaniem nalezy
pracowac.

Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych

Wiekszos¢ uczestnikéw zgodzita sie, ze Polska odgrywa wazng role w stosunkach miedzynarodowych
i coraz istotniejszg role w miedzynarodowych stosunkach gospodarczych. Obecnos¢ i wizerunek
kreowany przez polski rzad jest kluczowy. Nadal obecne jest przeswiadczenie, ze w UE zawsze s3
przeciwko wszystkiemu. Zauwazono tez ich aktywnosé na forum NATO.

Wielu niemieckich przedsiebiorcow uwaznie przyglada sie zyciu politycznemu, zmianom
i decyzjom podejmowanym w Polsce. Brak informacji dotyczacych polskich planéw w zakresie
budowy elektrowni jagdrowych jest obecnie wazng kwestig, jako ze w Niemczech szczegdtowo sie w
ostatnich tygodniach dyskutuje o przysztosci energetyki.

6.4. Gospodarczy wizerunek Polski
6.4.1. Polska jako partner biznesowy
Gospodarczy wizerunek Polski i gtdwne skojarzenia

Polska jest postrzegana jako kraj, w ktéorym mozna kupi¢ przede wszystkim taniej. Przymiotnika
,tanszy” uzywano w odniesieniu do nieruchomosci, ustug, tytoniu, warzyw i owocéw, sity roboczej,
opiekundw i réznego typu podrébek. Inne wspomniane produkty to wddka, produkty rolnicze, dobra
dostawa i czesci zamienne.

Jedynie w Berlinie, ktory jest znacznie blizej Polski, uczestnicy wymienili wiekszg game produktow, w
tym m.in. bursztyn, bizuterie, dobra luksusowe, sztuke.

Zapytani o Polske jako o partnera biznesowego, uczestnicy pieciu z szesciu grup mieli pozytywne
skojarzenia, zwrdcili uwage na korzysci, na to, ze warto tam inwestowac, dobry potencjat, motywacje
i bliskos$¢, elastycznosé partneréw. Wskazali rowniez na to, ze w Polsce sg fantastyczni rzemieslnicy,
skromni, mili, przyjazni ludzie i ze sg wiarygodni mimo braku euro.

Wszystkie grupy ocenity inwestycje w Polsce jako dobrg okazje. W Berlinie grupa firm inwestujgcych
uzyta stow bezpieczne, przysztosciowe, atrakcyjne i wzrastajgce. We Frankfurcie oceniono je jako
,warte sprobowania”, podkreslajagc mozliwosci w branzy naturalnych kosmetykéw. Jedynie grupa
inwestorow z Monachium byta pesymistyczna i uzyta sformutowania “hoffentlich geht es gut”
(miejmy nadzieje, ze bedzie dobrze), moéwili o korupcji, duzym ryzyku, trudnosciach i wszyscy sie
zgodzili, ze potrzebna jest wieksza kontrola. Zgodnie stwierdzili, ze mozliwosci sg rézne w zaleznosci
od branzy, zwtaszcza w sektorze ustug prognozy sg dobre. Zdecydowanie jednak nie powinno sie
decydowac na strategie nakierowane na btyskawiczne wejscie na polski rynek.

Co mo:ie zachecic, a co zniechecic¢ do prowadzenia dziatalnosci biznesowej w Polsce?
Wsrdd tych, ktdrzy jak dotad nie wspodtpracujg z Polskg znalazty sie firmy, ktére jednak zamierzajg

inwestowac i robi¢ interesy w Polsce. Prognozy tych firm dotyczace wspdtpracy z Polskg byty dobre.
Takze ci, ktorzy juz wspodtpracujg z Polska, oceniali perspektywy dalszej wspotpracy pozytywnie.
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Przedstawiciele firm z Monachium, nie majacych jeszcze biznesowych kontaktéw z Polska, zwracali
uwage na brak profesjonalistow w Polsce. Wielu z nich wyemigrowato z Polski, a w ogotoconym ze
specjalistow kraju panuje wysoki wskaznik kradziezy oraz wiele ,cwaniactwa”. W grupie inwestorow
w  Monachium tylko kilku uczestnikbw wspdtpracowato z Polskg. Wedtug jednego
z przedsiebiorcow z branzy farmaceutycznej (Monachium) jakos¢ i ceny w Polsce s3 dobre. We
wszystkich pozostatych miastach inwestorzy posiadajgcy nieruchomosci lub utrzymujacy relacje z
Polskg zgodzili sie, ze bedg zachecac inne firmy do inwestowania w Polsce. Jedna z firm zlecita swoje
ustugi z zakresu IT firmie zewnetrznej z Polski, a producent produktéw medycznych mimo ztych
doswiadczen zachowat pozytywne nastawienie i jest sktonny zainwestowac jeszcze raz.

Wsrod przeszkdd, z jakimi przyjdzie sie zmierzy¢ inwestorom w Polsce, wymieniono brak
dtugofalowego planowania i procesy biurokratyczne. Wspomniano tez o ,,schlechte Luft” (dostownie
zte powietrze) oraz braku przepiséw i Swiadomosci w zakresie ochrony srodowiska.

Przedstawiciel firmy z branzy tekstylnej przestrzegt, méwiac ze po tym, jak udato im sie osiggnac
pozadang jakos¢ w fabrykach w Polsce, ceny producenta nagle wzrosty, a jakos¢ produktéw spadta.
Mimo wszystko Niemcy zachecajg do wspétpracy, ale z petng zewnetrzng kontrolg. Wspomniano
rowniez o problemach z logistyka i o spéznionych dostawach débr.

Wazng kwestie odnosnie inwestycji poruszyli uczestnicy majgcy doswiadczenie w inwestowaniu w
krajach na wschéd od Niemiec. Uwazajg oni, ze polski rzad ukierunkowat swojg polityke inwestycyjng
przede wszystkim na duze zagraniczne przedsiebiorstwa. Jezeli niemiecka firma chciataby stworzy¢
mniej niz 500 nowych miejsc pracy albo zainwestowac¢ mniej niz 500 000 euro, postrzegano by jg jako
nieinteresujaca.

Dyskutowano o istnieniu dwdch réznych rzeczywistosci gospodarczych w Polsce. Pierwsza
z nich to firmy i partnerzy, ktérzy majag doswiadczenie w pracy z miedzynarodowymi
i zagranicznymi inwestorami oraz ich standardami jakosci i procedurami pracy. Druga Polska to mate i
$rednie przedsiebiorstwa nieprzygotowane na internacjonalizacje. Srednie przedsiebiorstwo z
Monachium, dziatajgce w branzy rybnej, musiato kontrolowaé wszystko wspdtpracujgc z sektorem
matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce (na przyktad ilos¢ lodu dostarczanego z rybami za kazdym
razem byta wyzsza niz dopuszczalna). Trzy firmy dziatajgce w sektorze importu-eksportu
poinformowaty, ze w przypadku polskich matych i sSrednich przedsiebiorstw zawsze z3dajg zaptaty z

gory.

Polscy pracownicy cieszg sie opinig pracowitych, rzetelnych i zmotywowanych, ale i Zle optacanych.
Panuje przekonanie, ze pracujg dtuzej oraz ze sg zorganizowani w zwigzkach zawodowych.
Podkreslono réwniez wyzszy procent kobiet aktywnych zawodowo, ktére zarabiajg mniej niz
mezczyzni. Bardzo dobrg opinig cieszg sie polscy rzemieslnicy (drewno, todzie, metal), artysci i
programisci. Niemiecka firma budowlana stwierdzita nawet, ze ,lepszy 1 polski pracownik niz 20
niemieckich”. Wizerunek polskich pracownikéw w Niemczech jest doskonaty — wymieniono lekarzy,
dentystéw, rzemieslnikéw, personel z zakresu opieki i pracownikéw akademickich.

Polska jako kraj inwestycji zagranicznych

Niemieccy przedsiebiorcy wiedzg, ze w Polsce dokonano wielu bezposrednich inwestycji
zagranicznych, w szczegdlnosci w branzy automatyki, farmaceutyki i mechaniki. Uwaza sie, ze gtéwng
tego przyczyng sg niskie koszty pracy i subsydia. Inng przyczyng jest nadzieja inwestorow na podbicie
duzego rynku wewnetrznego Europy Wschodniej. Wieksze zainteresowanie inwestorow
spowodowane jest tez znaczacg poprawg w infrastrukturze, specjalnymi strefami ekonomicznymi
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oraz dobrze wykwalifikowanymi pracownikami. Polska pozostaje krajem korzystnym dla inwestoréw
zagranicznych, skonkludowali niemieccy przedsiebiorcy.

6.4.2. Oferta gospodarcza Polski
Poziom znajomosci polskiej oferty gospodarczej

Niemcy wiedzg, ze wiele firm przeniosto swojg produkcje do Polski; podobnie sg w stanie podac
sektory, w ktérych Polska dobrze sobie radzi. Nieznane s nazwy konkretnych polskich firm i marek.
Jedynie trzech czy czterech przedsiebiorcéw znato swoich konkurentéw z Polski, reszta
odpowiedziata ciszg, gdy zostali zapytani o polskie marki. LOT to najlepiej znana marka, ktdra kojarzy
sie negatywnie, druga wspomniang kilka razy marka byta wédka Zubréwka.

Wymieniane branze, w ktérych Polska jest mocna, to: automatyka, czesci zamienne, farmaceutyka,
warzywa i owoce, produkty czyszczace, przemyst metalurgiczny i drzewny, turystyka (zaskakujace, ze
nigdy nie zostata wspomniana jako jedna z pierwszych). Poza tym wymieniano branze takie jak:
wellness, rehabilitacja, branza dentystyczna, sporty wodne i turystyka towiecka, materiaty
budowlane, naprawy, naprawy komputeréw etc.

Wspomniane produkty to: samochody, wddka, meble IKEA, niemiecki chleb, czekolada, tyton,
francuski ser, gesi, kietbasy i “jedzenie”. W Berlinie rowniez bizuteria, sztuka i bursztyn.

Ocena polskich produktéw, firm i marek

Najwieksza stabosé polskich marek i produktéw polega na tym, ze sg kompletnie nieznane poza
granicami kraju. Ogdlnie uwaza sie, ze produkcja polska trafia do Europy Zachodniej, zeby zdoby¢
finalng marke ,made in Germany”. Polacy muszg réwniez poprawi¢ swoj wizerunek na rynku
niemieckim, szczegdlnie jesli chodzi o jakosé. Etykieta ,,made in Poland” jest dla wielu Niemcow nadal
rownoznaczna z myslg ,,co$ musi by¢ w tym produkcie nie tak”.

Mocne strony polskich produktéw to (wedtug czestotliwosci pojawiania sie):
= atrakcyjna cena (praktycznie w kazdej grupie cecha ta zostata wymieniona jako pierwsza)
osiggana dzieki nizszym kosztom, braku inwestycji w marketing i gorszej jakosci
= |epszy smak (te ceche wymieniono w trzech z szeSciu grup i wszyscy uczestnicy sie zgodzili).
Jakos$¢ jedzenia, w tym szczegdlnie warzyw i owocdw, uwazana jest za znacznie lepszg niz
w przypadku produktéw niemieckich. Przytoczono sformutowanie ,von Natur aus Bio” — to
moze by¢ dobry wktad w promocje.

Obecne wsréd Niemcodw panuje przekonanie o rosngcej konkurencyjnosci polskich przedsiebiorstw,
zwitaszcza w sektorze ustug. Wsréd Niemcow istnieje zainteresowanie zakupem polskich produktéw,
podobnie jest z checig inwestowania w Polsce. Obecnie inwestycje niemieckie sg na niskim poziomie,
wspomina sie jednak o tendencji wzrastajgcej w najblizszych latach. Polacy powinni pokazywa¢d
Niemcom produkty i marki wysokiej jakosci po to, by ich przekonaé, ze najwyzszej klasy towary
niekoniecznie muszg pochodzié¢ z Niemiec.

Poziom innowacyjnosci w polskiej gospodarce ocenia sie jako bardzo niski. Wiekszos¢ uczestnikéw
zgodezita sie, ze inwestycje w Polsce sg szansg, ale inwestowacd trzeba w konkretne branze. Najlepiej
inwestowaé w sektory dajgce szanse dtugotrwatej wspodtpracy (np. branza medyczna) i tylko we
wspotpracy z rzetelnymi partnerami méwigcymi po niemiecku .
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6.5. Informacje o rynkach zagranicznych
Zrédta informacji biznesowych

Gdy niemieckie firmy szukajg klientéw w krajach, w ktdorych nie mowi sie w ich jezyku, starajg sie
nawigza¢ kontakt z wiekszymi, niemieckojezycznymi importerami, ktérzy pomoga im w zdobyciu
wtaséciwych danych. Zrédta informacji wymienione we wszystkich grupach to: osobiste kontakty
(najlepiej wsréd dostawcow i partnerdw z tej samej branzy, korzysta sie tez ze znajomosci osdb
zwigzanych z danym krajem, a mieszkajgcych w Niemczech), lzby Handlowe, Specjalistyczna prasa,
internet (google, wikipedia).

Niemieccy przedsiebiorcy siegajg najpierw po niemieckie Zzrodfa. Nastepnie poszukujg informacji, w
kraju ich zainteresowania. W ponizszej tabeli wymieniono te zrédta (w przypadku zagranicznych
postuzono sie polskim przyktadem):

Zrédta niemieckie Zrédta polskie
(zawsze uzywane w pierwszej kolejnosci):

— IHK = Industrie und Handelskammer — Polska Izba Handlowa
(przedsiebiorca z Monachium dziatajgcy w — Polska Ambasada
branzy tekstylnej stwierdzit, ze kiedy szukat — Polski Konsulat
producentow, dostat od IHK catg liste —  Ministerstwo Gospodarki Polski
kontaktow) (strona internetowa, broszury)

— AHK - Niemieckie Izby Handlu — Rejestr przedsiebiorstw
Zagranicznego (Handelsregister)

— Niemieckie gazety w kraju przeznaczenia —  Firmy doradcze w przypadku duzych

— Stowarzyszenie matych i srednich réznic w mentalnosci (np. w polskim
przedsiebiorstw sektorze kosmetykow)

— Instytuty Goethego — Polskie banki

— Banki oszczednosciowe — towcy gtéw — polscy albo

— Ubezpieczyciele miedzynarodowi (w przypadku Polski

— Instytucje kulturalne (np. Polnisches wedtug firmy z Berlina to jedyny
Institut Berlin) sposdb, zeby znalezé dobrg site

— Sudost Europa Kultur Verein roboczg, wspodtpraca z urzedem

—  Fundacje pracy nie przyniosta korzystnych

— Prasa: Managermagazin, rezultatow.)
Wirtschaftswoche, Price Waterhouse — Cta (przepisy)

Studies, Borsenzeitung, IHK-Handelsblatt,
FAZ i “powazna” prasa ekonomiczna

— Konwencje i Kongresy

— Wewnetrzne badania firmy (szkolenia)

— Reuters

—  Ksigzki

Wymieniano tez targi handlowe zwigzane z konkretnymi branzami, np. targi turystyczne (ITB Berlin),
CEBIT, Anuga, Internationale Handwerksmesse, Technika, Griine Woche, Medica, Intersolar. Na tych
targach istniato wrazenie duzego poziomu udziatu Polski. Nikt nie wspomniat o mozliwosci
odwiedzenia targdw w kraju przeznaczenia.

Wiekszos$¢ Niemcow korzysta z Internetu, szukajgc informacji. Z wyszukiwarek wspomniano tylko o
google. Za przydatne uwazane sg rowniez listy rankingowe dla konkretnych branz. Wiele oséb
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uzywato portalu XING, by znalez¢é osoby z innego kraju za posrednictwem portalu spotecznosciowego.
Z kolei Facebook nie jest uwazany za powazny portal.

Gospodarcza promocja panistw

Niemieckie firmy majg dfugoletnie doswiadczenie udziatu w dziataniach promocyjnych. Firmy
niemieckie i przedsiebiorstwa z rédznych krajow na sSwiecie starajg sie promowac swoje produkty na
niemieckim rynku - najwiekszym w Europie. Ogdlne dziatania promocyjne konkretnych krajéw
zazwyczaj sg kojarzone z akcjami promujgcymi turystyke, zrealizowanymi w ostatnich latach. Wielu
respondentdéw zapytanych o dziatania promocyjne, w ktérych uczestniczyli, wskazywata na programy
organizowane przez regionalne ministerstwa gospodarki (np. Bayerisches Wirtschaftsministerium).
Jako dziatanie promocyjne firma z Monachium wskazata Program Ubezpieczenia Optat (Payment
Insurance Program) swojego banku, skierowany na eksport do Polski.

Wielu uczestnikdow zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze dziatania promocyjne zazwyczaj sg skierowane
do duzych firm, zas niemieckie mate i Srednie przedsiebiorstwa, zatrudniajgce 10 czy 20 oséb nie s3
ich prawdziwym celem. Dwa razy padta opinia, ze Turcja ma lepsze programy promocyjne niz Polska.
Przy pytani o promocje, Niemcy zwracali, by podkresla¢ jakos¢ i rzetelnos¢ (koncept ,made in
Germany”). Niektérzy dodali, by mowigc o jakosci, wspominac tez o konkurencyjnej cenie.

Duza firma z branzy tekstylnej zaproponowata, by podkresla¢ réwniez rozmiary polskiego rynku i
jego potencjalny rozwdj jesli chodzi o konsumpcje (zauwazono, ze ani Chiny ani Indie nie uchodzg za
rzetelnych partnerdw, jednak kluczowym czynnikiem dla zagranicznych inwestordw jest rozmiar ich
rynkow).

Jak Polska ma promowa¢ swojg gospodarke? Z ust niemieckim przedsiebiorcow padty nastepujace
porady:

* przygotowac pakiet inwestycyjny dla przedsiebiorstw z sektora MSP z ofertg ,jeden rok bez
podatku” czy podobng. W taki sposdb rzgd Nowej Zelandii stara sie przyciggna¢ imigrantéw.

= Niemiecko-Polskie konwencje czy inne wydarzenia, podczas ktérych mozna spotkac
potencjalnych partneréw lokalnych. Pomyst ten byt dyskutowany w wielu grupach. Powinno
sie tam prezentowacé takie aspekty polskiej gospodarki jak jakos¢, innowacyjnosé i
bezpieczenstwo.

= prezentacja polskich firm, ktére odniosty sukces.

= jasne przedstawienie co kraj ma do zaoferowania, “vom Sport zur Wirtschaft” (od sportu po
gospodarke), prezentacja polskich sportowcéw i historii ich sukcesow

= szukac sposobdw, by dac zagranicznym partnerom pewnos¢ zapfaty i poprawic¢ ustugi po
dokonaniu sprzedazy

= promowac polskie produkty zwigzane z naturg i ekologig (sektor BIO)

= dziatania majace na celu zniwelowanie barier jezykowych (np. grupa inwestoréw z Berlina
zaproponowata, by pomdc matym i srednim przedsiebiorstwom z Polski przettumaczy¢ ich
strony internetowe i odpowiednio pozycjonowac je w wyszukiwarce google)

= informacje i zabezpieczenia w zakresie logistyki

=  programy wspotpracy na uniwersytetach (przyktad Uniwersytetu Frankfurt-Oder),
prezentacja przyktadéw udanej wspoétpracy w prasie i w Internecie

= imprezy po targach, umozliwiajgce poznanie ludzi na bardziej nieformalnym poziomie

Wielu uczestnikow chciatoby dowiedzie¢ sie wiecej o Polsce z filmu Iub reportazu,
w ktorych zawarto by aktualne informacje: co mozna zobaczy¢ w Polsce, jak rozwija sie gospodarka,
co Polska produkuje, jakie firmy prowadzg tu interesy, jakie sg gtéwne regiony, gdzie sg uniwersytety,
jaki jest poziom wyksztatcenia w spoteczenstwie etc.
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Inni wyrazili che¢ dowiedzenia sie wiecej o poszczegdlnych regionach Polski, np: “polnische
Ostseekiiste” (Wybrzeze, kto$ styszat, ze sg tam Swietne hotele), Mazury oraz prezentacja obiektéw
w Polsce wpisanych na Swiatowg Liste Dziedzictwa Kulturowego.

Polska powinna wykorzysta¢ swojg kulture jako narzedzie promocji, przyktady to Chopin, niemiecko-
polsko wydarzenia kulturalne, kulturalne wiezi z Niemcami

Takze artykuty w prasie miedzynarodowej (Economist) i powaznej niemieckiej prasie krajowej
(Manager Magazin, Spiegel, Focus, FAZ, FAZ am Sonntag, Siiddeutsche Zeitung) poprawityby
wizerunek Polski. Takze w niemieckiej prasie codziennej nie ma codziennych wiadomosci o Polsce,
(pojawiajg sie tu gtéwnie teksty typu ,Polska policja aresztowata dealerow samochodéw, ktérzy
przemycali samochody do Rosji” albo , Liczba niemieckich wtascicieli doméw w polskim miescie xxx
wzrosta do niespotykanego dotad poziomu”).

Przekonujgc inwestoréw wykorzysta¢ mozna plakaty, na ktérych stabosci wizerunkowego kraju sg
skonfrontowane z faktami i przekute w pozytywne aspekty. Nad tym pomystem toczyta sie dyskusja,
ilustracjg tej idei byta pamietna kampania ministra ekonomii w Stuttgarcie, podczas ktérej na
plakatach wykorzystano slogan “wir kdnnen alles ausser Hochdeutsch” (potrafimy wszystko oprocz
postugiwania sie poprawnym niemieckim). Niektdrzy uczestnicy pamietajg réwniez plakaty
promujgce inwestycje w Korei Potudniowe;j.

Uzyteczne s takze: banery na stronach internetowych i przejrzysta strona zawierajgca informacje o
kraju, reklamy na niemieckich lotniskach i w magazynie Lufthansy, prezentacje informacyjne w
magazynach niemieckich bankéw i bankéw oszczednosciowych, jedna zwiezta broszura ,Polen
heute” (Polska dzisiaj), lista tzw. ,Anrechpartner”, czyli oséb kontaktowych modwigcych po
niemiecku, ktére mogg odpowiedzie¢ na pytania zainteresowanych przedsiebiorcow, wspomaganie
produkcji filmowych (dla TV), w ktérych akcja rozgrywa sie w Polsce (pamietany jest sukces filmu
yLista Schindlera”), wspomaganie promocji polskich firm handlowych ws$réd przedsiebiorstw
niemieckich (bawarski biznesman z branzy elektronicznej wspomniat, ze wielokrotnie kontaktowano
sie z nim przy okazji organizacji targow handlowych z Brazylii), reklamy telewizyjne, promujgce
turystyke.

Taka promocja widziana jest przez wielu jako pierwszy krok do kreowania bardziej popularnego

wizerunku kraju. Wielu przedsiebiorcéw, zwtaszcza inwestorow, chce jednak oprdécz promocyjnych

0goblnikdw przede wszystkim faktow, faktéw i jeszcze raz faktéw. Przyktady to:

= ulepszenie stow-kluczy/opiséw na stronach polskiego rzadu i izb handlowych. Obecne wyniki w
wyszukiwarkach google po wpisaniu zapytania nie sg satysfakcjonujace.

= biuletyn informacyjny dla konkretnych branz

= kontakt za posrednictwem Skype

= promocja partnerstwa miedzy miastami i wioskami. Takie partnerstwo pozwolitoby skorzystaé
rowniez z pomocy lokalnych biur po niemiecku jako dostawcéw informacji dla firm, ktére
rozwazajg mozliwos¢ wspotpracy lub inwestowania w Polsce, dwie grupy zgodzity sie, ze to dobry
sposéb na nawigzanie kontaktéw osobistych.

Europejskie Mistrzostwa w Pitce Noznej EURO 2012. To wydarzenie nie zostato wymienione we
wszystkich grupach ani nie wspominano o nim jako pierwszym. Wszyscy zgadzajg sie, ze to
fantastyczna i ogromna szansa dla Polski na poprawe swojego wizerunku i sg zaskoczeni, ze nie
wykorzystuje sie tego juz teraz. Jedyne informacje, jakie do nich docierajg dotyczg problemdw, jakie
Polska ma ze spetnieniem wszystkich wymogdw i skoriczeniem budowy stadiondw na czas. Symbolem
tego jest stwierdzenie ,,Sie schaffen es nicht” (nie uda im sie) oraz strach przez wybrykami kibicow.
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Wszyscy sie zgodzili, ze "idealng” formag promocji jest bezposredni kontakt bedacy wiarygodnym
zrodtem informacji i faktéw o polskiej gospodarce i powaznych polskich firmach, dziatajagcych w dane;j
branzy. Jako przyktad podano Ministerstwo Gospodarki czy izby handlowe. Dyskutowano réwniez o
pomysle przydatnej platformy internetowej — podobnej do www.wlw.de (wer lifert was) — jest to
wyszukiwarka, dzieki ktérej mozna znalez¢ firmy i ich produkty uzywajgc réznych kryteridw. Waznym
czynnikiem selekcji firm bytoby nie tylko przefiltrowanie wytgcznie wiarygodnych przedsiebiorstw, ale
takze tych, ktére majg przettumaczone strony internetowe i oferujg osobe kontaktowg mdwigca po
niemiecku/angielsku.

Na pytanie czy kampanie promocyjne mogg zmieni¢ gospodarczg atrakcyjno$¢ kraju niektorzy
przedsiebiorcy powiedzieli ,nie”, ale wiekszos¢ odpowiedziata twierdzgco z zastrzezeniem, ze moze
tak sie stac¢ tylko wtedy, gdy kraj jest przygotowany na inwestycje, jezeli kampania promocyjna
faktycznie odniesie sukces. Podano przyktad Chorwacji, ktéra po kampanii reklamujgcej turystyke z
fantastycznymi kolorowymi plakatami, stworzyta kampanie skierowang réwniez do inwestoréow, w
ktdrej kraj zostat zaprezentowany jako oferujgcy duzo wiecej niz tylko turystyke.

Innym postulatem, ktéry pojawit sie w niektérych grupach i z ktdrym uczestnicy sie zgodzili byto to, ze
kampania powinna by¢ dtugoterminowa i z wieloma akcjami. Zwyczajne ,Inwestuj w Polsce” padto
rowniez jako propozycja. Wielu uczestnikdw zastanawiato sie dlaczego Polska nie pokazuje swoich
mocnych stron (,seine Trimpfe”?). Nie znaleziono odpowiedzi na pytanie, co charakteryzuje Polske
(padaty odpowiedszi tj. jeziora, jedzenie, zeglarstwo, mili ludzie, wspaniate budowle....). Wiele oséb
bronito tezy, ze pierwsza prezentacja powinna by¢ emocjonalna, zeby zniwelowac¢ poczgtkowy
dystans do Europy Wschodniej.

Pamietane kampanie (oprécz tych wymienionych): kampanie promujgce turystyke w Dubaju, a
obecnie w Abu Dhabi, Turcje (Reiseland), Malezje (Truly Asia), Singapur.

6.6. Informacje o Polsce

Wiedza o Polsce i o polskiej gospodarce jest bardzo niewielka. Wszyscy uczestnicy byli co do tego
zgodni i zgodzili sie réwniez, ze chcieliby by¢ lepiej poinformowani. Ostatnie informacje o Polsce
wspomniane przez uczestnikéw (indywidualne odpowiedzi) dotyczyty nastepujgcych kwestii:
= katastrofa lotnicza w Katyniu
= system antyrakietowy
= tania oferta wyjazdu wellness do Polski
= nowe zeby w Polsce”
= informacje o niskich cenach nieruchomosci
=  komunikaty prasowe i wiadomosci telewizyjne ,firmy niemieckie poszukujg
wykwalifikowanych pracownikéw w Polsce”
= reportaz telewizyjny (ZDF) “gunstigere Alterspflege”, tansza opieka nad starszymi ludZzmi
w Polsce. Wynagrodzenia od 500 euro zamiast 5 000 euro tak jak w Niemczech.
= papiez, kanonizacja
= oferta turystyczna
= problemy z budowaniem stadionéw na Euro 2010
=  wewnetrzne debaty polityczne za i przeciwko Unii Europejskiej
= reportaz o Krakowie
=  Region Mazur, dokument o historycznych powigzaniach miedzy Niemcami i Polakami,
pokazany przez stacje Phoenix lub 3sat
= zmiany polityczne
= chuligani
= kraje baftyckie wyprzedzity Polske
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= Polacy, ktdrzy po studiach w Niemczech wracajg do Polski (obraz bardzo rodzinnych ludzi)
= wiadomos¢, ze polska prasa skrytykowata powaznie Niemcy zostata przyjeta w Niemczech
z niepokojem

Jedyna kampania promocyjna, jaka ktokolwiek pamietat, to plakaty promujgce polska turystyke rok
temu.

Kontakty z polskimi reprezentantami podczas wydarzen biznesowych odnotowano jedynie na
niektérych targach. Wspdlne stanowiska polskich firm na Cebit i Griine Woche zostaty wspomniane
wczesniej. Zauwazono tez niewielkg obecnos$¢ na Int. Handwekmesse. Nie nawigzano Zzadnych
kontaktéw osobistych, co szczegdlnie dziwi w pordwnaniu z kontaktami na targach i praktycznie
codziennymi mailami, jakie firmy otrzymujg z krajow azjatyckich. Niektére przedsiebiorstwa
korzystajg z bazy danych Ali-baba dla Azji.

Niemieckie firmy bytyby zainteresowane przede wszystkim informacjami o ich branzy
w Polsce: jakie sg fakty, podaz, dystrybutorzy, problemy, historie sukcesu.

Dodatkowo firmy chciatyby mie¢ do dyspozycji wszystkie przydatne informacje prawno-
organizacyjne: co musze zrobi¢, zeby importowac dobra z Polski, eksportowaé do Polski, inwestowac
w Polsce. Jakie sg koszty osiedlenia sie, zrddta informacji i osoby kontaktowe, ktdre mogtyby
odpowiedzie¢ na moje pytania. Jakie firmy czy profesjonalistow moge zatrudni¢, jaka bytaby
najlepsza lokalizacja dla firmy takiej jak moja, czy odbywajg sie targi, jakie podatki musze zaptaci¢?
Jakie bedg koszty sity roboczej? Co musze wzigé pod uwage jezeli chodzi o cta? To sg informacje, jakie
przedsiebiorcy niemieccy spodziewajg sie uzyskac¢ od izb handlowych i polskiego rzadu.

6.7. Wnioski i rekomendacje
Ogdlne konkluzje

Przeprowadzenie badan w tak wielu duzych grupach o rdéinych profilach i z réinych branz
doprowadzito do uzyskania szerokiego wachlarza punktéw widzenia i odpowiedzi. W najwazniejszych
omawianych kwestiach mozna byto zauwazy¢ wiekszy niz spodziewany konsensus. We wszystkich
grupach dokfadnie przedyskutowano potrzeby informacji, ich zrédta oraz pomysty na dziatania
promocyjne.

Poziom wspotpracy byt réiny w poszczegdlnych grupach, ale zazwyczaj zaangazowanie
w grupach firm z branzy inwestycyjnej byto wieksze, z kolei w grupach z branzy import/eksport
gtebsza byta wiedza o procesach internacjonalizacji, rynkach zagranicznych i Polsce.

Mozna byto rowniez zaobserwowac ogromne rdznice miedzy Berlinem a dwoma pozostatymi
miastami. W grupach berlinskich prawie kazdy przedsiebiorca byt w Polsce, wiekszo$¢ pracowata juz z
Polakami i ma duzo lepszg wiedze o kraju, co z kolei prowadzi do prawie catkowitego zaniku
uprzedzen. Granica jest blizej, a historyczne wiezi miedzy dwoma krajami sg tu bardziej obecne.
Polska jest postrzegana jako ,granica miedzy Zachodem a Wschodem”, podczas gdy w innych
miastach Polske definiowano jako ,brame na Wschdd” albo ,najwiekszy rynek w Europie
Wschodniej”.

Zaakceptowanie faktu, ze Polska moze by¢ dobrym partnerem dla niemieckiego biznesu i ze jest to

duzy rynek juz ma miejsce. W efekcie firmy majgce polskich partneréw zachecajg inne firmy do
wejscia na polski rynek. Polscy pracownicy, szeroko znani w Niemczech ze swojego przyjaznego
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usposobienia, motywacji i zdolnosci rzemieslniczych, cieszg sie bardzo dobrg opinig. Niemieccy
przedsiebiorcy podejrzewaja, ze doktadnie tak samo jest w kraju ich pochodzenia.

Wizerunek Polski w Niemczech diametralnie sie zmienit w ostatnich latach i sukcesywnie sie
poprawia. Wszyscy uczestnicy zgodzili sie, ze zapomnienie starego wizerunku bedzie wymagato czasu i
duzego wysitku.

Obszar badawczy 1: Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Hipoteza badawcza: Rozpoznawalnos¢ Polski i wiedza o Polsce na rynkach zagranicznych jest
stosunkowo niska. Ogdlnie Polska i polska gospodarka sq postrzegane w sposdb dosyc neutralny, lecz
na niektdrych rynkach wizerunek i reputacja Polski sq negatywne. Niewiele informacji o Polsce
zamieszczanych jest w zagranicznych mediach i dotyczg one przede wszystkim polityki oraz wydarzen
biezgcych. W niewielkim stopniu dociera do zagranicznej opinii publicznej informacja o polskich
sukcesach gospodarczych.

Ta hipoteza zostata obalona. Wizerunek Polski wsrdd tej grupy docelowej jest dos¢ pozytywny.
Reputacja sie zmienia. Wiedza o gospodarce jest nadal niewielka. Brakuje wiedzy o polskich
sukcesach gospodarczych, jednoczesnie jednak przedsiebiorcy majg swiadomos¢, ze wiele firm
zainwestowato lub inwestuje w Polsce, ze infrastruktura sukcesywnie sie poprawia w ostatnich
latach, utrzymujg stosunki z firmami, ktére robig tam interesy. Polska jest postrzegana jako ogromny
rynek z duzym potencjatem, na ktérym mozna inwestowac.

Obszar badawczy 2: Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska oferta eksportowa jest mafo znana na rynkach zagranicznych,
dodatkowo negatywna opinia o jakosci polskich produktdéw i niewystarczajgca promocja gospodarcza
kraju utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne.

Ta hipoteza okazata sie czesciowo btedna. Wiekszosé sektorow polskiej gospodarki pojawita sie w
dyskusjach, podobnie jak wiele z wytwarzanych produktéw. Badani wiedza, ze kupuja, uzywajg, jedzg
i pija produkty polskiego pochodzenia, ale nie sg zdolni nazwa¢ marki. Ceny uwaza sie za nizsze,
poziom innowacji w Polsce postrzegany jest jako minimalny, a jakos¢ produktéw niestabilna. Polskie
rekodzieto i zywnos¢ sg szczegdlnie dobrze oceniane. Przy pytaniach o zalety polskich produktéw
podkreslano ,lepszy smak” i ,bio”. Rzemiosto i produkty z drewna, przemyst stoczniowy,
metalurgiczny i bizuteryjny cieszg sie fantastyczng reputacja. Powszechnie wiadomo, ze jest wielu
dobrze wyksztatconych technikdw, co stanowi jeden z powoddw, dla ktérych wszyscy sg zgodni co do
polskiego eksportu.

Obszar badawczy 3: Polska jako kraj Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska w kontekscie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej lokuje sie wsréd
jednych z najbardziej atrakcyjnych miejsc do lokowania inwestycji zagranicznych, zaréwno
produkcyjnych, jak i ustugowych, jednak polskie atuty w niewystarczajgcy sposob sq wykorzystywane
w promocji zagranicznej, skutkujgc ograniczonym naptywem inwestycji o wysokiej wartosci dodanej.

Ta hipoteza zostata potwierdzona. Polska jest generalnie postrzegana jako duzy sgsiad ze wspdlng
historig i podobng mentalnoscig, z dobrze przygotowang i zmotywowang sitg roboczg, z stosunkowo
dobrg infrastrukturg, dobrym poziomem bezpieczeristwa oraz checiami i mozliwosciami rozwoju. Za
najwazniejszg przyczyne przyciggania BIZ uwaza sie niskie koszty sity roboczej, a nastepnie subsydia.
Trzy najczesciej powtarzajgce sie wymieniane bariery to biurokracja, trudne do oszacowania
kalkulacje kosztéw (koszty pracy, podatki, optaty rejestracyjne) i adaptacja standardéow UE (prawo,
certyfikacja, bezpieczenstwo, Srodowisko naturalne, cta czy waluta). Jako sektory dobre dla inwestycji
w Polsce wymieniono sektor IT, ustug, turystyki (wellness, zeglarstwo, kultura i natura), branze
kosmetykdw i nieruchomosci.
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Obszar badawczy 4: Zrédta i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Istotnym zrodtem informacji biznesowej na etapie podejmowania decyzji
inwestycyjnych i handlowych jest specjalistyczna prasa ekonomiczna. Informacja gospodarcze o
Polsce, jaka dociera do zagranicznych odbiorcow jest niewystarczajgca, a zainteresowanie i
zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest duze.

Pierwszym i najwazniejszym Zrédtem informacji dla firm niemieckich jest ich sie¢ kontaktow:
partnerzy, klienci, dostawcy i konkurenci. Korzysta sie réwniez z pomocy polskich profesjonalistow
mieszkajgcych w Niemczech i z ich kontaktow. Prasa ekonomiczna i targi rowniez sg wazne, ale obie
grupy przedsiebiorcow — majacych doswiadczenie we wspotpracy z Polskg i bez takiego
doswiadczenia — uwazajg podobnie, trzeba mie¢ dobrego partnera lokalnego. Bez tego czynnika
zadna wspotpraca nie rokuje dobrze i szanse na sukces s mate. Gdy Niemcy planujg inwestowac albo
handlowac z Polska, kontaktujg sie ze swymi osobistymi, biznesowymi znajomymi, pytajg krajowych
partnerdw, IHK, a nastepnie zwracajg sie do stowarzyszen dziatajgcych w ich branzy. W korcu
odwiedzajg dany kraj i szukajg informacji o akcjach wspierajgcych zagranicznych przedsiebiorcow na
danym rynku.

Obszar badawczy 5: Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne Polski na szczeblu centralnym nie
miaty spdjnego charakteru, szczegdlnie w przypadku dziatan wspierajgcych promocje polskiej oferty
eksportowej. Przedsiebiorcy wykazujg zainteresowanie uporzqgdkowaniem polityki promocyjnej
polskiej gospodarki.

Spdéjnosc tych dziatan do tej pory nie moze by¢ oceniana, ale jedno jest zdecydowanie jasne: prawie
zadne promocyjne dziatania nie zostaty zauwazone. Wskazano na promocje turystyczng kilka lat temu
i obecnos¢ w niewielkim stopniu na targach handlowych. Wktad niemieckich firm we wskazanie
potencjalnych dziatan, pomystéw i pozgdanych tresci byt znaczacy. Przedyskutowano réwniez
watpliwosci i stabosci, ktdre nalezy wzigé pod uwage przy przysztych akcjach promocyjnych: wrazenie
niestabilnej jakosci, niskie ceny, poszukiwanie godnych zaufania partneréw, innowacje,
infrastruktura, bezpieczenstwo czy biurokracja.

Obszar badawczy 6: Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

Hipoteza badawcza: Liczne kraje prowadzq intensywne dziatania promocyjne, ktére w duzym stopniu
przyczyniajg sie do podnoszenia ich konkurencyjnosci. Najlepsze praktyki promocji gospodarczej
warto wykorzysta¢ w dziataniach promocyjnych Polski.

Ta hipoteza réwniez okazata sie stuszna, zwtaszcza w konkretnym przypadku Niemiec. Sukces
gospodarki niemieckiej opiera sie na eksporcie, dziataniach promocyjnych oraz sprzedawaniu z
powodzeniem marki ,made in Germany”. Ogdlnie uwaza sie, ze dziatania promocyjne w Polsce
zwiekszg konkurencyjnos¢ kraju, ale z zastrzezeniem, ze musi za tym iS¢ poprawa infrastruktury oraz
odpowiednie przemiany gospodarcze. Pozostaje zatem nadal wiele do zrobienia.

Przedyskutowano dwufazowg promocje. Wskazano przyktady krajow, ktére zaczety od promocji
turystycznej jako pierwszego kroku w promocji kraju (Hiszpania i Wtochy dawniej, obecnie Chorwacja
i Turcja). Wiekszos$¢ uwaza, ze to dobry sposdb poprawienia wizerunku Polski na zagranicznych
rynkach. Wszyscy zgodzili sie rowniez, ze konieczne bedzie druga akcja promocyjna skierowana do
inwestorow. Niemieccy inwestorzy potrzebujg faktow, informacji, kontaktéw i poczucia, ze znajdg
Verldsslichkeit (rzetelno$é, solidnosé) i bedg mogli zbudowac Vertrauen (zaufanie).
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7.Rosja (Moskwa, Petersburg)

7.1. Wprowadzenie
Informacja o badaniu

FGI przeprowadzone byty w dwdch najwiekszych miastach Rosji — Moskwie i Petersburgu. Badania
przeprowadzono wedtug nastepujgcego harmonogramu:.

1. MOSKWA 27 kwietnia 2011 Import-Eksport
2. MOSKWA 27 kwietnia 2011 Inwestycje
3. PETERSBURG 17 maja 2011 Import-Eksport
4. PETERSBURG 18 maja 2011 Inwestycje

Charakterystyka respondentow

GRUPA IMPORTEROW—EKSPORTEROW, MOSKWA
Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: przemyst lekki, ropa i gaz, turystyka, przemyst ciezki,
chemia, maszyny rolnicze, logistyka, przemyst farmaceutyczny, dystrybucja, przemyst spozywczy,
handel detaliczny, budownictwo, nieruchomosci.

GRUPA INWESTOROW, MOSKWA
Uczestnicy reprezentowali nastepujace branze: Ubezpieczenia, chemia, reklama, przemyst ciezki,
materiaty budowlane, nieruchomosci, doradztwo finansowe, logistyka.

GRUPA IMPORTEROW-EKSPORTEROW, PETERSBURG

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: teleinformatyka, przemyst zbrojeniowy, turystyka,
ustugi prawne w zakresie dziatalnosci improtowo-eksportowej, sektor maszynowy, logistyka,
przemyst farmaceutyczny, przemyst lekki.

GRUPA INWESTOROW, PETERSBURG

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze: przemyst skérzany, internet marketing, energetyka,
ustugi w zakresie organizacji imprez, dystrybucja, teleinformatyka, oprogramowanie, branza
kosmetykow (produkcja), branza elektrotechniczna, sektor hotelarski, sektor maszynowy, doradztwo
w zakresie technologii informacyjnych.
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7.2. Wspétpraca firm na rynkach zagranicznych
Najatrakcyjniejsze rynki pod wzgledem wspofpracy gospodarczej

Wymieniane kraje i wspdlne cechy ich charakteryzujagce mozna potgczy¢ w dwie grupy: kraje
rozwiniete (Europa, USA) i rozwijajace sie (kraje BRIC).

W opinii respondentéw dla krajow pierwszej grupy charakterystyczne jest niskie ryzyko i
odpowiednio niska dochodowos$¢. To gtdwne cechy faczace te kraje.

Wsréd najbardziej atrakcyjnych krajow pod wzgledem wspdtpracy gospodarczej wymieniane s3
Niemcy i USA, kraje posiadajgce najbardziej rozwiniete technologie, majace stabilny system
polityczny i gospodarczy. Wspomniane zostaty takze niektére kraje Europy Zachodniej, takie jak
Portugalia - gtdwnie ze wzgledu na tanig site roboczg i wysoka jakos¢ produkcji o standardzie
europejskim. Oprdcz tego wskazywano na Francje, Wielka Brytanie i Wtochy jako na kraje najbardziej
dbajace o przycigganie inwestycji zagranicznych poprzez promocje gospodarczg oraz ulgi dla
inwestoréw, na przyktad ulgi podatkowe. Europa Srodkowo-Wschodnia (Polska, Wegry, Czechy,
Stowacja) wzbudzg zainteresowanie inwestorow finansowych ze wzgledu na szybko rozwijajgce sie
rynki finansowe.

Biznesmeni z Petersburga wskazujg Finlandie jako kraj atrakcyjny dla wspodtpracy. Na takg opinie
wptywa blisko$¢ geograficzna Finlandii i jej wiezi gospodarcze z Petersburgiem. Podobierstwo
mentalne Rosjan do europejczykéw byto wskazano jako jeden z czynnikéw wyboru partnera
biznesowego w tej czesci Swiata.

Gospodarki grupy krajow rozwijajacych sie byly wskazywane czesciej niz kraje pierwszej grupy.
Chiny byty najczesciej wymieniane jako najbardziej atrakcyjny kraj dla wspodtpracy gospodarczej,
gtéwnie z powodu szybko rosngcej gospodarki, elastycznos¢ cenowej, taniej sity roboczej, wielkosci
rynku. Chociaz stychac tez byto gtosy sprzeciwu wobec twierdzenia, ze Chiny to najbardziej atrakcyjny
kraj. W uzasadnieniu wskazywane byty problemy logistyczne i trudnosci w porozumiewaniu sie.

Turcja byta czesto pordwnywana do Chin pod wzgledem wielkosci rynku i szybkosci jego wzrostu oraz
korzysci, ktére daje tania sita robocza. Z tych samych powoddéw wskazywany byty takie kraje jak Iran,
Indie, Wietnam.

Czesto byto podkreslane, ze liczy sie nie kraj, lecz partner, z ktérym sie wspotpracuje. Niektére firmy
sg zmuszone wspotpracowacd z krajami trzeciego Swiata (Egipt, Tunezja, Bangladesz, Wenezuela, itd.)
ze wzgledu na specyfike ich dziatalnosci (rolnictwo, budownictwo).

Osobno grupe stanowig kraje bytego Zwigzku Radzieckiego. Biatorus, Kazachstan i Ukraina byty dos¢
czesto wspominane pod wzgledem atrakcyjnosci gospodarczej dzieki zintegrowanym z Rosjg
gospodarkom, Unii Celnej (Rosja-Biatorus-Kazachstan) oraz braku bariery jezykowej. Respondent z
petersburskiej grupy importeréow-eksporteréw szczerze wyjasniat: ,Nasze produkty nigdzie wiecej nie
kupia” (nawigzujac prawdopodobnie do ceny i jakosci).

Wsrod czynnikéw decydujacych o atrakcyjnosci kraju i odrdzniajgcych ich od innych wymienione
byty: elastycznosé, polityka cenowa, ustawodawstwo, niski koszt pracy, szybki rozwdj rynku,
nienasyconos¢ rynku, niskie cta. Eksporterzy podkreslali, ze niskie oczekiwania wobec jakosci
produktédw w krajach rozwijajacych sie sg dla nich jednym z najwazniejszych atutow.

Wsrod krajow, ktére znacznie polepszyty atrakcyjnosé gospodarczg, wymienione zostaty niektére
kraje  WNP (Biatorus, Kazachstan) za wzgledu na intensywng integracje (zniesienie barier
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administracyjnych, cta, itd.), dajagcg lepsze warunki dla handlu miedzypanstwowego. Podkreslone
zostato tez zniesienie przez Izrael i Turcje wiz dla obywateli Rosji, co w znacznym stopniu uproscito
wyjazdy do tych krajow, w tym wizyty biznesowe. Gruzja zostata wspomniana dzieki znacznemu
awansu w sprawie zmniejszenia poziomu korupcji i polepszenia warunkéw dziatalnosci gospodarcze;j.
Chiny zdazyty polepszyé swojg atrakcyjnos¢ gospodarczg poprzez udoskonalenie technologii i
poziomu komunikacji (lepszy jezyk angielski). Opréocz tego waznym czynnikiem polepszenia
atrakcyjnosci gospodarczej takich krajéw, jak Chiny czy Wietnam, jest aktywne angazowanie sie
witadz w dziatalnos¢ na tym polu.

Doswiadczenie w miedzynarodowej wspotpracy gospodarczej

Uniwersalne czynniki majace najwiekszy wptyw na decyzje o rozpoczeciu wspoétpracy biznesowej w
nowym kraju to:

= Stabilnosc¢ polityczna i ekonomiczna

= Wielkos¢ rynku

= Wzrost gospodarczy (trzy najwazniejsze czynniki wedtug respondentow)

= Logistyka

= Che( partnera do wspdtpracy

= Niski poziom korupcji

= Niskie bariery wejsciowe

=  Przewidywalny i prosty system podatkowy

=  Podobienstwa kulturowe i jezykowe

= Sita konkurencji

= Wolny przeptyw kapitatu

= Kwestie wizowo-pobytowe (wskazane przez inwestorow)

=  Bezpieczenstwo (wskazane przez inwestorow)

Wsrdd problemoéw, z jakimi firmy spotykajg sie na rynkach zagranicznych, wskazane byty brak
otwartosci kraju zarébwno w kwestiach wizowych, jak i gospodarczych (Turkmenistan), problemy z
gwarancjg bankowg (Biatorus), problemy ze standardami rachunkowosci (Niemcy), problem
podwdjnego opodatkowania oraz réznych standardéw, na przyktad w logistyce. Oprdcz tego czesé
respondentéw zrezygnowata ze wspodtpracy z Chinami, uzasadniajgc to trudnosciami w
porozumiewaniu sie oraz tamaniem warunkéw umow.

Czes¢ respondentéow wskazata na kryzys jako przyczyne wycofania sie z obcych rynkéw (USA), zte
stosunki miedzypanstwowe (Estonia), niestabilno$¢ polityczng (Egipt) oraz nawet réznice czasowaq
(Chiny, USA).

7.3. 0golny wizerunek Polski
Ogolny wizerunek Polski i glowne skojarzenia

Gtéwne stowa i skojarzenia o Polsce, przychodzgce na mysl respondentom, mozna pogrupowaé w
zaleznosci od kolejnosci i czestotliwosci wskazywania:

1. Skojarzenia o narodzie i cechach charakteru: Stowianie, podobieristwo mentalne, najbardziej
bliski nardd wsréd europejczykdw, piekne dziewczyny, tradycyjnos¢, kraj spokojny ,bez
pospiechu i bieganiny”, zyczliwosc.

2. Skojarzenia o kraju: niskie ceny, smaczne potrawy, ,wspaniaty Krakéw”, tania sita robocza,
wykwalifikowana kadra, wspaniata natura, terytorialnie duzy kraj, czyste miasta, wysoka
kultura rolnictwa, , polska guma do zucia”, Poznan, polska odziez, ,dobry, pokojowy kraj”,
Europa, Wieliczka, stocznia, zamki, obozy koncentracyjne
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3. Historyczne aspekty: ,Solidarnos¢”, Lech Watesa, demokracja, Iwan Susanin (bohater
narodowy Rosji z siedemnastego wieku, ktéry nie zdradzit cara i zostat za to zameczony przez
polskich zotnierzy)

4. Kultura: bogata architektura, literatura (Stanistaw Lem), kino (,Cztery pancerni i pies”,
,Vabank”), kompozytorzy (Fryderyk Chopin), rezyserzy (Andrzej Wajda), aktorzy (Daniel
Olbrychski)

5. Religijnos¢: Jan Pawet Il

Oczywiscie wspominano tez o katastrofie smolenskiej. Co ciekawe, katastrofa smoleniska jest
postrzegana jako wydarzenie, ktére w pewnym sensie poprawito stosunki obu panstw i otworzyta
,przestrzen informacyjng miedzy panstwami”. Wéréd negatywnych skojarzen wymieniane byty: upér
i niepodatnos¢ na argumenty, zbyt czeste obrazanie sie na Rosje, kradzieze, zty stan drég, skandal
zZwigzany z zywnoscig importowang z Polski.

Generalnie wsérdd respondentéw przewarzaty pozytywne skojarzenia na temat Polski. Kilka oséb
wypowiadajgcych sie o Polsce negatywnie, przyznato, ze taki obraz w ich $wiadomosci zostat
stworzony gtéwnie przez media i rozumiej, ze moze by¢ nieobiektywny. ,Jestem ofiarg propagandy i
celnikéw” — rzucit mtody inwestor z Petersburga odwotujace sie do negatywnego doswiadczenia z
polskimi celnikami i subiektywizmu medidw. | dodat: ,Polska powinna zaprzyjaznic sie z rosyjskimi
mediami i zajg¢ sie kontrpropagandq”.

Najciekawsze frazy na temat Polski. Najczesciej Rosjanie przypominali polskie towary i kwestie

zwigzane z turystyka:
,Polska to kraj, gdzie mozna (tanio) odpoczgé, wyjecha¢ na wycieczke”, ,Polska jest krajem, do
ktérego lata Ryanair”, ,Polska jest krajem, gdzie mozna tanio naby¢ rdine artykuty”. Czesé
respondentdéw, szczegdlnie w wieku 40-50 lat, zgadzata sie z wypowiedzig, ze ,shopping dla
Rosjan urodzit sie w Polsce!”. Reszta dodaje: ,Kiedy mysle o Polsce, mysle o jabtkach i
rozwinietym przemysle rolniczym”, ,,Majg smaczne piwo Zywiec”.

= (Czesto skojarzenia dotycza lokalizacji Polski: ,Polska jest krajem, przez ktéry mozna trafi¢ do
Niemiec”, , Polska - to tranzyt” lub jej kultury: , Kiedy mysle o Polsce, mysle o polskich aktorce
Barbarze Brylskiej i kompozytorze Fryderyku Chopinie”.

= Negatywne skojarzenia pojawiajg sie z powodu katastrofy smolenskiej: ,Samolot ciggle sie
przypomina!”. Osoby z doswiadczeniem wspodtpracy dodajg: ,Kiedy mysle o Polsce, mysle o
niepowaznym podejsciu, o stracie pieniedzy”.

Postawa Rosjan wobec Polski jest ambiwalentna: z jednej strony podkreslajg, ze oba narody sg sobie
bliskie w sensie kulturowym i historycznym, z drugiej strony istniejg wzajemne oskarzenia, oparte o
rozpowszechnione stereotypy. Skojarzenia te wzbudzajg negatywne emocje. Rosjanie sg jednak
optymistycznie nastawieni w kwestii polepszenia stosunkéw z Polskg. Ma sie do tego przyczynic
rozwéj handlu, wymiany edukacyjno-kulturowe oraz rezygnacja ze stereotypowego myslenia.
Generalnie wiekszo$¢ ma pozytywne skojarzenia o Polsce.

Konkurencyjnos¢ Polski na tle krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej

»Tanio i blisko” tak charakteryzujg Rosjanie region Europy Central-Wschodniej. Respondenci z grupy
importowo-ekspotowe]j podkreslali lukratywnosé tego regionu ze wzgledu na dogodng lokalizacje i
czynnik ,cena-jakos¢”. Niektdérzy respondenci zaznaczyli, ze Europa Centralno-Wschodnia ,zagubita
sie” gdzie$ pomiedzy Europg Zachodnig i USA z wysokimi technologiami, niskim ryzykiem i
odpowiednio niskg zyskownoscig, a krajami BRIC z wysokim tempem wzrostu gospodarczego oraz
wysoky zyskownoscig. Niska zdolnos¢ kredytowa firm tego regionu czyni wspotprace mniej

101



atrakcyjng. Niska stawka CIT i ulgi podatkowe w Stowacji byty wskazane jako czynnik, przyciggajacy
inwestorow, w tym rosyjskich.

Region nie jest postrzegany przez biznesmendw rosyjskich, jako homogeniczny. Gtéwne aspekty,
ktore odrdzniajg kraje od siebie, to ,poziom zycia”, poziom rozwoju gospodarczego (Rumunia i
Butgaria przytoczone byty jako kraje stabiej rozwiniete, a Polska i Wegry jako kraje bardziej
rozwiniete). Polska, Czechy, Stowacja i Wegry wskazywane sg, jako kraje bardzo podobne.

Czesc respondentdw postrzega Polske, jako bardziej atrakcyjny kraj w poréwnaniu do innych krajow
Europy Centralno-Wschodniej ze wzgledu na bliskg lokalizacje, oczekiwang wysokg jakos¢, niskg
cene, wykwalifikowang site roboczg, stabilnos¢ polityczng. Z kolei czes¢ respondentéw gtéwnie z
grupy inwestoréw nie uwaza Polski za bardziej atrakcyjny kraj niz sgsiadujagce Czechy lub Wegry.
Wyzszy poziom zycia i bardziej rozwinieta gospodarka czynig te kraje najbardziej atrakcyjnymi w
regionie Centralno-Wschodniej Europy. Na pytanie co jest tego przyczyng uczestnik grupy
importeréw odpowiedziat: ,z powodu blizszych wiezi historyczno-gospodarczych tych panstw z
Niemcami i Austrig”.

Polska jest porownywana do swoich sgsiadéw: Ukrainy ze wzgledu na podobng strukture gospodarki;
Litwy, ktdra ma podobng sytuacje polityczng i gospodarczg (UE, tranzyt, itd.); oraz do Czech i Stowacji
(ze wzgledu na podobieristwo mentalne tgczgce Stowian).

Wedtug respondentéw Europa Centralno-Wschodnia nie ma konkretnego lidera, Polska jest
nazywana jednym z lideréw regionu. Czechy i Wegry wymieniane jako liderzy ze wzgledu na bardziej
rozwinietg gospodarke i wyzszy poziom jakosci zycia. ,,Polska ma duze ambicje, ktére nie sg podparte
przyzwoitym poziomem rozwoju” — podsumowat inwestor z Moskwy.

Niektdrzy respondenci btednie postrzegajg region Europy Centralno-Wschodniej bardzo szeroko,
wiaczajac do niego takie kraje jak Niemcy, Szwajcarie, Francje i Wtochy, co przektada sie na inne
spojrzenie na role Polski w tej czesci Europy. Respondenci, zaktadajgc ich szerokie ujecie sprawy,
wymieniajg Polske jako zajmujgcg ,gdzies pigte miejsce” wsréd lideréw regionu. Polske wymienia sie
jednak czesto jako jednego z liderow jesli idzie o wielkosé gospodarki, ilos¢ mieszkancéw i zasoby
naturalne.

Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych

Wiekszos¢ respondentéw zgadza sie z tym, ze Polska gra waing role na arenie miedzynarodowej,
jest ,gtosSnym cztonkiem Unii Europejskiej”, ,tubg Zachodu”, ,dyplomatg i posrednikiem”(miedzy
Wschodem a Zachodem), zawsze ma witasng pozycje wobec wydarzen miedzynarodowych. Wsréd
czynnikow, ktére pozwalajg Polsce odgrywac¢ wazng role na arenie miedzynarodowej, wymieniane
byty wielkos¢ kraju, jego strategiczna lokalizacja, cztonkostwo w NATO i Unii Europejskiej.

Z kolei opinie o roli Polski w miedzynarodowych stosunkach gospodarczych byty podzielone. Grupa
eksporterdw-importeréw z Moskwy uwaza, ze Polska odgrywa wazng role gospodarczg ze wzgledu na
cztonkostwo w UE, lokalizacje (tranzyt), samowystarczalng silng i dynamiczng gospodarke. Grupa
inwestorow uwaza natomiast, ze rola Polski jest w miedzynarodowych stosunkéw gospodarczych
matoznaczaca, ze wzgledu na niski bilans handlowy oraz brak surowcéw i technologii. Importerzy-
eskporterzy z Petersburga majg podobne stanowisko, okreslajgc Polske jako gracza raczej
regionalnego niz globalnego i wskazujac, ze Polska ma dobry potencjat by wejs¢ do wyzszej ligi w
najblizszym czasie (kraj nalezy do WTO, UE). Wspomniano tez o perspektywach Polski, by sta¢ sie
powaznym eksporterem gazu (gaz tupkowy), co bedzie mie¢ znaczny wptyw na wzmocnienie pozycji
kraju w miedzynarodowych stosunkach gospodarczych.

102



7.4. Gospodarczy wizerunek Polski
7.4.1. Polska jako partner biznesowy
Gospodarczy wizerunek Polski i gidwne skojarzenia

Gtéwne skojarzenia gospodarcze z Polskg miaty charakter pozytywny. Wiekszos¢ respondentéw byto
w stanie wymienic¢ sporg ilos¢ towardow, ktére mozna kupi¢ w Polsce. Jednak najpopularniejszg wsréd
respondentow frazg byta ,Polska jest krajem, gdzie mozna kupi¢ ciuchy”. Oprécz tego Rosjanie
nabywali w Polsce lub sg gotowi naby¢ jabtka, kosmetyki, tekstylia, zywnos¢, piwo. Wymieniane byty
tez nieruchomosci, technika rolnicza, traktory.

Rozpowszechnione w swiadomosci respondentéw rosyjskich jest postrzeganie Polski jako kraju ,,gdzie
mozna kupi¢ podrébki”. Niektdrzy skarzyli sie na niskg jakos$é towardw: ,Polska jest krajem, gdzie
mozna kupi¢ tanie rzeczy, ale nie zawsze dobrej jakosci”.

Zle w oczach Rosjan wypadajg polscy biznesmeni. Wiekszoé¢, cho¢ nie miata kontaktéw z partnerami
z Polski, postrzega ich dos¢ nieufnie i z podejrzliwoscia: , Kiedy mysle o Polsce jako o partnerze
biznesowym, mysle o zamknietosci i ostroznosci’, ,Kiedy mysle o Polsce jako o partnerze
biznesowym, mysle o swoim dziale prawnym”, ,Kiedy mysle o Polsce jak o partnerze biznesowym,
zastanawiam sie czy jest warto” — takie padaty odpowiedzi. Z kolei kilkoro respondentéow z
petersburskiej grupy importeréw-eksporteréw stwierdzito, ze sg w stanie porozumiec sie z polskimi
partnerami i mogg im zaufaé. Osoba, ktéra miata doswiadczenie wspoétpracy z polskimi partnerami
zaznaczyta, ze jej polski biznesmen kojarzy sie z brakiem przedptat i dziwnym sposobem regulowania
kwestii ptatnosci.

Ogdlne skojarzenia z inwestowaniem w Polsce sg do$¢ negatywne wsrdd wszystkich grup. Opinie na
ten temat wahajg sie miedzy totalnym odrzuceniem Polski jako kraju inwestycji (Inwestowanie w
Polsce jest ,stratg czasu” i ,utopig” mowili eksporterzy, a takze , duzym ryzykiem” (i ,,niebezpieczng
przygody”- dodawali inwestorzy) a ostroznym rozwazaniem opcji zainwestowania w Polska
(,Inwestowanie w Polsce moze by¢ realne” (eksporter), ,Inwestowanie w Polsce ma sens tylko w
przypadku handlu” — stwierdzit inwestor). Zadna osoba nie wyrazita checi inwestowania w Polsce.
Respondenci wyjasnia taka postawe wobec Polski gtéwnie brakiem informacji.

Gtéwne asocjacje zwigzane z polskimi partnerami to ,dtugie zastanawianie sie”, ,skgposc¢” (niektérzy
respondenci uwazajg to za atut), chytros¢, ,otwarte drzwi, lecz niewiadomo co jest za drzwiami”.
Gtéwna cecha wspdlng odpowiedzi na pytanie o postrzeganie polskich partneréw biznesowych jest
nieufnos¢ i lek, ktére wynikajg ze stereotypdw i braku rzetelnej informacji o Polsce.

Respondenci, ktdrzy wspotpracujg z polskimi przedsiebiorstwami, zaznaczali, ze wspdtpraca poprawia
sie wraz z czasem, gdy juz pozna sie partnera. Wspodtpraca na etapie poczgtkowym charakteryzuje sie
nieufnoscia.

Co mo:ze zachecic, a co zniechecic¢ do prowadzenia dziatalnosci biznesowej w Polsce?

Zacheta do wspotpracy z Polska jest wygodna sieé logistyczna, niskie koszty, potozenie Polski (most
miedzy Europy a Rosjg). Respondenci, ktérzy mieli doswiadczenie wspodtpracy z kontrahentami
polskimi, chetnie rekomendowaliby innym biznesmenom nawigzanie takiej kooperacji ze wzgledu na
transparentnos¢ wspdtpracy oraz dobre zorganizowanie polskich firm. Wskazywano tez na atut Polski
jakim sg dobre perspektywy rozwoju tego kraju.

Wsrdd czynnikdw, ktére zniechecajg do wspodtpracy wymieniane byty ,konflikty pomiedzy UE a
Rosjg”, ,rdznice polityczne miedzy Polskg a Rosjg” (napiete stosunki), brak informacji o Polsce i jej
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gospodarce oraz niejasne przepisy celne (respondent nie sprecyzowat, czy miat na mysli polskie czy
rosyjskie przepisy).

Polska jako kraj inwestycji zagranicznych

Wiekszos¢ respondentéw ttumaczy wysoki poziom inwestycji w Polsce tanig sita robocza,
cztonkostwem w UE (Polska daje inwestorowi mozliwos¢ wejscia na rynki UE, ,brama Europy”).
Oprdcz tych gtdwnych czynnikdw wymieniane byty stabilnos$¢ polityczna, rozlegta infrastruktura, niski
poziom korupcji oraz niskie bariery wejscia na polski rynek.

Inwestorzy zaznaczajg, ze zainteresowanie Polskg jako docelowym krajem dla inwestycji zalezy od
wskaznika ROI. Zgodnie z opinig respondentéw Polska moze by¢ postrzegana raczej jako kraj
atrakcyjny inwestycyjnie tylko w celach spekulatywnych (rynki finansowe). Wiekszos¢ nie chce
inwestowacd ze wzgledu na ryzyko, szczegdlnie polityczne (niestabilnos¢ stosunkéw polsko-rosyjskich).
Respondenci skfaniajg sie ku mysli, ze Polska moze dobrym celem inwestycji krétkoterminowych
(transakcje spekulatywne) i uwazajg, ze inwestowanie dtugoterminowe jest ryzykowne.

Zacheci¢ do inwestowania w Polsce moze pozytywne doswiadczenie kolegéw z branzy. Jest to
uwazane za cenniejszg i odgrywajacg wazniejszg role informacje niz ,dziesigtki artykutéw w prasie
biznesowej czy badania marketingowe” (opinia inwestora z grupy petersburskiej). Cze$¢ inwestorow
zgadza sie z wypowiedzig, ,,ze najpierw trzeba zrozumieé czym ty mozesz zainteresowac Polske i w
czym Polska moze by¢ korzystna dla ciebie”. Brak informacji z tym zwigzanych blokuje dziatalnos¢
inwestycyjng miedzy krajami.

7.4.2. Polska oferta gospodarcza
Poziom znajomosci polskiej oferty gospodarczej

Najczesciej wspominane branze, z ktorymi kojarzy sie Polska to: rolnictwo (jest to wedtug
respondentéw uwarunkowane historycznie), przemyst lekki i ciezki, logistyka (dzieki potozeniu kraju),
produkcja mebli, wydobywanie surowcéw (zasoby wegla), budowa statkéw (stocznia w Gdansku),
przemyst lotniczy, turystyka.

Respondenci jednak uwazajg, ze Polska nie jest liderem w zadnej z tych branzy (oprécz rolnictwa) i
watpig, ze by miato sie to zmieni¢. Polska nie jest w stanie zaoferowad tak niskich kosztow produkcji
jak Chiny czy inne kraje wschodzgce. To samo dotyczy sektora najnowoczesniejszych technologii.
Polska nie zdofa tutaj wyrobié¢ sobie czotowej pozycji ze wzgledu na brak ,checi politycznej” i
zasobow finansowych oraz w zwigzku z utrudnieniami, zwigzanymi z cztonkostwem w UE. Niektére
uczestnicy uwazaja wszakze, ze przemyst maszynowy ma dobry potencjat jesli idzie o wdrazanie
wysokich technologii. Rosjanie widzg réwniez potencjat branz zwigzanych z wydobyciem gazu
tupkowego, logistyka oraz, co ciekawe, z odnawialnymi zrédtami energii.

Na pytanie o znane polskie marki lub produkty respondenci odpowiadali bardziej z pozycji
konsumentéw niz przedsiebiorcéw, uzasadniajac swojg opinie wtasnym doswiadczeniem. W$rdd
produktdw i marek polskich najczesciej wymieniane byty:
=  Mrozone warzywa i owoce Hortex (bardzo znany produkt i marka na rynku rosyjskim, wysoki
poziom rozpoznawalnosci, prawie wszyscy respondenci zgadzali sie, Zze to najbardziej znana w
Rosji polska marka)
*  Piwo Zywiec
=  Woddka Wyborowa
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= Polskie Linie lotnicze LOT (uwazane s3g za linie oferujace przyzwoity poziom ustug w
konkurencyjnej cenie, szczegodlnie loty transatlantyckie).

= Qdziez dla niemowlat, dzieci i mtodziezy Waéjcik

= Wozki dla dzieci Roan Kortina

= Chemia gospodarcza, gtdwnie proszki do prania Dosia

= Leki marki Polfa

= Kosmetyki Eveline, perfumy Pani Walewska

=  Papier toaletowy Zewa

= Przyprawy Kamis

Oprdécz wymienionych marek, respondenci wspominali takie polskie produkty spozywcze. Inne
kojarzone z Polskg sektory to technika sanitarna, materiaty budowlane, jabtka i truskawki. Kobiety
wymieniaty produkty Avon i Oriflame jako polskie ze wzgledu na to, ze sg produkowane w tym kraju.

Ocena polskich produktéw, firm oraz marek

Atutami polskich produktéow jest w przypadku zywnosci wysoka jakos¢. W kontekscie polskich
produktow moéwi sie tez o europejskiej jakosci, ekologii, niskiej cenie, przyzwoitym poziomie serwisu.
Polska produkcja jest oceniana wyzej niz chifska ze wzgledu na wyzszg jakos$é: , Predzej siegne po
produkt polski niz chinski”, powiedziata uczestniczka grupy inwestoréw Petersburga.

Stabe strony: niepewna jakos¢ (na przyktad kosmetykow), niska rozpoznawalnos¢ polskich marek,
mato produktéw znanych na catym swiecie.

Jako konkurencyjne polskie produkty i ustugi Rosjanie uznajg: kosmetyki, produkcje rolniczg, zywnosé
dla niemowlat, soki, lotnictwo. Zadna z grup nie wskazata zalet, czynigcych polskie produkty
konkurencyjnymi w poréwnaniu z innymi obecnymi na rynku rosyjskim (oprdocz oczywiscie
wspomnianego juz czynnika cena-jakos$¢). ,Jesli polskie produkty sprzedawane sg w rosyjskich
sklepach, to znaczy to, ze sg konkurencyjne. To przeciez oczywiste!” — ttumaczyt respondent z
petersburskiej grupy inwestorow.

Zainteresowanie polskimi produktami zalezy od warunkéw dostaw (odroczenie optaty), informacji na
temat towarodw i ustug (ktérej obecnie brak), dobrej oferty komercyjnej oraz gwarancji rzgdowych.
Zniechecic¢ do nabycia produktéw polskich moze przyktadowo brak elastycznosci w kwestii terminéw
zaptaty.

7.5. Informacje o zagranicznych rynkach
Zrodta informacji biznesowych

Informacje biznesowe, ktérych respondenci szukajg w celu wejscia na inne rynki, dotyczg systemu
politycznego kraju docelowego, jego postawy wobec Rosji i pozycji w stosunkach miedzynarodowych
(umowy miedzynarodowe, uczestnictwo w organizacjach miedzynarodowych). Rosjanie chcg sie tez
pozyskac informacje o polityce podatkowej, barierach jezykowych, danych na temat infrastruktury,
konkurencji i ogdélnych tendencjach na rynku, uktadu administracji publicznej oraz na temat
monitoringu regionalnego.

Gtoéwne zrodta informacji:
= Woyszukiwanie internetowe (Google, Yandex, Yahoo)
= Targiiwystawy (Expocentr, Prodexpo, Niwa-2010)
= Doswiadczenie kolegdw (trzy najpopularniejsze odpowiedzi)
= Przedstawicielstwa handlowe w Rosji
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Portale informacyjne (RBK, Wiedomosti, Kommiersant, Gazeta.ru, BFM.ru, Rossijskaja
Gazieta)

Portale specjalistyczne (Bloomberg)

Strony izb handlowych

Strony administracji publicznej (organy podatkowe)

Agencje badan marketingowych

Prasa (Kommiersant, Diengi, Ekspert, Wiedomosti)

Telewizja (Euronews, CNN, RBK, Rossija24, BBC News, Russia Today)

Sieci spotecznosciowe (VK.com, Facebook, LinkedIn), uzywane sg dla B2C, dla kontaktowania
sie z innymi biznesmenami.

Blogi (Livejournal) dla uzyskania informacji spoteczno-politycznych i gospodarczych,
komentarzy, opinii. Niektdrzy ufajg informacjom z blogdw i uwazajg je za bardziej rzetelne niz
te ze zrddet oficjalnych. Inni podkredlajg jednak, ze blogi s bardzo subiektywne.

Podkresla sie ze informacje internetowe muszg by¢ sprawdzane kilkukrotonie, a najbardziej
zaufane Zrddta informacji to specjalistyczne agencje informacyjne.

Gospodarcza promocja paristw

Respondenci bardzo krytycznie postrzegajg dziatalno$¢ Rosji w zakresie promocji kraju, zaznaczajac,
ze ,panstwo raczej przeszkadza” (uczestnik grupy inwestorow, Moskwa), niz pomaga w promocji
gospodarczej. Czeste zmiany ustawodawstwa, szczegdlnie podatkowego, brak konsekwentnych
dziatan skierowanych na polepszanie klimatu inwestycyjnego i infrastruktury przyczyniajg sie do
niskiej oceny promocyjnych dziatan rzgdu rosyjskiego.

Wsrdd inicjatyw panstwowych z zakresu promocji gospodarczej kraju wskazane zostaty:

Miedzynarodowe Forum Ekonomiczne w Petersburgu (renomowane forum gospodarcze, w
ktorej bierze udziat okoto 2,5 tys. politykdw, politologdw, ekonomistow, biznesmendw i
przedstawicieli rzgdow z kilkudziesieciu krajow)

Informacyjny kanat telewizyjny Russia Today (finansowana jest z budzetu Rosji i ma na celu
polepszenia wizerunku Rosji na swiecie).

Uczestnictwo w targach specjalistycznych

Projekt ,Skotkowo” (ultranowoczesny kompleks naukowo-technologiczny, ktéry ma
potwierdzi¢ role Rosji jako kraju najnowoczesniejszych technologii. Projekt znajduje sie pod
patronatem prezydenta Ros;ji).

Seria wydarzen ,,Russian Week In... ” (wydarzenia majgce na celu prezentacje gospodarcza,
inwestycyjna i kulturalng promocje Rosji w kraju docelowym)

Kraje prowadzace efektywng polityke promocyjng to wedtug respondentéw (w kolejnosci
czestotliwosci wskazywania):

Chiny (wsparcie kredytowe eksporteréw chinskich)

Niemcy

Hiszpania

Wrtochy (aktywna promocja w Rosji)

Izrael

Estonia (wskazywana przez inwestoréw z Petersburga ze wzgledu na aktywng dziatalnos¢
promocyjng poprzez uczestnictwo w wystawach i czeste publikacje o kraju w mediach)
Finlandia

Turcja (rzad zwraca wydatki na targi i wystawy)

Argentyna

Japonia

Turcja

Indie

Korea
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W przypadku czesci tych panstw respondenci byli przekonani o skutecznosci dziatan promocyjnych
tych krajéw, nie potrafili jednak okresli doktadnie, na czym dziatania te konkretnie polegaja.

Pytani o pomysty na promocje wtasnego kraju, przedsiebiorcy czesto wypowiadali sie na temat tego,

co nalezatoby zmieni¢ w Rosji dla polepszenia klimatu inwestycyjnego. Jednak konkretne dziatania

reklamowe i informacyjne odegraty w dyskusji role drugoplanowa. Wynika to z faktu, ze termin

promocja postrzegany jest w Rosji inaczej. Wsréd wymienionych pomystéw na promocje Rosji

wymieniono:

= Ulgi podatkowe (wakacje podatkowe)

= Uproszczenie procedur celnych i systemu podatkowego

= Uproszczenie systemu wizowego, odwotanie wiz dla inwestoréw

= Uproszczenie procedur administracyjnych (dotyczacych np. rozpoczecia dziatalnosci
gospodarczej)

= Ustawodawstwo bronigce praw inwestoréw

= Wystawy i targi

= Dziatalnos¢ izb handlowo-przemystowych

= Dotacje i gwarancje finansowe ze strony panstwa

= Rozwiniecie infrastruktury

Wsréd respondentdéw panuje pewnos¢, ze kampanie promocyjne nie mogg zmienié wizerunku kraju.
Wyijatek stanowi promocja turystyczna, ktéra ,,jesli dobrze zrobiona, moze mie¢ pozytywne skutki”.

Przytoczony zostat przyktad specjalnej strefy ekonomicznej w Kaliningradzie, ktdéra zdofata
przyciggngé znaczne inwestycje mimo braku kampanii promocyjnej. Ten punkt widzenia opiera sie na
przekonaniu, iz inwestorzy szukajg informacji o mozliwosciach inwestycyjnych za posrednictwem
specjalistycznych zrédet informacji. W takim wypadku kampania reklamowa nie przynosi efektu.
Kampanie promocyjne mogg zmieni¢ percepcje kraju wséréd konsumentdéw, ale nie beda miaty
wiekszego wptywu na decyzje biznesmendw. ,,Przedsiebiorcy liczg pienigdze i nie zawracajg uwage na
to, czy partner jest przystojny” (mezczyzna z grupy inwestoréw, Moskwa).

Badani podkreslali, ze dziatalnos¢ Rosji w zakresie promocji kraju i poprawy wizerunku jest niespdjna i
raczej chaotyczna. Organizacja Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej i igrzysk olimpijskich skierowane
sg na podwyzszenie prestizu kraju i jego wizerunku, jednak jak na razie nie przektadajg sie na
polepszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej Rosji.

Wsrdd udanych kampanii promocyjnych wymieniana jest kampania , Kupuj amerykanskie” z lat 80-
tych, ktéra ,pozwolita Stanom Zjednoczonym wyjsé¢ z kryzysu” (mezczyzna z grupy inwestoréw,
Moskwa).

7.6. Informacje o Polsce

Informacje o Polsce, docierajgce do odbiorcéw w Rosji dotyczg gtéwnie katastrofy smolenskiej,
rocznicy tej tragedii oraz sledztwa zwigzanego z tg tragedig. Oprdcz tego tematu, respondenci
dowiedzieli sie z medibw w ostatnim czasie o konflikcie pomiedzy polskimi i rosyjskimi
przewoznikami, wprowadzeniu przez strone polska nowego rodzaju wiz, otwarciu przez AirBaltic
nowych potaczen z Polskg oraz o wybuchu w polskiej kopalni.

Niektérzy respondenci wskazujg na to, ze widomosci zwigzane z Polskg miaty ostatnio negatywny
charakter ($ledztwo w sprawie katastrofy, negocjacje Rosji ze Swiatowe]j Organizacja Handlu).
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Wiekszos$¢ nie zdotata przypomnieé sobie zadnej kampanii promocyjnej Polski. Tydzien Polskiego
Kina wymienia sie jako jeden z pozytywnych przyktadéw promocji Polski w Rosji.

Poziom wiedzy o Polsce jest oceniany jako s$redni lub niski ze wzgledu na brak informacji oraz
stosunkowy brak zainteresowania. Jednak wiekszo$¢ pytanych chciataby otrzymaé wiecej informacji
gospodarczych o Polsce, o konkretnych ofertach polskich firm i niszach na polskim rynku. Istnieje tez
zapotrzebowanie na informacje o systemie podatkowym i dane makroekonomiczne. Respondenci z
grupy inwestorow z Moskwy nie wykazywali nadmiernej potrzeby otrzymania szczegdétowych
informacji o Polsce, chociaz odnotowali, ze ,kazda informacje jest pozyteczna”.

Gtéwne zrédta informacji o Polsce to:
= Strona internetowa Ambasady Polskiej
= |zba handlowo-przemystowa (rzetelne informacje na wysokim poziomie merytorycznym)
= Forainternetowe
= Agencje badan marketingowych

7.7. Wnioski i rekomendacje

Ogédlne konkluzje

Podsumowujgc wypowiedzi respondentéw na temat wizerunku Polski, trzeba zauwazyé, ze istniejg
pewne rdéznice w postrzeganiu wizerunku ogdlnego i gospodarczego. Ogdlny wizerunek Polski jest
dos¢ pozytywny. Wiezi historyczne, podobienstwo jezykdéw i kultur sg czynnikami, ktére nastawiajg
Rosjan pozytywnie do Polakéw. Jedno z pierwszych skojarzen, ktére respondenci w kontekscie
Polakéw przypominali to ,Bracia-Stowianie”. Kontrowersyjne sprawy historyczne oraz katastrofa
smolenska w jawny sposdb przyczyniajg sie do negatywnego obrazu Polski, jednak nie dominuje on w
ogoélnym postrzeganiu Polski przez Rosjan.

Mtodzi respondenci sg bardziej negatywnie nastawieni do Polski niz osoby z przedziatu wiekowego
40-50 lat. Osoby starsze opierajg opinie o Polsce o wtasne doswiadczenia i skojarzenia z czaséw
socjalistycznych. Mtodzi respondenci z kolei budujg swoéj obraz Polski na podstawie niepetnych i
niekonsekwentnych informacji medialnych. Respondenci przyznajg, ze sg ,ofiarami propagandy” i
radzg Polsce ,,zaprzyjaznic sie z rosyjskimi mediami i zajg¢ sie kontrpropagandg”.

Polska wraz z Czechami i Wegrami nazywana jest jednym z lideréw regionu Europy Srodkowo-
Wschodniej. Rola kraju na arenie miedzynarodowej jest oceniana do$¢ wysoko, jednak znaczenie
Polski w miedzynarodowych stosunkach gospodarczych jest jak na razie niewielkie. Respondenci
wierzg jednak w potencjat Polski, aspirujgcej do grupy liczacych sie w Swiecie panstw — zaréwno na
polu gospodarczym, jak i politycznym.

Gospodarczy wizerunek Polski jest, inaczej niz ogdlny obraz Polski, raczej negatywny. Pewne
produkty i marki polskie, gtéwnie z branzy kosmetycznej, spozywczej oraz przemystu lekkiego, sg w
Rosji rozpoznawalne i cieszg sie zaufaniem i dobrg opinig. Jednak wspodtpraca biznesowa i
inwestowanie w Polsce postrzegane sg jako dziatania zwigzane z duzym ryzykiem, a czasem i
niebezpieczedstwem. Respondenci méwili tutaj o ,,utopii”, ,,ostroznosci” i ,stracie czasu i pieniedzy”
Badani przyznawali, ze taka postawa wyrasta ze stereotypéw dotyczacych polskiej gospodarki.
Drugg przyczyng jest brak informacji. Z niedowierzaniem przyjeta zostata informacja o sukcesach
Polski w przyciggnieciu w ostatnich latach inwestycji zagranicznych. Inwestowanie w Polsce jest
wedtug respondentdw mozliwe tylko w celach spekulacyjnych, podjecie inwestycji dtugoterminowych
jest zbyt ryzykowne.
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Obszar badawczy 1: Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Hipoteza badawcza: Rozpoznawalnos¢ Polski i wiedza o Polsce na rynkach zagranicznych jest
stosunkowo niska. Ogdlnie Polska i polska gospodarka sq postrzegane w sposdb dosy¢ neutralny, lecz
na niektdrych rynkach wizerunek i reputacja Polski sq negatywne. Niewiele informacji o Polsce
zamieszczanych jest w zagranicznych mediach i dotyczq one przede wszystkim polityki oraz wydarzen
biezgcych. W niewielkim stopniu dociera do zagranicznej opinii publicznej informacja o polskich
sukcesach gospodarczych.

Hipoteza zostata potwierdzona ze wzgledu na rzeczywiscie niski poziom wiedzy respondentéw o
aktualnych kwestiach spoteczno-politycznych i gospodarczych dotyczacych Polski. Wiedza o Polsce
ma charakter stereotypowy i jest oparta o wiedze z czaséw radzieckich.

Obszar badawczy 2: Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska oferta eksportowa jest matfo znana na rynkach zagranicznych,
dodatkowo negatywna opinia o jakosci polskich produktow i niewystarczajgca promocja gospodarcza
kraju utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne.

Hipoteza zostata jedynie czesciowo potwierdzona. Respondenci wymienili co prawda dos¢ sporg ilosé
polskich produktéw i ustug takich jak produkty zywnosciowe, technika sanitarna, materiaty
budowlane, owoce i warzywa, kosmetyki, leki oraz chemia gospodarcza. Oprdcz tego wymienione
byty marki polskie (Hortex, LOT, Zywiec, itd.), co pozwala stwierdzi¢ pewna rozpoznawalno$¢ polskich
produktow i marek na rynku rosyjskim. Jednak rosyjscy przedsiebiorcy narzekali na niepewnos¢ do
jakosci oraz brak informacji o polskich produktach i ustugach.

Obszar badawczy 3: Polska jako kraj Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska w kontekscie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej lokuje sie wsréd
jednych z najbardziej atrakcyjnych miejsc do lokowania inwestycji zagranicznych, zaréwno
produkcyjnych, jak i ustugowych, jednak polskie atuty w niewystarczajgcy sposob sq wykorzystywane
w promocji zagranicznej, skutkujgc ograniczonym naptywem inwestycji o wysokiej wartosci dodanej.

Hipoteza zostata potwierdzona. Polska nie jest postrzegana jako kraj atrakcyjny dla inwestycji
zagranicznych ze wzgledu na brak informacji z tego zakresu. Inwestowanie w Polsce uwazane jest za
bardzo ryzykowne i nawet ,utopie”; bierze sie pod uwage tylko inwestowanie spekulacyjne.
Respondenci nic nie wiedzg o mozliwosciach inwestycyjnych w Polsce. Nawet informacje o sukcesach
Polski w przyciggnieciu inwestycji zagranicznych nie budzity zaufania wérdéd inwestoréw z Rosji.

Obszar badawczy 4: Zrédta i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Istotnym Zrédtem informacji biznesowej na etapie podejmowania decyzji
inwestycyjnych i handlowych jest specjalistyczna prasa ekonomiczna. Informacja gospodarcze o
Polsce, jaka dociera do zagranicznych odbiorcow jest niewystarczajgca, a zainteresowanie i
zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest duze.

Hipoteza zostata potwierdzona czesciowo. Trzy gtéwne Zrddta informacji dla podjecia decyzji
inwestycyjnych lub handlowych obejmujg 1) wyszukiwanie internetowe; 2) targi i wystawy oraz 3)
doswiadczenie zaprzyjaznionych przedsiebiorcdw, majgcych juz doswiadczenia biznesowe z danym
krajem. Prasa ekonomiczna jest uzywana jako Zrédto informacji, ale drugorzedne. Wiekszosé
respondentdéw jest zainteresowana informacjami gospodarczymi o Polsce. Szczegdlnie pozadane sg
informacje, dotyczace ofert polskich firm i nisz na rynku, a takze informacje makroekonomiczne i
dotyczace systemu podatkowego.

Obszar badawczy 5: Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych
Hipoteza badawcza: Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne Polski na szczeblu centralnym nie
miaty spdjnego charakteru, szczegdlnie w przypadku dziatann wspierajgcych promocje polskiej oferty
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eksportowej. Przedsiebiorcy wykazujg zainteresowanie uporzqgdkowaniem polityki promocyjnej
polskiej gospodarki.

Hipoteza zostata potwierdzona. Respondenci nie mogli przypomnie¢ sobie zadnych kampanii
promocyjnych Polski dotyczacych zaréwno ogdlnego jak i gospodarczego wizerunku kraju.

Obszar badawczy 6: Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

Hipoteza badawcza: Liczne kraje prowadzq intensywne dziatania promocyjne, ktére w duzym stopniu
przyczyniajg sie do podnoszenia ich konkurencyjnosci. Najlepsze praktyki promocji gospodarczej
warto wykorzystac w dziataniach promocyjnych Polski.

Hipoteza nie zostata potwierdzona. Respondenci uwazajg, ze promocja gospodarcza kraju nie moze
zmieni¢ jego wizerunku. Sg sceptyczni wobec efektéw kampanii promocyjnych skierowanych do
inwestorow. Wigzac sie to moze z dosy¢ niepetnym postrzeganiem przez Rosjan terminu ,,promocja
gospodarcza” i traktowaniem go wytgcznie w kategorii ,,reklam w mediach”. Rosyjscy przedsiebiorcy
wolg konkretniejsze wsparcie i uwazajg, ze najlepszg promocjg jest polepszanie klimatu
inwestycyjnego w danym kraju.
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8. Ukraina (Kijow, Lwdw)
8.1. Wprowadzenie
Informacja o badaniu

Przeprowadzono 4 badania FGI na Ukrainie, po dwa w Kijowie i we Lwowie. Badania przeprowadzono
wedtug nastepujgcego harmonogramu:

1. KUOw 26 kwietnia 2011 Import-Eksport
2. Kuow 26 kwietnia 2011 Inwestycje
3. LWOW 27 kwietnia 2011 Import-Eksport
4. LWOW 27 kwietnia 2011 Inwestycje

Charakterystyka respondentow

Uczestnicy reprezentowali rézne branze i sektory, w mniejszym, lub wiekszym stopniu zwigzane z
sektorami eksportowymi Polski: Produkcja, Produkcja mebli, Produkty chemiczne, Budownictwo,
Transport i magazynowanie, Odziez, Sektor nieruchomosci, Dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i
techniczna, Administracja i ustugi wspierajgce.

8.2. Wspétpraca firm na rynkach zagranicznych
Najatrakcyjniejsze kraje pod wzgledem wspofpracy gospodarczej

Na wstepie badani ze wszystkich grup podkreslali, ze w ich opinii nie ma takiego pojecia, jak kraj
atrakcyjny w kontekscie wspotpracy biznesowej — poniewaz biznes budowany jest przez odrebne
firmy, ktore z kolei tworzone sg przez ludzi. Ukrainscy przedsiebiorcy jednogtosnie zgodzili sie z tym,
ze przede wszystkim pracujg z ludZzmi — przedstawicielami biznesu w okreslonym kraju. Nie pracujg
wiec z krajem rozumianym jako catos¢, ale z personelem okreslonej firmy. Z tego powodu
poczatkowo prawie wszystkim respondentom trudno byto moéwi¢ o konkretnym panstwie.

W toku rozwoju dyskusji, badani przyznali, ze generalizujac, za najbardziej atrakcyjne kraje uwazajg
Rosje, Niemcy, Polske (uczestnik z grupy inwestorow we Lwowie, podkreslat, ze w Polsce duzym
popytem cieszg sie ukrainskie surowce, ale wspétpraca uktada sie trudno), Chiny i Francje. Pdzniejsza
obserwacja grupy importu i eksportu z Kijowa, potwierdzita teze: atrakcyjno$¢ gospodarcza kraju
zalezy od sektora i tego, czy jest sie zainteresowanym kupnem czy tez sprzedazg ddbr.

Grupy w Kijowie wyrazity opinie, ze pracownicy chiniskich firm zazwyczaj nie dotrzymywali terminéw
w kwestii dostarczenia produktédw. Oceniono to jako typowa ceche ich kultury biznesowej — nie
przywigzywanie wagi do koncowych termindéw. Przeciwng teze zasugerowali cztonkowie grup
badanych we Lwowie. Patrzac przez pryzmat wspodtpracy handlowej, oceniali chinskie firmy wysoko,
poniewaz oferujg one szerokg game produktow na Swiatowym rynku. Wedtug jednego z
ankietowanych, Chiny sg atrakcyjnym krajem poniewaz w przeciwienstwie do ostroznych krajéw
europejskich, sg gotowe do podjecia ryzyka i zainwestowania pieniedzy.

Pojawita sie tez opinia, ze inne kraje nie rozumiejg ztozonosci polityki celnej Ukrainy, dlatego
doswiadczajg trudnosci wspotpracujgc z ukrainskimi firmami. Wskazano tez, ze urzad celny jest
przyzwyczajony do eliminowania konkurencji na ukrainskim rynku, gdyz kazdy importowany produkt
moze by¢ zagrozeniem dla rodzimych doébr, dlatego bez podania przyczyny moze byé zatrzymany
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przez celnika, az do momentu gdy ulegnie zepsuciu (na przyktad kwiaty z Holandii, ktére zostaty
zatrzymane, a nastepnie wyrzucone).

Kraje najblizszym Ukrainie pod wzgledem kulturalnym i mentalnym jest Rosja. Dlatego jest to dla
Ukraincéw najbardziej atrakcyjny kraj w aspekcie wspétpracy handlowej. Kraje bytego Zwigzku
Radzieckiego majg wspdlng historie i jezyk. Przektada sie to na wzajemne lepsze zrozumienie a co za
tym idzie — na lepszg wspotprace. Ukraidscy przedsiebiorcy majg jednak poczucie, iz Rosja i Ukraina
WCigzZ postrzegane sg przez reszte Swiata jako “dzikie kraje”.

Podkreslano tez, ze wystepuje wrecz ogromna réznica kulturowa miedzy wszystkimi krajami
dawnego Zwigzku Sowieckiego a krajami arabskimi.

Inna istotna konkluzja dotyczyta réznic pomiedzy europejskimi a azjatyckimi inwestorami. Kraje
europejskie sg ostrozne i nie wykazujg checi podjecia ryzyka inwestycji na obszarze dawnego Zwigzku

Sowieckiego, podczas gdy kraje azjatyckie podejmujg sie tego wyzwania.

O atrakcyjnosci biznesowej kraju decydujg nastepujace czynniki:

Grupy badane w Kijowie Grupy badane we Lwowie

- Relacja jakos¢-cena towaréw produkowanych w - Oferta towaréw dostepnych na rynku: szeroka
kraju rozpietos¢ produktéw o roézinej jakosci i z
- Stabilnos¢ polityczna odpowiednimi cenami

- Sytuacja gospodarcza kraju - Korzystny system legislacyjny

- Lokalizacja geograficzna (w kontekscie czasu i - Stabilnos¢ polityczna

kosztow realizacji dostaw) - Baza technologiczna

- Umowy handlowe miedzy krajami - Wsparcie rzadu, eliminacja korupcji

- Mozliwos¢ dokonywania transakcji w sposéb - Tradycja

przejrzysty i fatwy

- Przepisy i optaty celne

- Koszt sity roboczej

- Przepisy prawne, poziom korupcji i
zbiurokratyzowania

Gdy zapytano o to, ktory kraj ostatnio znaczgco zwiekszyt swojg atrakcyjnosé gospodarczg, wiele
pozytywnych przyktadow dotyczyto Polski. Ukrainscy biznesmeni wymieniali kraje takie jak:

= Polska, (powody atrakcyjnosci: dotaczenie do Unii Europejskiej i bardzo szybkie
przezwyciezenie kryzysu gospodarczego)

= Rosja

= Kanada

= Chiny

=  Chorwacja
=  Stowacja
=  Rumunia

Doswiadczenie w miedzynarodowej wspotpracy gospodarczej

Przedstawiciel ukrainskiej firmy tekstylnej, zajmujacej sie produkcjg ubran, opowiedziat o swoich
poczatkach w miedzynarodowym biznesie: “JesteSmy producentem odziezy, firmg z zagranicznym
kapitatem, z siedzibg na Ukrainie. Na dtugo przed rozpoczeciem dziatalnosci, uczeszczaliSmy do
Higher Banking School, gdzie przedsiebiorcy z Austrii i Niemiec uczyli nas, w jaki sposéb przyciggnaé
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inwestycje. Po zakonczeniu studidow wyjechalismy do Niemiec i tam pozyskaliSmy fundusze na zakup
sprzetu. Gdy sprzet juz kupiliSmy i urzadziliSmy naszg fabryke zaczelismy, krok po kroku, zwracac
pienigdze inwestorom. Teraz produkujemy dobre jakosciowo ubrania produkowany przy uzyciu
niemieckich maszyn i szyte wedtug zagranicznych projektdw i wzorédw. Importujemy takze materiaty z
zagranicy. Ubrania szyte przez naszg firme mozna znalezé nawet w Stanach Zjednoczonych.”
Powyzsza historia zaczeta sie od ukoriczenia Higher Banking School, szkoty powstatej z inicjatywy
Austrii. Autor tej wypowiedzi postrzega to jako pozytywny przyktad wspotpracy miedzynarodowej
miedzy Austrig i Ukraing. Poprzez tego typu inicjatywy Austria promuje sie na Ukrainie.

Jednym z przyktadéw kooperacji biznesowej pomiedzy Rosjq a Ukraing jest produkcja lekarstw.
Surowce sg importowane z Rosji do ukrainskich fabryk, a w nich powstaje lek. Nastepnie
sprzedawany jest on na ukrainskim rynku.

Uczestnik badania dotyczgcego importu i eksportu w grupie Iwowskiej, podzielit sie swoim
doswiadczeniem w kwestii wspdtpracy i rozwoju kontaktéw miedzy Ukraing a Polskg: “Od 1990 r.
wspotpracuje z przedsiebiorstwami w Polsce i musze stwierdzié, ze w trakcie naszej wspodtpracy
dochodzito do réznych sytuacji. Zauwazytem jednak, ze od pewnego czasu polskie nastawienie wobec
Ukrainy poprawito sie. Zaczelismy takze negocjacje handlowe ze Stowacjg i Czechami, poniewaz te
kraje na powaznie rozwazajg wejscie na nasz rynek.”

Kazdy inwestor na dtugo przed zainwestowaniem pieniedzy powinien wzig¢ pod uwage
przewidywane wyniki zwrotu z inwestycji (ROl — Return of Investment) w kraju, z ktérym chciatby
podjg¢ wspodtprace. To jeden z kluczowych czynnikdw, determinujgcych biznesowe decyzje
ukrainskich przedsiebiorcow.  Kiedy dochodzi do wspdtpracy miedzy krajami rozwinietymi
gospodarczo, inwestorzy majg pewnosé, ze otrzymajg wysoki procent zwrotu z inwestycji. Wedtug
jednego z ankietowanych, “Znatem kiedys polskiego inwestora, ktéry na projekt budowy kliniki w
Lwowie zaangazowat ponad 100 000 Euro. Po uptywie pewnego czasu, oczekiwat zwrotu swojej
inwestycji. Odkryt jednak, ze projekt ten nie przynosi mu zadnego dochodu. Co wiecej, pienigdze,
ktdre zainwestowat zostaty wydane i nie otrzymat nawet 100 Euro zwrotu. W rezultacie sprzedat swoj
biznes i wycofat sie z rynku.”

Najwiekszym problemem, z jakim borykajg sie ukrainskie przedsiebiorstwa operujgce na rynkach
zagranicznych jest konkurencja. Ukrainskie towary i ustugi, z powodu stabszej jakosci lub nieznanej
marki, czesto nie mogg sie utrzymac na lokalnym rynku.

W przypadku produkcji zywnosci, partnerzy handlowi z Europy zazadali od ukrainskich firm poddania
sie procedurom certyfikacji w celu ugruntowania wspétpracy. W wielu wypadkach ukrainskie towary
nie mogga spetni¢ tych wymogdw, a tym samym konkurowac na miejscowych rynkach. To stracona
szansa Ukrainy, gdyz Europa pozgda obecnie produktéw organicznych i ekologicznych, a Ukraina
bytaby je w stanie wyprodukowac. Dobrym przyktadem do nasladowania moze by¢ Macedonia, ktdra
wedtug jednego z badanych ,eksportuje 30 % organicznej produkcji na rynki europejskie — maja
ziemie i surowce.”

8.3. 0goblny wizerunek Polski
Ogolny wizerunek Polski i glowne skojarzenia

Skojarzenia z Polska, ktére jako pierwsze przyszty na mysl ankietowanym:

= Polska jest zwigzana z Unig Europejska i jest krajem o wysokim poziomie kultury
= Polska jest czescig cywilizowanego Swiata
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= Wiele skojarzen dotyczacych Polski zwigzanych jest z dziecinstwem: “Kiedy bytem dzieckiem,
moi rodzice zabrali mnie do Polski. Byto tam mndstwo stodyczy i cukierkdw. Kiedy wrécitem
do kraju, zawsze pamietatem tg wycieczke do Polski i kiedy mysle o niej teraz przychodzg mi
do gtowy tylko pozytywne skojarzenia”.

=  Polska jest kojarzona z dobrobytem: szerokim wyborem potraw, ubran, zabawek i innymi
dobrami w przystepnej cenie. Zanim ChiAczycy zalali swiat swoimi produktami “made in
China”, mielismy wszystko z Polski w o wiele lepszej jakosci, przekonywat jeden z
uczestnikoéw.

= Mamy zblizong mentalnos¢ poniewaz wychowalismy sie na tych samych ksigzkach, filmach,
zyjac w podobnej kulturze.

= Polacy maja talent do handlu i sg przedsiebiorczy.

= Kazda polska rodzina ma matg firme”

= Polska jest krajem “rodzinnym”, z dobrymi, rodzinnymi tradycjami.

=  To kraj o imponujgcej historii.

= To “kraj rolniczy, w ktérym ziemia nalezy do ludzi, a nie do rzadu”

= |nne ciekawe spostrzezenia to:

= Polska jest “naszym bratnim krajem”, “naszym przyjacielem”, Polska jest naszym sgsiadem.
“Polska i Ukraina majg lepsze stosunki niz Polska i Rosja. Bez watpienia organizowane
wspadlnie przez Polske i Ukraine Euro 2012 bedg sukcesem”.

= Polska jest naszym przedstawicielem i adwokatem na forum Unii Europejskiej

= To kulturalny kraj, w ktédrym poprawnie przeprowadzono “wstrzgsowe” reformy gospodarcze

= Dobrze rozwiniety, ciekawy kraj

= Polska jest krajem wielu mozliwosci

= Polska jest krajem odpowiednim do zaktadania nowych bizneséw

= Polska jest krajem, gdzie chciatbym zy¢

Ogdlny wizerunek Polski jest pozytywny, ale podkreslane sg pewne szczegdlne cechy, wynikajgce z
indywidualnych doswiadczen ankietowanych:

= “Kiedy bytem na wycieczce w Polsce, nie podobato mi sie zachowanie ludzi, gdy styszeli mnie
maowigcego po rosyjsku, w milczeniu sie wycofywali”

=  Wizy w strefie Schengen sg drogie, co postrzegane jest jako negatywny czynnik. Wielu
ankietowanych z réznych grup skarzyto sie, iz trudno sobie poradzi¢ ze wszystkimi kwestiami
zwigzanymi z wizami do Polski.

= Polacy nie szanuja Rosjan ani Ukraincéw. To zdanie, poparte opowiesciami z zycia wzietymi,
byto wielokrotnie powtarzane we wszystkich grupach: “Miatem partnera w interesach w
Polsce, podjelismy decyzje o wspdlnym prowadzeniu biznesu, ale kiedy w wyniku wypadku
samochodowego w Polsce moje auto sie rozbito, nie zapewnit mi zadnej pomocy ani
wsparcia”. Inna historia: “Przekraczatem granice miedzy Ukraing a Polskg wiele razy, za
kazdym razem spotykatem polskich celnikdw, ktdérzy nie traktowali Ukraincéw z szacunkiem®.

= Polacy s3 uwazani za chytrych i sprytnych.

Podsumowujac, Ukraincy czesto posiadajg negatywne doswiadczenia zwigzane z konkretnymi
osobami lub sytuacjami w Polsce. Nie przektada sie to jednak na ogdlny wizerunek kraju, ktory jest
pozytywny. Polska jest postrzegana jako dobry sgsiad. Ukraincy znajg Polakéw, ze wszystkimi ich
zaletami i wadami. Badani przedsiebiorcy zauwazajg polskg dume narodowg i ,zdrowy nacjonalizm”,
sktaniajgcy Polakéw do walki o wtasny dobrobyt. Polska traktuje Ukraine jako rynek docelowy
sprzedazy ustug i produktéw, a Ukraina jest z kolei otwarta i gotowa na takg wspotprace.
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Konkurencyjnos¢ Polski na tle krajéw Europy Srodkowej i Wschodniej

Wszystkim ankietowanym trudno byto przedstawi¢ szczegdétowg ocene gospodarczej atrakcyjnosci
regionu, poniewaz aktualna sytuacja ekonomiczna Polski nie jest eksponowana w ukrainskich
mediach, a zaden z respondentdw nie prowadzit badan na tym polu. Jakkolwiek grupy podzielajg
0goblng opinie, ze Polska zajmuje jedng z najwazniejszych pozycji w regionie. Jako pozytywny trend
wskazujg szybszy rozwdj Polski niz pozostatych panstw. Chociaz badani nie twierdzili, ze Polska jest
liderem wéréd panstw Europy Srodkowej i Wschodniej, umiescili jg w czotéwce najwazniejszych
panstw tej czesci Europy. Polske uznali tez za jeden z lepiej rozwinietych krajow w obszarze parstw
stowianiskich.

Respondenci nie postrzegajg regionu Europy Srodkowej i Wschodniej jako homogenicznego rynku,
przeciwnie, widzg kazdy kraj jako odrebng, niezalezng jednostke. Pozycja Polski w regionie jest
bardzo mocna, chociaz kraj jest stabiej rozwiniety niz Czechy czy Stowacja.

Polska ma lepszg dynamike wzrostu, ale aktualnie najbardziej rozwiniete sg Czechy, mimo iz stracity
swoje rynki zbytu na obszarze dawnego Zwigzku Sowieckiego i na Stowacji

Stowacja moze by¢ postrzegana jako lider wéréd krajéw Europy Srodkowej i Wschodniej, poniewaz
weszta — w opinii jednego z uczestnikow — do UE dwa lata wczesniej niz Polska, miata zatem wiecej
czasu na rozwdj.

Tym, co odrézinia Polske od pozostatych krajéw Europy Srodkowej i Wschodniej to: historia,
religijnos¢, stosunkowo dobre warunki do prowadzenia przedsiewziec¢ biznesowych oraz atrakcyjnosé
turystyczna. Ogdlna ocena Polski prowadzi do konkluzji, ze to kraj wielu mozliwosci i kazdy —
biznesmen, student, czy szukajgca miejsca na urlop rodzina —moze tu znalez¢ co$ dla siebie.

Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych

Dla ankietowanych byto oczywiste, ze od momentu gdy Polska dotgczyta do EU, kraj ten odgrywa
istotng role w relacjach miedzynarodowych. Ma to rowniez przetozenie na stosunki polsko-
ukrainskie. Polska byta postrzegana jako “wrota do Europy”, jako pomost miedzy Ukraing a Europa.

8.4. Gospodarczy wizerunek Polski
8.4.1. Polska jako partner biznesowy
Gospodarczy wizerunek Polski i gfdwne skojarzenia

Pierwsze skojarzenia dotyczace Polski jako partnera w biznesie, ktdre przyszty na mysl
ankietowanym:
= Polska ma wiele organizacji handlowych i przedsiebiorstw na Ukrainie.
= Jest coraz tatwiej znalez¢ polskiego partnera w interesach
= Wizerunek Polski jako partnera w biznesie jest pozytywny — zaréwno grupy inwestoréw, jak i
grupy import-eksport uznajg Polske za atrakcyjnego gospodarczo partnera. Chociaz
powszechny jest obraz Polakow jako ludzi “dbajacych tylko o swéj wiasny interes”,
“niechetnych do pomocy w sprawach pozazawodowych”, “z przyczyn historycznych
nienawidzgcych Rosjan i Ukraincow”, dominuje przekonanie, ze Polska zmienia swoje
nastawienie, jest krajem szybkiego wzrostu, czescig Europy i cywilizacyjnie stoi na wysokim

115



poziomie. Z powodu bycia postrzegang jako rozwiniety kraj wielu mozliwosci, Polska
uwazana jest za atrakcyjng gospodarczo i cieszy sie pozytywnym wizerunkiem.

Co mo:ze zachecic, a co zniecheci¢ do prowadzenia dziatalnosci biznesowej w Polsce?

Nie ma znaczacej réznicy w opiniach miedzy tymi, ktdrzy juz wspotpracowali w Polsce i tymi, ktdrzy
nie mieli zadnych relacji biznesowych z Polskg. Generalne nastawienie i przewazajgce opinie sg
pozytywne. Polska jest atrakcyjnym partnerem biznesowym i nawet wspomniane uprzedzenia
Polakéw wobec sgsiadéw ze Wschodu, nie przekreslajg w oczach ukrainskich przedsiebiorcéw szans
na wspotprace.

Polska jako kraj dla zagranicznych inwestycji

Powszechna jest opinia, ze szybki wzrost gospodarczy w Polsce zawdzieczany jest naptywowi
zagranicznych inwestycji w ostatnich latach.

Kiedy zapytano o poziom zainteresowania Polskg jako docelowym miejscu inwestycji, wiekszos¢
ankietowanych byta zmieszana, poniewaz pozycja Ukrainy na tym polu jest dramatycznie staba i
ukrainscy przedsiebiorcy nie inwestujg czesto poza granicami swojego kraju. Dominujgca opinia
brzmi, iz to Polska powinna inwestowac na Ukrainie, a nie odwrotnie.

Za wielki plus uwazana jest stabilnos¢ systemu prawnego. Ta stato$¢ zapewnia bezpieczenstwo
inwestowania. Jednak jeden z ankietowanych stwierdzit: , Bardziej wolatbym inwestowaé¢ w moim
wtasnym kraju, poniewaz tutaj ludzie sg bardziej pracowici, a sita robocza kosztuje mniej.”

Przeszkodg w inwestowaniu w Polsce jest brak informacji, jak powiedziata jedna z osdb: “Kiedy
przychodzi do rozwazania Polski jako kraju inwestycji, nic nie wiemy. Nie wiemy w jakim sektorze, w
jakim przemysle, na jakim rynku powinnismy inwestowac.”

8.4.2. Oferta gospodarcza Polski
Poziom znajomosci oferty gospodarczej Polski

Pytania o znane polskie produkty, firmy i marki, zmusity badanych do intensywnego myslenia w celu
przypomnienia sobie jakichkolwiek nazw. Zaczeli od sformutowania ogdlnych tez o polskim
przemysle, rolnictwie, turystyce, produkcji ubran, ale trudno byto im sobie przypomnie¢ konkretne
marki. Kazda z grup z trudem nazwata 4 lub 5 marek, jednak wszyscy zgodzili sie, ze jesliby mieliby
wybiera¢ pomiedzy polskimi a chinskimi produktami, preferowaliby polskie jako te o zdecydowanie
lepszej jakosci.

Respondenci okazujg wiecej szacunku dla polskich firm w poréwnaniu chinskimi, ale twierdza, ze
produkty z Niemiec sg lepszej jakosci. Nie ma silnych polskich marek, ktére jednogtosnie zostatyby
wskazane przez wszystkich ankietowanych. Petna lista marek, wymienionych przez grupy, zawiera
taki nazwy jak: Brille, Krona, Krasnoplan, Laminalle, Olay, Topex, Sniezka, Pani Walewska, Montello,
Podravka, Orlen, Polfa, Polmet, Koto.

Ocena polskich produktow, firm i marek
Sita polskich produktéw tkwi w jakosci, lepszej niz chinska, stabos¢ wigze sie zas z faktem, iz

jakosciowo wyprzedzajg je produkty niemieckie. Ankietowani kupujg i korzystajg z polskich
produktow. Potwierdzajg, ze otrzymujg dobrg jakos$¢ za rozsadng cene.
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8.5. Informacje o zagranicznych rynkach
Zrédta informacji gospodarczych

Ukrainscy przedsiebiorcy wymieniali nastepujgce zrédfa informacji biznesowych:
= wyszukiwarka Google
= strony internetowe firm zawierajgce listy produktow i ustug
= strony internetowe oficjalnych organizacji i miedzynarodowych izb handlowych
= departamenty, wydziaty handlowe w Ambasadzie Polskiej i Biurach Przedstawicielstw
Handlowych
= strony internetowe z wiadomosciami biznesowymi

Respondenci przejawiajg tendencje, by wierzy¢ ustnym rekomendacjom oséb, ktdére znajg. W
kontekscie analizy mozliwosci wspodtpracy handlowej na rynkach zagranicznych traktujg je jako
cenniejsze zrodto informacji niz te, dostepne w mediach. Innym Zrédtem informacji dla wspétpracy
handlowej jest networking (wymiana informacji i zasobow dzieki sieci wzajemnych kontaktéw
biznesowych). Temu stuzg spotkania, na ktérych mozna poznac przedstawicieli innych firm. Takze
internet moze by¢ uzyteczny, ale tylko w wyszukiwaniu wstepnych informacji. Ankietowani nie ufajg
portalom spotecznosciowym. Takie ustugi jak twitter, facebook, linkedin postrzegajg jako narzedzia
marketingowe.

Gospodarcza promocja panstw

Badani nie mieli zadnej wiedzy na temat dziatan promocyjnych kraju ani zadnych doswiadczen w tym
obszarze. Po dtuzszej dyskusji wymienili jednak kilka panstw, ktére w ich opinii przeprowadzity lub
przeprowadzajg efektywne kampanie promocyjne:

= Chiny;
= USA;
= Anglia;

=  Francja (np. poprzez Tydzien Francuski na Ukrainie, na ktdrym skosztowaé mozna byto
najlepszych francuskich win, a ubrani w narodowe stroje Francuzi dobrze reprezentowali
swoj kraj)

= Stany Zjednoczone (znane z dobrych stypendiéw zagranicznych dla utalentowanych
studentéw)

= Polska (program wymiany studentéw)

=  Gruzja (dobre dziatania PR pokazujace interesujgce strony kraju)

= Szwajcaria (organizacja konferenc;ji)

= Turcja (Swietna kampania reklamowa promujaca turystyke)

Ciekawa uwaga na temat akcji promujgcych panstwa padta w lwowskiej grupie: “Musimy wykreowac
silne marki i produkty oraz wydawaé¢ wiecej pieniedzy na reklamy. Dzieki temu uda nam sie
zainteresowad zagranicznych inwestorow”. Inny uczestnik zwrdcit uwage, ze tego typu dziatania
powinny by¢ przede wszystkim domeng rzadu. ,,Warunkiem skutecznej gospodarczej promocji kraju
jest zaangazowanie i wsparcie rzagdu”.

8.6. Informacje o Polsce

Ankietowani nie spotkali sie dotad z Zzadnymi artykutami lub materiatami promocyjnymi,
poswieconymi wytgcznie opisowi sytuacji gospodarczej Polski lub jej atrakcyjnosci w jakimkolwiek
obszarze. Jakkolwiek Polska jest wspominana w kontekscie zwigzkéw z Ukraing i Rosjg, najwiecej
informacji trafiajgcych do ukrainskich odbiorcow dotyczy takich zagadnien jak: przygotowania do
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Euro 2012, skandale w stosunkach polsko-rosyjskich, polska prezydencja w Unii Europejskiej i plany
wobec Ukrainy.

Pierwsze skojarzenia, jakie przyszty na mysl uczestnikom badan to:
= “Polska wyprzedza Ukraine w przygotowaniach do Euro 2012”
= Polska ma bezwzglednie lepszg kampanie reklamowg w kontekscie Euro 2012
= Jest mndstwo informacji o budowie stadiondw i przygotowaniach do Euro 2012 w Polsce
= Maskotki Euro 2012 (Slavek i Slavko) sg dobrze rozpoznawalne

Poza tymi informacjami, niewiele wiecej przedostaje sie do ukraifskich mediéw. Ponadto istnieje
potrzeba pozytywnych wiadomosci, gdyz Polska kojarzy sie ostatnio gtdwnie ze skandalami polsko-
rosyjskimi, co zdecydowanie Zle sie wptywa na wizerunek obu krajéw.

Negatywne historie z prywatnego zycia zwyktych ludzi s3 chetnie pokazywane w mediach i silnie
zapamietywane przez odbiorcéw (informacje typu: polska policja zabita ukrainskiego kierowce).
Takze relacje Rosja-Polska w kontekscie wypadku prezydenckiego samolotu pogarszajg ten
wizerunek.

Do ankietowanych dociera zatem niewiele informacji o Polsce, cho¢ deklarujg, ze chcieliby sie
dowiedzie¢ wiecej.

Dyskutowano czy uczestnicy badan chcieliby oglgdaé seriale lub specjalne programy systematycznie
ukazujace zagadnienia z historii Polski, doradzajgce w kwestiach biznesowych; prezentujace Polske
jako miejsce atrakcyjne turystycznie. Wszystkie te projekty ankietowani ocenili jako potrzebne i
ciekawe. Jeden z badanych z grupy ze Lwowa zauwazyt: “Mamy polski konsulat we Lwowie, ktéry
powinien organizowac spotkania biznesowe, konferencje, ale nic nie jest organizowane. Kazda
informacja powinna by¢ prezentowana w odniesieniu i w zwigzku z Ukraing, bytaby wtedy na pewno
uzyteczna dla ludzi, ktérzy tu mieszkaja”.

Czesto wymieniane sugestie zaprezentowane przez cztonkdw ankietowanych grup:

= Potrzebne sg informacje na temat polskich wyzszych uczelni, programu nauczania i systemu
edukacyjnego w Polsce

= Szereg szkolen biznesowych sponsorowanych przez rzad, prowadzonych przez polskich
nauczycieli, bytby dobrg promocjg kraju. Wiele panstw wysyta swoich przedstawicieli, by ci
edukowali lokalnych mieszkancéw. Mogg to by¢ na przyktad konsultanci z przodujgcych firm
doradczych, ktérzy mogg udzieli¢ praktycznych porad inwestycyjnych.

=  Dobrze bytoby zorganizowac na Ukrainie Dni Polskie

8.7. Whnioski i rekomendacje
Ogdlne konkluzje

Cztonkowie wszystkich grup dysponowali ograniczong wiedzg o wspodtczesnej Polsce. Ankietowani
byli zgodni, ze dobrze znajg tto historyczne, ale majg bardzo niewiele informacji o aktualnych
dziataniach i sytuacji w Polsce, zwtaszcza w materii gospodarcze;j.

W ocenie ankietowanych Polska wypada neutralnie, a postrzegani Polacy sg widziani réznorodnie.
Moze to wynikac z tego, ze badani wiedzg bardzo mato o Polsce, a najlepszym sposobem by zawigzaé
i utrzymywac dobre stosunki handlowe jest bezposredni, osobisty kontakt miedzy polskimi i
ukrainskimi przedsiebiorstwami. Jest to mozliwe poprzez uczestnictwo w targach, organizowanie
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wyjazdéw biznesowych, generowanie zainteresowania biznesem wsrdod ludzi odwiedzajgcych
konferencje, przyjezdzajgcych na spotkania i uczestniczacych w wydarzeniach biznesowych.

Obszar badawczy 1: Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Hipoteza badawcza: Rozpoznawalnos¢ Polski i wiedza o Polsce na rynkach zagranicznych jest
stosunkowo niska. Ogdlnie Polska i polska gospodarka sq postrzegane w sposdb dosyc neutralny, lecz
na niektdrych rynkach wizerunek i reputacja Polski sq negatywne. Niewiele informacji o Polsce
zamieszczanych jest w zagranicznych mediach i dotyczg one przede wszystkim polityki oraz wydarzen
biezgcych. W niewielkim stopniu dociera do zagranicznej opinii publicznej informacja o polskich
sukcesach gospodarczych.

Ta hipoteza zostata w duzym stopniu potwierdzona przez grupy ankietowane w Kijowie, ale nie
potwierdzity jej badania przeprowadzone we Lwowie. Stopied znajomosci tematu i ogdlnej
Swiadomosci powyzszych zagadnien rézni sie w tych dwdch miastach. Lwéw usytuowany jest blizej
Polski i wielu jego mieszkancéw jest zwigzanych zawodowo i rodzinnie z Polskg. Ankietowani ze
Lwowa wielokrotnie podrézowali do Polski i uwazajg, ze majg te same korzenie co Polacy. Wsréd
badanych w Kijowie, wiedza na temat Polski byta na wysokim poziomie w odniesieniu do zwigzkdéw
historycznych (dawny Zwigzek radziecki, Il wojna $wiatowa) i niska w kontekscie aktualnych dziatan i
zagadnien gospodarczych, biznesowych, kulturalnych.

Obszar badawczy 2: Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska oferta eksportowa jest mafo znana na rynkach zagranicznych,
dodatkowo negatywna opinia o jakosci polskich produktdéw i niewystarczajgca promocja gospodarcza
kraju utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne.

Ta hipoteza byfta poprawna. Polska oferta eksportowa jest nieznana, wiekszos¢ ludzi nie potrafi
wskazac zadnego sektora polskiej gospodarki, ktéry mogtby byé istotny ani konkretnych polskich
produktéw. Mniej niz potowa uczestnikdéw przypomniata sobie z bardzo wielkim trudem nazwy jakis
polskich marek lub produktéw. Polskie towary postrzegane sg generalnie jako dobre jakosciowo, a
Polska widziana jest jako kraj surowcow wysokiej jakosci.

Ta hipoteza zostata takze udowodniona w odniesieniu do promocji gospodarczej Polski, ktéra wedtug
uczestnikéw praktycznie nie istnieje.

Obszar badawczy 3: Polska jako kraj Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska w kontekscie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej lokuje sie wsréd
jednych z najbardziej atrakcyjnych miejsc do lokowania inwestycji zagranicznych, zaréwno
produkcyjnych, jak i ustugowych, jednak polskie atuty w niewystarczajgcy sposob sq wykorzystywane
w promocji zagranicznej, skutkujgc ograniczonym naptywem inwestycji o wysokiej wartosci dodanej.

Ta hipoteza zostata czesciowo udowodniona: z jednej strony Polska jest postrzegana jako bardzo
atrakcyjny kraj dla inwestycji, z drugiej, ankietowani nie widzieli siebie jako potencjalnych
inwestorow i trudno byto im postawié sie w tej roli. Ukraina stale utrzymuje sie na niskim poziomie
gospodarczym i tylko ograniczona liczba ukrainskich oligarchéw mogtaby inwestowa¢ w Polsce.
Wszystkie grupy uznaty, ze to Polska powinna inwestowac na Ukrainie.

Generalnie, chociaz ankietowanym trudno byto zdefiniowa¢ lidera wéréd krajéw Europy Srodkowej i
Wschodniej, umiescili Polske w czotéwce najbardziej rozwinietych parnstw regionu.
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Obszar badawczy 4: Zrédta i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Istotnym zrodtem informacji biznesowej na etapie podejmowania decyzji
inwestycyjnych i handlowych jest specjalistyczna prasa ekonomiczna. Informacja gospodarcze o
Polsce, jaka dociera do zagranicznych odbiorcow jest niewystarczajgca, a zainteresowanie i
zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest duze.

Ta hipoteza zostata czesciowo potwierdzona: prasa ekonomiczna jest istotna tylko w aspekcie
informacji wstepnych. Aby podjg¢ decyzje inwestycyjne i handlowe potrzebne sg jednak bardziej
wiarygodne zrddta. Wszystkie grupy polegaty na kontakcie bezposrednim, wyrazaty potrzebe
poznawania innych ludzi na konferencjach, spotkaniach biznesowych, targach handlowych. Za istotne
uznali tez wizyte w kraju planowanej inwestycji i poznanie potencjalnych partneréw biznesowych
poprzez Izby Handlowe, delegacje, dziatania promujace handel. Nie ufajg informacjom z medidw,
wskazéwek szukaliby w Departamencie Handlu Ambasady Polskiej. Ustne rekomendacje, osobisty
networking i rady zaufanej osoby, oceniane sg wyzej niz strony korporacji, serwisy spoteczno$ciowe i
zawodowe.

Aby uzyska¢ informacje o Polsce i jej gospodarce ankietowani zazwyczaj przeszukujg zasoby
internetowe.

Obszar badawczy 5: Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne Polski na szczeblu centralnym nie
miaty spdjnego charakteru, szczegdlnie w przypadku dziatarn wspierajgcych promocje polskiej oferty
eksportowej. Przedsiebiorcy wykazujg zainteresowanie uporzqgdkowaniem polityki promocyjnej
polskiej gospodarki.

Ta hipoteza zostata potwierdzona. Uczestnicy mieli wrazenie, ze dziatania promujgce Polske miaty
bardzo ograniczony zasieg i nie miaty wytyczonego zadnego konkretnego celu. Jakkolwiek uczestnicy
wahali sie ze wskazaniem konkretnych dziatan, wspominali Euro 2012, mowili tez o znaczeniu
polskiej prezydencji w Unii Europejskiej.

Obszar badawczy 6: Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

Hipoteza badawcza: Liczne kraje prowadzq intensywne dziatania promocyjne, ktére w duzym stopniu
przyczyniajg sie do podnoszenia ich konkurencyjnosci. Najlepsze praktyki promocji gospodarczej
warto wykorzysta¢ w dziataniach promocyjnych Polski.

Ta hipoteza zostata potwierdzona we wszystkich grupach: “musimy kreowac silne marki naszych
produktdw, przeznacza¢ pienigdze na reklame, aby zainteresowa¢ nami inne kraje.” Jeden z
respondentéw dodat: “Aby uzyskac skuteczng gospodarczg promocje kraju, rzgd powinien by¢ w nig
zaangazowany i zapewni¢ odpowiednie wsparcie”.
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9. Stany Zjednoczone (Nowy Jork, Chicago, Los
Angeles)
9.1. Wprowadzenie

Informacja o badaniu

W Stanach Zjednoczonych przeprowadzono w sumie 6 badan fokusowych w 3 gtéwnych miastach:

Nowym Jorku, Chicago i Los Angeles. Badania przeprowadzono wedtug nastepujgcego
harmonogramu:

1. NOWY JORK 2 maja 2011 Import-Eksport

2. NOWY JORK 2 maja 2011 Inwestycje

3. CHICAGO 3 maja 2011 Import-Eksport

4. CHICAGO 3 maja 2011 Inwestycje

5. LOS ANGELES 5maja 2011 Import-Eksport

6. LOS ANGELES 5 maja 2011 Inwestycje

Charakterystyka respondentow

GRUPY INWESTYCINE

Uczestnicy reprezentowali m.in. nastepujace branze: handel detaliczny i produkcja odziezy,
tekstylia/moda, firma prawnicza, inwestycje/bankowos¢, reklama, akcesoria z branzy mody,
konsulting technologiczny, uroda/kosmetyki, nieruchomosci, ustugi finansowe

GRUPY IMPORT-EKSPORT

Uczestnicy reprezentowali m.in. nastepujace branze: mineraty i budownictwo, ubrania i akcesoria,
elektronika, oprogramowania finansowe, sektor spozywczy, drukarstwo, branza podtég, transport/
statki, konsulting, nieruchomosci, elektronika konsumencka, oprogramowanie finansowe, przemyst
lotniczy, merchandising, handel hurtowy

9.2. Wspétpraca firm na rynkach zagranicznych
Najatrakcyjniejsze rynki pod wzgledem wspditpracy gospodarczej

W sumie na pytanie o najbardziej interesujgce panstwa pod wzgledem inwestycji lub relacji
handlowych wymieniono spontanicznie 24 kraje.

W kazdej grupie wymieniono do 10 krajéw i w wiekszosci przypadkdw przyczyny ich wskazania byty
raczej ogoélne i niejednoznaczne.

O Polsce nie wspomniano w ogdle jako o kraju atrakcyjnym pod wzgledem inwestycji lub relacji
handlowych.

Najczesciej wskazywane kraje to panstwa azjatyckie albo cztonkowie NAFTA. Mimo, ze nie
wspomniano

w ogdle o wielkosci populacji, jedng z cech wspdlnych dla 5 najpopularniejszych krajow jest duza
populacja. Wsréd krajéw wymienionych przez uczestnikéw znalazty sie kraje ,wschodzgce i
rozwijajace sie” takie jak Chiny, Indie i Brazylia. Wskazano réwniez kraje rozwiniete takie jak Kanada,
Japonia czy Australia. Nie ma wiec jednego wzorca, ktérym kierowatyby sie amerykanskie firmy w
kontekscie szans i warunkdéw zaréwno na rynkach rozwijajacych sie, jak i tych rozwinietych.
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Azja okazata sie najbardziej interesujgcym regionem, faczy duze i raczej niewielkie kraje na
zrdznicowanym poziomie rozwoju gospodarczego i spotecznego. Wiekszos¢ Afryki jest zwyczajnie
ignorowana, podobnie jak Karaiby, Ameryka Srodkowa i Europa Srodkowo-Wschodnia (z wyjatkiem

Rosji).

Kraje europejskie przychodzity do gtowy uczestnikom jako ich dziewigty czy dziesigty wybér, wydaje
sie wiec, ze nie sg uwazane za najwazniejszych partneréw dla firm amerykanskich.

Szczegdtowe powody podawane przy wskazaniu konkretnych krajéw byty nastepujgce:

Kraj Liczba Przyczyny
wskazan

Chiny 6 Wykwalifikowani pracownicy, niskie koszty pracy, dobra jako$¢
produktow, dobra infrastruktura dla importu/eksportu, duzy rynek,
dynamiczny wzrost, jest tam duzo pieniedzy, jest tanio, istniejg dtugie
tradycje relacji z USA

Kanada 4 Nalezy do NAFTA, dostepna geograficznie, anglojezyczny kraj,
podobienstwa kulturowe, niskie stawki podatkowe

Meksyk 4 Nalezy do NAFTA, przyjazny biznesowi, dostepny geograficznie, niskie
koszty pracy

Indie 4 Wzrastajgcy rynek, niskie koszty pracy, anglojezyczny kraj

Japonia 4 Przyjazni ludzie, przyjazny biznesowi, bardzo dobrze wykwalifikowani
pracownicy, duzy rynek

Australia 3 Dobre szanse dla biznesu, anglojezyczny kraj, dobra infrastruktura,
wyszukany rynek, stabilnos¢ prawna i polityczna, przyjazny biznesowi,
otwarta gospodarka

Brazylia 3 Rosnacy popyt, stabilnos¢ gospodarcza, przyjazna biznesowi, szanse
zwigzane
z Igrzyskami Olimpijskimi, gospodarka radzi sobie dobrze, kontrola
przestepczosci, dobre kursy wymiany waluty

Izrael 3 Przyjazny biznesowi, niskie podatki, brak barier jezykowych, bardzo
rozwiniety sektor medyczny

Witochy 3 Dobra jakos¢ produktéw, wysokie przychody, stabilno$¢ gospodarcza

Wielka 3 Ustugi finansowe, wyszukany rynek, anglojezycznos¢, duzy rynek, brak

Brytania barier kulturowych

Dubaj 2

Francja 2 Dobra jakos¢ produktéow

Peru 2

RPA 2 Sprzyjajace Srodowisko biznesowe, otwarte na handel

Turcja 2

Argentyna 1

Chile 1 Stabilnos¢ polityczna

Egipt 1

Niemcy 1 Atrakcyjny styl zycia

Hongkong 1 Niskie podatki
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Kenia 1 Korzystna kursy wymiany walut

Rosja 1 Sprzyjajgce srodowisko biznesowe, otwarte na handel
Singapur 1

Korea 1 Zaawansowana technologicznie

Potudniow

a

Warto podkresli¢, ze mimo ze niektére kraje zostaty wymienione lub uznane za odnoszgce sukces w
zakresie swojej ekspansji gospodarczej i miedzynarodowego marketingu, nie uwaza sie ich za
atrakcyjne dla inwestycji czy relacji handlowych. Tak jest w przypadku Irlandii, Kolumbii, Danii i
Ghany.

Odnosnie czynnikdw, ktére zazwyczaj bierze sie pod uwage decydujac sie na rozpoczecie wspotpracy
biznesowej z innym krajem, najistotniejsze s3:

= Porozumienia o = Stabilnos¢ polityczna = Dobre wskazniki
wolnym handle takie = Wykwalifikowana sita wzrostu
jak NAFTA robocza = Poziom biurokracji
= Anglojezycznosc = | okalne stawki = Dobra telekomunikacja
(bariery jezykowe) podatkowe = Przejrzysty i solidny
= Niskie koszty pracy = Stabilne kursy wymiany system sgdowniczy
= Przyjazna dla biznesu walut = Proste procedury celne
atmosfera = Poziom inflacji = Marza z planowanych
= Podobienstwa = Poziom korupcji operacji
kulturowe = Dobra infrastruktura, = Ogdlna wiarygodnosé
= Jakos¢ produktow logistyka i transport kraju
wytwarzanych lokalnie = Stopien dojrzatosci
= Gospodarczai i wysublimowania
finansowa stabilizacja rynku

Wyglada na to, ze dla Amerykandéw najwazniejsze sg kwestie jezykowe i kulturowe, czesto sg nawet
wazniejsze niz inne gospodarcze i finansowe aspekty.

Kiedy mowa o potencjalnych inwestycjach, skojarzenia sg nastepujgce: niskie koszty pracy, stabilno$¢
polityczna i gospodarcza, dobra infrastruktura. W kontekscie importu/eksportu najpopularniejsze
kwestie to: kursy wymiany walut, strefy wolnoctowe, jako$¢ lokalnych produktéw, atmosfera
przyjazna dla biznesu i logistyka.

Doswiadczenia miedzynarodowej wspofpracy biznesowej

Ze wszystkich firm reprezentowanych w grupach fokusowych, tylko jedna utrzymuje relacje
handlowe z Polskg — wydajg sie one by¢ satysfakcjonujgce.

Grupa firm inwestujacych

W sumie wymieniono 37 krajow jako partnerow amerykanskich firm na catym swiecie w kontekscie
inwestycji. Najwazniejsze 5 to Chiny, Japonia, Wielka Brytania, Brazylia i Niemcy.

Mozna zaobserwowac rézne wzorce — amerykanskie firmy skupiajg sie zaréwno na krajach
rozwijajacych sie (chociaz duzych jezeli chodzi o rozmiar) takich jak Chiny czy Brazylia i na rynkach
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rozwinietych i skonsolidowanych takich jak Japonia czy Niemcy. Potozenie geograficznie nie odgrywa
duzej roli. Wiekszos¢ z nich to kraje azjatyckie, przede wszystkim Chiny i Japonia.

Drugi region, w ktorym amerykanskie firmy inwestujg to Europa (przede wszystkim Niemcy, Francja
i Wtochy).

W Ameryce najwazniejszymi partnerami sg Brazylia, Meksyk i Kanada.

Zaden z uczestnikéw nie wspomniat zadnego kraju Europy Srodkowo-Wschodniej przy pytaniu o
obecne relacje inwestycyjne. Polska nie znalazta sie wiec na tej liscie.

Grupy firm z branzy import/eksport

W sumie wymieniono 38 krajow jako partnerdow dla firm amerykanskich na catym sSwiecie w
kontekscie relacji handlowych. 5 najwazniejszych to Chiny, Wielka Brytania, Japonia, Niemcy i Indie.
Wiekszos¢ z nich to kraje azjatyckie, gtdéwnie Chiny i Japonia.

Drugim regionem, gdzie firmy amerykanskie inwestujg jest Europa (przede wszystkim Wielka Brytania
i Niemcy).

W Ameryce najwazniejszymi partnerami sa Meksyk i Kanada.
Zaden z uczestnikéw nie wspomniat zadnego kraju z Europy Srodkowo-Wschodniej, dlatego tez
Polska nie znalaztfa sie na tej liscie.

Amerykanskie firmy majg szerokie doswiadczenie we wspdtpracy na rynkach na catym swiecie z
wyrazng preferencjg, zarbwno w kontekscie inwestycji, jak i handlu, wobec krajow azjatyckich, w
szczegoblnosci wobec Chin i Japonii.

Wybodr kraju niezaleznie czy mowa jest o inwestycjach czy o handlu jest podobny, mozna wiec
powiedzieé, ze firmy amerykanskie biorg pod uwage podobne czynniki niezaleznie od rodzaju relacji

gospodarczych (inwestycje czy handel), jakie chcg nawigzac z danym krajem.

Zapytani o problemy, ktore napotykajg, a ktdrych chcieliby unikngé w kontaktach z zagranicznymi
krajami, uczestnicy wymienili co nastepuje:

= Biurokracja zwigzana z licencjami = Trudnosci w wynegocjowaniu

Zderzenia kulturowe

Bariery jezykowe

Niestabilne kursy wymiany walut

Brak przejrzystosci na rynku
Skomplikowane systemy prawne
Czynnik czasu (wolne procedury
dostaw, opdznienia w wysytkach)

Duze odlegtosci do/z rynkow

Wysokie koszty pracy

odpowiednich uméw

Swieta lokalne (np. obchody
chinskiego Nowego Roku)
Niespodziewane polityczne i
spoteczne wstrzasy (tj. Egipt, Syria,
Maroko, Tunezja itd.)

Stabo rozwiniete sieci
telekomunikacyjne

Korupcja i oszustwa

Spéjnosc rynkow
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9.3. 0godlny wizerunek Polski
Ogdlny wizerunek Polski i gtéwne skojarzenia

Na pytanie o to, co przychodzi im do gtowy kiedy myslg o Polsce, uczestnicy grup fokusowych udzielili
nastepujgcych odpowiedzi w postaci stéw-kluczy i skojarzen:

GF1 GF 2 GF3 GF 4 GF5 GF 6
NY NY CHICAGO CHICAGO LA LA
Dobra/produkty Dobra/produkty Dobra/produkty Dobra/produkty Dobra/produkty Dobra/produkty
Kietbasa Wddka Szynka Meble Kietbasa Kapusta
Woaddka Jedzenie Woddka “Polska” wiosna Dobre jedzenie
Pierogi Pierogi Dobre jedzenie woda (marka) Produkty
Bursztyn Pierogi Kapusta mleczne
Napoje Kapusta kiszona
Stal Piwo
Wadka

Meskie obuwie

Inne koncepcje Inne koncepcie Inne koncepcje

Inne koncepcje

Inne koncepcje Inne koncepcije

Papiez Papiez Zimno Polscy imigranci Zwigzki Il wojna
Mtodzi ludzie Wojna Twardzi ludzie Zimna pogoda zawodowe Swiatowa
Palacze Rodzina Przestepczosc Blok Papiez Piekne kobiety
Silni mezczyzni Kraj rozwijajacy Dobrzy komunistyczny  Silny akcent  Rozwijajaca sie
Daleko sie pracownicy Siostrzane Zimna pogoda gospodarka
Zegluga Mtoda sita miasto Inwazje Pitka nozna
Zelazna kurtyna robocza Lech Watesa Warszawa Zacofanie (nie
Religia Niskie koszty Martwy rzad Muzyka nowoczesne)
Przemyst ciezki pracy klasyczna Obozy
Kiepskie dowcipy Dobre Dowcipy koncentracyjne
Kryzys finansowy  kwalifikacje Narciarstwo Szanse
Solidarnos¢ techniczne Il wojna gospodarcze
Emigracja Swiatowa Historia
Historia Sredniowieczna
Centrum Religia
dystrybucyjne w Picie
regionie Zimna pogoda
Dobre relacje
z USA
Papiez
Stary nardd
EURO 2012

Polska wyraznie kojarzy sie z jedzeniem i piciem (kietbasa i wédka), historig (komunizm, stary kraj),
religia (Papiez), rodzing, sitg robocza (dobrzy i pracowici) i zimng pogodg. Oprdcz dobrej opinii, jaka
cieszg sie polscy pracownicy dzieki wielu polskim imigrantom w USA, rzadko wspomina sie o innych
kwestiach gospodarczych zwigzanych z Polska.
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Z drugiej strony wiekszo$¢ skojarzen z Polska ma charakter przede wszystkim neutralny. Niektore
produkty zywnosciowe sg uwazane za dobre, ale reszta wspomnianych aspektéw nie jest ani
wyraznie dobra ani zta.

To oznacza, ze nie istnieje w ogdle jeden spdjny wizerunek Polski oraz ze Amerykanie posiadajg
bardzo niewiele informacji o kraju i o polskiej sytuacji gospodarczej i jej potencjale. Wiekszo$é
skojarzen, jakie majg uczestnicy odnosnie Polski wzieto sie z ich kontaktdw z polskimi imigrantami w
USA. Sg bardzo dobrymi pracownikami, twardymi i religijnymi.

Jako ze zadna z firm reprezentowanych w grupach fokusowych nie prowadzi intereséw z Polskg, nie
posiadajg one wiedzy na temat faktéw gospodarczych dotyczgcych Polski. Niewiedze te dobrze
wyrazata fraza, ktdra kilkakrotnie sie pojawita:

,Co nowego w Polsce? Niewiele”.

Konkurencyjnos¢ Polski na tle krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej

Ogdlnie rzecz biorac region Europy Srodkowo-Wschodniej nie znaczy wiele dla amerykanskich firm
reprezentowanych w grupach fokusowych. Nie wymieniono tego regionu jako interesujgcego rynku
ani dla inwestycji ani dla handlu. Region Europy Srodkowo-Wschodniej nie pojawia sie spontanicznie.
Po zapytaniu o ten region, pojawiajg sie nastepujgce kwestie:

ATRAKCYIJNE aspekty regionu
= Jest stabilny
= Jest tanszy
= Kraje w regionie sg homogeniczne
=  Wschodzace rynki = szanse
=  Adaptacja, zdolno$¢ dostosowywania sie
= Rosja i Ukraina sg bardziej atrakcyjne dzieki ,petrodolarom”
= To nie Trzeci Swiat, s3 lepiej wyksztatceni”
= Ciekawy cel podrézy

NIEATRAKCYIJNE aspekty regionu
= Handel narkotykami
= Brak bezpieczenstwa
= Korupcja
= Niezupetnie rozwiniete systemy prawne
= Nie ma szczegdlnej oferty
=  Brakuje nam informacji
=  Nadal zmagania z komunizmem
= Brak informacji
=  Stare branze przemystu
= || wojna $wiatowa
= Bariery jezykowe
= Region jest odrynkowiony
= Spedycja jest trudna
= Zacofany
= Politycznie niestabilny
= Nie ma klasy sredniej
= Dyktatura
= Rosyjska mafia i czarny rynek
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Najbardziej znanym krajem regionu jest Rosja. Kraj ten prawdopodobnie ,zaraza” pozostate kraje z
racji réznych aspektdw uwazanych za nieatrakcyjne i kojarzonych z Rosja.

Istnieje notoryczny brak wiedzy o regionie pod kazdym wzgledem (geografia, turystyka, handel i
gospodarka, aspekt spoteczny etc). Uczestnicy nie majg zadnego pojecia o krajach z tego regionu z
powodu niewielkiej ilosci informacji, jaka do nich dociera i braku relacji handlowych z tym obszarem.
Dlatego tez nie istniejg potencjalne obszary poréwnania.

Polska nie przewyzsza sgsiednich krajow pod zadnych wzgledem, nie zwrécono na nic uwagi. Dlatego
tez nikt wtasciwie nie byt w stanie stwierdzi¢ czy Polska jest bardziej czy mniej atrakcyjna od reszty
krajéw. Ogdlna opinia o regionie Europy Srodkowo-Wschodniej jest do$¢ negatywna, co wyjasnia,
razem z brakiem informacji na temat charakterystyki i potencjatu, znikome relacje gospodarcze i
handlowe miedzy amerykanskimi firmami a tymi krajami.

Niektére dostowne opinie podczas badan fokusowych to np.:

,Nie czytatem niczego o Polsce”

,Nie promujq siebie”

,Nie eksponujq sie”

Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych

Zdaniem uczestnikdw Polska nie odgrywa istotnej roli w stosunkach miedzynarodowych, nawet nie w
regionie Europy Srodkowo-Wschodniej.

Ta opinia opiera sie wytacznie na braku informacji o Polsce i regionie, ale jest istotna dla zrozumienia
stanowiska, jakie amerykanskie firmy przyjmujg wobec Polski i wobec mozliwosci nawigzania relacji
biznesowych z tym krajem.
9.4. Gospodarczy wizerunek Polski
9.4.1. Polska jako partner biznesowy

Gospodarczy wizerunek Polski i gtdwne skojarzenia

Mimo, ze wyraznie brakuje informacji o Polsce, jej ofercie, potencjale, potrzebach i mozliwosciach,
pytaliSmy uczestnikdw o pewne aspekty, ktére mogliby rozwazy¢ gdyby Polska stata sie dla nich

partnerem biznesowym.

Polska to kraj, gdzie mozna kupic....

Kietbase Czekolade Perty

Pierogi Tekstylia Srebro (bizuterie)
Ser Meble Przyzwoite
Wddke Wyroby szklane rekodziefa

Mocne piwo tadne meskie Bron

Ziemniaki garnitury Ustugi z zakresu IT
Pieczywo Bursztyn

Wiekszos¢ wymienionych produktéw jest zwigzana z jedzeniem i napojami, a takie rzemiostem
(wyroby szklane, bizuteria), ale prawie zadne z przemystem czy sektorem ustug. Polska postrzegana
jest wiec jako kraj rolniczy z silnie rozwinietym przemystem zywnosciowym, ale niewiele ponad to.

127



Kiedy mysle o Polsce jako partnerze biznesowym...

“Nie mam pojecia” Niewykorzystany Sita zwigzkéw
“Raczej wybratbym rynek zawodowych

sie do Ros;ji” Potencjalnie silny Uciazliwa

“Nie wiem” partner biznesowy biurokracja
“Musimy zrozumiec Potencjat wzrostu Socjalizm

ich potencjat Regulacje Inna mentalnos¢
Godny zaufania Procedury Bariery kulturowe
Rezerwy gazu Polska jest droga Bariery jezykowe

Ryzykowanie

Co mo:ie zachecic, a co zniechecic¢ do prowadzenia dziatalnosci biznesowej w Polsce?

Znowu wiecej jest aspektéw negatywnych niz pozytywnych odnosnie tej kwestii, chociaz wielu
uczestnikéw zwyczajnie nie wiedziato jakim partnerem biznesowym mogtaby by¢ Polska.
Kiedy pytanie zostato zadane konkretniej, padty nastepujace odpowiedzi:
=  Co mogtoby zacheci¢ do wspdtpracy z Polska:
o Szanse zwigzane z EURO
o Potrzeba stabilnosci w polityce
o Spokdj w gospodarce
o Dobre warunki zeglugi
o Polska jest w UE (nie sg sami)
= A co mogfoby zniecheci¢:
Szanse zwigzane z EURO
Wysoki kurs wymiany walut (euro, dolar)
Jezyk
Niekorzystny klimat gospodarczy
Mozliwa silna konkurencja
brak dowoddw sukcesu
Zadtuzenie zagraniczne

O O O O O O O

Ktére sektory gospodarki kojarza sie Amerykanom z Polsk3?

Alkohol Sport Przemyst GOrnictwo
Jedzenie Bizuteria stoczniowy Gaz

Ubrania Kamionka Samochody Budownictwo
Bursztyn Inzynieria Wyroby

Meble Rekodzieto cukiernicze

Rolnictwo Rolnictwo Komputery

W tym kontekscie wymieniono szeroka game sektoréw, niektdre zwigzane z rolnictwem, inne z
ciezkim przemystem (statki, samochody, goérnictwo, kamionka). Nie ma wiec wspdlnego wzorca,
raczej roznorodnos¢ opinii i pomystéw odnosnie tego, co moze byé gtdwnymi sektorami gospodarki
Polski. Nalezy zauwazyé, ze uczestnicy grup fokusowych w USA nie utrzymujg relacji z polskimi
firmami, tak wiec te sektory sg produktem ich wyobrazni, a nie odzwierciedleniem prowadzonych
intereséw.
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Polska jako kraj inwestycji zagranicznych

Zapytani bezposrednio o prawdziwy stopien zainteresowania Polskg jako krajem docelowym dla
inwestycji czy prowadzenia biznesu, zdecydowana wiekszos¢ uczestnikow (blisko 2/3) uczestnikéw
nie wykazat0 zadnego albo niewielkie zainteresowanie Polskg jako partnerem biznesowym, mniej
wiecej co trzeci uczestnik wykazat umiarkowane zainteresowanie. To logiczna konsekwencja
wczesniej wspomnianego braku informacji o tym kraju.

9.4.2. Oferta gospodarcza Polski
Poziom znajomosci polskiej oferty gospodarczej
Istnieje wyrazny i zniechecajacy brak znajomosci polskich marek czy produktéow. Niektére z tych,

ktore przyszty uczestnikom do gtowy, wzbudzity watpliwosci co do polskiego pochodzenia. Jedyne,
ktdre zostaty wymienione, to: LOT, Stolisnaya, kietbasy, polska wédka, Swarovski .

Ocena polskich produktow, firm i marek

Jakie sg silne strony (zalety) i stabosci Polski jako potencjalnego partnera?

SILNE STRONY (ZALETY) StABE STRONY (WADY)
=  Dobra wddka =
=  Pracowici = Nie znaja nikogo, kto by prowadzit
= Skonsolidowany przemyst interesy z Polskg
= Skromni i przedsiebiorczy ludzie = Nigdy sami nie prowadzili intereséw z
= Zorientowani na rodzine Polska
= Szczerzy = Drogie bilety lotnicze
= Kietbasa = QOdizolowana
=  “Nadrabiajg” = Jezyk
=  Potencjat = Brak promocji kraju

= Jest w Europie

= Wspaniaty cel podrézy

= Przyjazni ludzie

= Jest bezpieczna

= Doskonaty przemyst produkcji broni

Wiele odpowiedzi jest zwigzanych z socjo-ekonomicznym czynnikiem: dobrym wizerunkiem polskich
pracownikéw i imigrantdw w USA. Ich nastawienie i kompromisowos¢ kreuje obraz Polski
wykraczajacy daleko poza faktyczne relacje biznesowe miedzy amerykanskimi i polskimi firmami.
Poza tym wizerunkiem jednak, ogdlnie rzecz biorgc amerykanskie firmy wykazaty niewielkie
zainteresowanie zakupem polskich produktow i ustug czy inwestowaniem w Polsce.

Gtéwna przyczyng tego stanu rzeczy jest znowuz brak informacji o polskiej ofercie, o faktach z
zakresu polskiej gospodarki i szansach na tym rynku.

Jako ze bardzo niewiele firm reprezentowanych w grupach fokusowych utrzymuje obecnie relacje

biznesowe z Polsky, nie byto mozliwe poréwnanie tych, ktdrzy majg kontakt z Polskg z tymi, ktorzy
takiego kontaktu nie maja.
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9.5. Informacje o rynkach zagranicznych
Zrédta informacji gospodarczych

Zapytani o potrzeby w zakresie informacji w przypadku rozwazania prowadzenia interesdow z innym
krajem, amerykanskie firmy wskazaty nastepujace obszary:

Koszty

i charakterystyka
produkcji

Wskaznik inflacji
Lokalne podatki
Nawyki dot.
ptatnosci

Dane
makroekonomiczne
Partnerzy i
wspadlnicy biznesowi
Szanse

Kultura

Dane o populacji
System bankowy
Publikacje handlowe
Potencjat wzrostu
Lokalna gietda
Kursy wymiany
walut

Dochdd netto
System prawny
Ceny

Popyt

Kwestie
bezpieczenstwa
PKB

Spedycja
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Odnosnie zrodet informacji, z ktdrych korzystajg uczestnicy, zauwazalne jest masowe wykorzystanie
Internetu jako pierwszego sposobu szukania szczegdtowych informacji. Inng drogg zdobywania
informacji jest korzystanie z drukowanej prasy ekonomicznej. Bardziej szczegétowo, wymieniono

nastepujace zrddta:

Strony instytucji

Media i badania
(drukowane i on-line)

Inne

Amerykanski Departament
Stanu
Ambasady
Krajowe strony inwestycyjne
Bank Swiatowy
Strony miast

Badania naukowe
Badania ekonomiczne
PIERS (baza danych)
Publikacje branzowe
(handlowe)

The Economist
CNN world (TV)

Polecenia od znajomych
Prawnicy
Banki komercyjne
Banki inwestycyjne
Izby Handlowe
Stowarzyszenia biznesowe
Osobiste wizyty badawcze

CNBC world (TV) Agenci
Financial Times Targi
Raporty agencji Bloomberg Konkurenci

publikacje linii lotniczych Kontrole w sklepach
Wall Street Journal Cross shopping
Business Week Partnerzy w innych krajach

Forbes Misje handlowe

Fortune Swiadectwa ludzi
The Associated Press prowadzgcych interesy w tym
Investor’s Business daily kraju

The Travel Channel (TV)

Co ciekawe, wiekszos¢ wymienionych zrédet odnosi sie do publikacji, dziatan, $Swiadectw czy
agentoéw, ktérzy nie nalezg do kraju, ktérym interesujg sie przedsiebiorcy. Bierze sie tez pod uwage
Zrédta z lokalnych instytucji w krajach przeznaczenia, ale poniewaz uczestnicy ich nie znajg, wolg
polegac na wiasnych doswiadczeniach i amerykanskich publikacjach na temat handlu, a takze wiedzy
innych znajomych mi ludzi.

Uczestnicy nie przypomnieli sobie zadnych konkretnych nazw stron internetowych, uzywaja Google,
zeby poruszac sie po sieci szukajgc informacji.

Nie wspomniano w ogdle o portalach spotecznosciowych.

To ciekawe uwagi, Google czy jakas inna wyszukiwarka mogtaby postuzy¢ jako interesujgce narzedzie
promocji Polski.

Gospodarcza promocja krajow

Niektére kraje sg przywotywane nie dlatego, ze sg gospodarczo aktywne czy odnoszg sukcesy, ale z
powodu ich gtosnych kampanii promujacych kraj gospodarczo, jak i turystycznie, np.:

= Chiny-Hongkong - China House

=  Francja - "Invest in France"

= Dubaj - Kampanie medialne

= Wielka Brytania - Igrzyska Olimpijskie

= Australia - Wina

= Chile - Telewizja, reklamy w prasie, misje handlowe
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= Ghana - Outsourcing
= Meksyk - Kampanie promujace atrakcje turystyczne
= Singapur - misje handlowe, programy wymiany biznesowej

Wsréd innych krajéw, ktére prowadzg dziatania promocyjne, wymieniano: Irlandia, lzrael, Brazylia,
Kanada, Kolumbia, Dania, Niemcy, Wtochy, Jamajka, Japonia, Peru, Rosja, Szwecja, Turcja.

Z wyjatkiem sloganu “Invest in France” Zzaden z uczestnikdw nie przypomniat sobie konkretnych
szczegdtdéw  zadnej kampanii promocyjnej zadnego z wymienionych krajéw. W niektérych
przypadkach wspomniano ogdlnie o akcjach promocyjnych, w innych przypadkach kraje zostaty
wspomniane, bo uczestnikom wydawato sie, ze odniosty one sukces w promowaniu swojego
wizerunku jako krajow docelowych dla inwestycji i handlu.

Ogdlnie i niejasno wspomniano w ramach akcji promocyjnych o reklamie czy misjach handlowych.
Chiny sg postrzegane jako najbardziej aktywny i efektywny kraj reklamujacy swojg gospodarke
i nawigzujacy relacje biznesowe z USA.

Inne kraje, takie jak Wielka Brytania, Irlandia czy Australia zostaty wspomniane prawdopodobnie z
powodu jezyka angielskiego, ktory determinuje bliskos¢ kulturowg z USA.

Co powinna obejmowac idealna kampania promocyjna? Co moina zrobié, zeby promowaé kraj
gospodarczo? Jakich narzedzi mozna uzy¢?

Zawartos¢ merytoryczna kampanii:
= Skupienie sie na aspektach takich jak: stabilnos¢ waluty i systemu politycznego, gospodarcze
osiggniecia
= Promocja turystyki
=  Promocja przyjaznego biznesowi otoczenia
= Wskazywanie czynnikdw ekonomicznych
=  Pomoc w znalezieniu partneréw do wspodtpracy
= Promocja kraju jako bezpiecznego miejsca
= Historie sukcesu
= Sposoéb zycia
= |nformacje o ofercie producentéw
= |nformacje o konkretnych szansach w biznesie
= Pokazanie wyspecjalizowanych sektoréw

Narzedzia
= Reklama w ogdlnych i branzowych magazynach
= Reklama na dworcach autobusowych i kolejowych
= Portale spotecznosciowe (pozwalajg skupi¢ sie na okreslonych grupach docelowych)
= Zapraszanie konsumentéw na targi (niektdre kraje to robig: Kolumbia, Indie, Peru i
Poftudniowa Afryka)
= Organizacja $niadan biznesowych
= Wspdtpraca z lokalnymi izbami handlowymi
=  Organizacja wydarzen w ambasadach
= Bodzce dla prowadzenia intereséw (preferencyjne podatki czy kursy wymiany walut)
=  Misje handlowe
= Wykorzystanie strony internetowej UE
= Targi
= Rozsytanie probek
= Publikacja listy produktéw (oferta)
= Stworzenie Polish Business Expo
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= Korzystanie z ustug biur podrézy
=  Programy wymiany biznesowej

W 6 grupach fokusowych wymieniono szeroki wachlarz réznych narzedzi. Te narzedzia powinny
stuzy¢ wyjasnieniu, jaki jest dany kraj, jaka jest jego oferta, jaki jest klimat biznesowy, a nawet jakie
sg jego atrakcje turystyczne. Amerykanscy uczestnicy badania nie proszg o bardzo konkretne czy
wyszukane informacje, zwtaszcza w przypadku Polski.

Ogodlne fakty gospodarcze, spoteczne i polityczne mogg wystarczyé, zeby wzbudzi¢ zainteresowanie
inwestycjami czy handlem. W kazdym razie promocje postrzega sie jako podstawe dla rozwijania
gospodarki jakiegokolwiek kraju i sprzyjaniu relacjom biznesowym z innymi krajami.

9.6. Informacje o Polsce

W Stanach Zjednoczonych, a przynajmniej wsréd firm reprezentowanych w grupach fokusowych, nie
znane sg zadne informacje dotyczace Polski albo jest ich bardzo niewiele.

=  Bardzo niewielu kiedykolwiek byto w Polsce albo ma polskich przyjaciét

=  Podobnie bardzo niewielu utrzymuje relacje handlowe z Polska

= Tylko jedna osoba przypomina sobie instytucyjng reklame o Polsce

= Tylko 3 osoby wspomniaty UEFA EURO 2012. Jedna z tych oséb to fan pitki nozne;j.

Wyniki wydajg sie by¢ dos¢ rozczarowujace. Zauwazalny jest wyrazny zwigzek miedzy stopniem
wymiany biznesowej miedzy USA i Polskg a informacjami, jakie amerykaniskie firmy otrzymujg
odnosnie Polski.

Na tym etapie pojawity sie pewne uwagi:

= Polska jest nieznana”

=  Czarna dziura”

= Nie styszeliSmy o zadnych doswiadczeniach inwestowania w Polsce”

= Duzo pytan i zadnych odpowiedzi”

=  Wydaje sie, ze to stary kraj, ktory nie poszedt naprzéd”

= Jestesmy sceptyczni”

= |nwestowanie w Polsce jest: ,watpliwe”, ,hazardem”, ,w chmurach”, ,potencjatem”,
,Skalkulowanym ryzykiem”, ,mogtoby by¢ ekscytujgce”.

Wszystkie te uwagi wskazujg jeszcze raz na wyrazny brak informacji o Polsce i jej mozliwosciach, co
oznacza, ze jakakolwiek informacja, kazdego rodzaju, bedzie mile widziana.

Niektére kategorie pozgdanych informacji zostaty wymienione:

Polityka

System bankowy

Polskie firmy w USA
Przestepczosc

Wynagrodzenia

Dziatalnosc terrorystyczna
Zmiany po upadku komunizmu
Proces prywatyzacji
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Infrastruktura IT

Transport

Statystyki dot. importu/eksportu
Konkurencja

Poziom edukacji

Targi

Publikacje branzowe (handlowe)

9.7. Wnioski i rekomendacje
Ogdlne konkluzje

Firmy amerykanskie, ktére wziety udziat w grupach fokusowych reprezentujg rdine sektory
przemystowe i ustugowe. Mimo to nie sg zauwazalne zadne wieksze rdznice pomiedzy nimi,
niezaleznie od tego, czy firmy te sg bardziej zainteresowane inwestycjami czy handlem oraz czy s3
usytuowane w Nowym Jorku, Chicago czy Los Angeles.

Dlatego tez nie mozna powiedzie¢, ze wyniki badan rdznig sie bardzo w zaleznosci od danej grupy.
Wrecz przeciwnie, ich postrzeganie relacji handlowych i biznesowych z innymi krajami jest dosc
homogeniczne, podobnie jest w przypadku Polski.

Modwiac o Polsce, niektére frazy, uwagi i wzmianki jasno pokazujg, co amerykanskie firmy myslg o
Polsce:

“Polska to nieznany kraj”
“Chcielibysmy wiedzie¢”

“Prosze powiedzieé¢ dlaczego mielibysmy sie tam uda¢”
“Muszg sprawic, zeby ludzie zapomnieli o komunizmie”
“Na co czekajg?”

“Powinni zacheca¢ do podrézowania do Polski”
“Musza bardziej sie eksponowac”

“Polska nie ma zadnej marki”

“Polska nie ma zadnego wizerunku”

“Brak wptywu”

“Polacy sg pracowici”

Stany Zjednoczone majg historyczne i silne handlowe relacje z krajami i regionami na catym swiecie,
ale wydaje sie, ze nie ma to miejsca w przypadku Europy Srodkowo-Wschodniej. Polska jest
najwyrazniej nieznana wsrdd firm amerykanskich, w takiej samej sytuacji znajdujg sie jednak i inne
kraje tego regionu.

Rosja jest prawdopodobnie lepiej znana, ale wizerunek tego kraju zwigzany silnie z korupcja, czarnym
rynkiem i trudnymi warunkami, rzuca cien na reszte regionu, w tym Polske.

Polska postrzegana jest jako stary kraj, nadal zwigzany z komunistyczng przesztoscia, znany z
produktéw takich jak wddka; polscy imigranci w USA cieszg sie szacunkiem. Sumarycznie wizerunek
tego kraju wydaje sie raczej smutny i szary.

=  Prawie zadna polska marka nie jest znana w USA

= 7Zadni polscy politycy, ekonomisci, sportowcy, pisarze czy muzycy nie sg znani w USA.
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Mimo tego wizerunku i wyraZnej niewiedzy, uczestnicy, zwtaszcza po badaniach fokusowych,
wykazujg rosnace zainteresowanie Polska i dali do zrozumienia, ze mogg tam istnie¢ pewne szanse
biznesowe, nie konkretyzujac jednak gdzie i jakie.

Wynikajg z tego pewne rekomendacje, zwigzane z promocja, jakg powinien zainicjowac polski rzad,
instytucje panstwowe oraz firmy:

= Agresywna kampania PR

= Wiecej reklamy

= Uzy¢ polskiej sity roboczej w USA w celach promocyjnych

= Stworzy¢ silny lokalny zespdt w USA

= Stworzy¢ jasne marketingowe przestanie, dobry slogan, tj:
o Get out there

Welcome to Poland

Satisfy your curiosity

Poland reinvented

Come and have a good time

The new hottest place in Europe

Something undiscovered
o Something potential is waiting for you

= QOrganizowac wiecej grup fokusowych

= Zaprosi¢ amerykanskie firmy do Polski

= Zacheci¢ podroznikéw amerykanskich do Polski (turystyka)

= Organizowac targi

= Wzmocnic polska izbe handlowag w USA

= Stworzy¢ solidng i atrakcyjng strone internetowag Polski dla Amerykanéw

O O O O O O

Ostateczny wniosek badania nie musi by¢ pesymistyczny. Amerykanscy przedsiebiorcy sg aktywni,
otwarci i ciekawi, chcieliby rozszerzy¢ swoj biznes na nowe regiony i kraje, w tym Polske. Nie sg
catkowicie zamknieci czy niechetni wobec mozliwosci inwestowania czy prowadzenia intereséw z
Polska. Istnieje przeswiadczenie, ze co$S moze sie poprawic, ale nadal trzeba wiele zrobi¢, zeby
osiggnac¢ punkt zwrotny i diametralnie zmieni¢ wizerunek Polski, jaki obecnie dominuje w firmach
amerykanskich.

Mimo, ze wiekszo$¢ skojarzen z Polskg jest powierzchownych i raczej ponurych, firmy amerykanskie
nie sg niechetne Polsce. Nie majg ztego zdania o Polsce, raczej luzne skojarzenia z komunizmem,
imigracjg, wodka, produktami zywnosciowymi i rzemiostem. Niewiele wiece;j.

Dlatego istnieje wyraZzna potrzeba stworzenia marki kraju, ktéra pozwolitaby zniwelowaé ponury
wizerunek i stworzy¢é wrazenie, ze Polska to nowy rynek, mtody, kreatywny, aktywny, peten
mozliwosci.

Stany Zjednoczone to ogromny rynek, kazda promocja, jezeli ma by¢ efektywna, musi skupic sie na
okreslonych kanatach, zeby osiggngé witasciwe cele. Cierpliwosc i statos¢ sg najwazniejsze, jako ze
przed polskim rzagdem rysuje sie duze wyzwanie.

Powinno sie wzigé pod uwage pewne podstawowe wskazowki:

= Stworzy¢ marke, przekaz; pofaczy¢ Polske z jaka$ idea, silng i jasng. To powinno zostac
zrobione praktycznie od samego poczatku.

= Diametralnie zmieni¢ obecny wizerunek Polski (stary, ponury, nieznany kraj z nieznanego
regionu)
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= Nowe marki powinny reprezentowaé¢ mtody, wschodzacy, przedsiebiorczy kraj
= |nformowac o konkretnych szansach w konkretnych sektorach
= Przekaz musi by¢ konsekwentny

Obszar badawczy 1: Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Hipoteza badawcza: Rozpoznawalnos¢ Polski i wiedza o Polsce na rynkach zagranicznych jest
stosunkowo niska. Ogdlnie Polska i polska gospodarka sq postrzegane w sposob dosyc neutralny, lecz
na niektdrych rynkach wizerunek i reputacja Polski sq negatywne. Niewiele informacji o Polsce
zamieszczanych jest w zagranicznych mediach i dotyczg one przede wszystkim polityki oraz wydarzen
biezgcych. W niewielkim stopniu dociera do zagranicznej opinii publicznej informacja o polskich
sukcesach gospodarczych.

Hipoteza zostata potwierdzona, poziom wiedzy amerykanéw o Polsce jest niewielki. Wizerunek kraju
wydaje sie raczej smutny i szary i w duzym stopniu jest zdominowany przez wyobrazenia zwigzane z
przesztoscig kraju. Informacja o Polsce dociera do amerykanskiego odbiorcy rzadko.

Obszar badawczy 2: Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska oferta eksportowa jest mafo znana na rynkach zagranicznych,
dodatkowo negatywna opinia o jakosci polskich produktdéw i niewystarczajgca promocja gospodarcza
kraju utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne.

Hipoteza w potwierdzona. Amerykanie nie znajg polskich marek i produktow, wymieniajg jedynie
takie produkty jak woddka, czy kietbasa, jednak nie potrafig wskazaé zadnej konkretnej marki. Nie
majg ugruntowanej wiedzy, w jakich sektorach Polska moze by¢ waznym eksporterem.

Obszar badawczy 3: Polska jako kraj Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska w kontekscie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej lokuje sie wsréd
jednych z najbardziej atrakcyjnych miejsc do lokowania inwestycji zagranicznych, zardwno
produkcyjnych, jak i ustugowych, jednak polskie atuty w niewystarczajgcy sposob sq wykorzystywane
w promocji zagranicznej, skutkujgc ograniczonym naptywem inwestycji o wysokiej wartosci dodanej.

Hipoteza czesciowo nie potwierdzona. Amerykanie nie widzg Polski jako kraju niezwykle atrakcyjnego
dla inwestycji zagranicznych, co ttumaczg gtéwnie brakiem wiedzy o kraju. Respondenci nie potrafili
wskazac przyktadow inwestycji w Polsce, jednak podkreslajg, ze biorgc pod uwage dobrg kondycje
polskiej gospodarki, kraj moze by¢ atrakcyjny dla zagranicznych inwestorow.

Obszar badawczy 4: Zrédta i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Istotnym Zrddtem informacji biznesowej na etapie podejmowania decyzji
inwestycyjnych i handlowych jest specjalistyczna prasa ekonomiczna. Informacja gospodarcze o
Polsce, jaka dociera do zagranicznych odbiorcow jest niewystarczajgca, a zainteresowanie i
zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest duze.

Pierwsza czes¢ hipotezy — dotyczgca informacji w prasie zagranicznej — nie zostata jednoznacznie
potwierdzona. Cho¢ przedsiebiorcy czesto czytajg prase ekonomiczng, to raczej nie podejmujg decyzji
inwestycyjnych na podstawie informacji przedstawianych w prasie. Wolg polega¢ na wtasnych
doswiadczeniach i amerykanskich publikacjach na temat handlu, a takze wiedzy innych znajomych mi
ludzi. Druga czes¢ hipotezy zostata potwierdzona. Przy tak niskim poziomie wiedzy o Polsce,
przedsiebiorcy wyrazili otwarte zainteresowanie krajem i chetnie dowiedzieliby sie wiecej na temat
kraju.
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Obszar badawczy 5: Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne Polski na szczeblu centralnym nie
miaty spdjnego charakteru, szczegdlnie w przypadku dziatarn wspierajgcych promocje polskiej oferty
eksportowej. Przedsiebiorcy wykazujg zainteresowanie uporzqgdkowaniem polityki promocyjnej
polskiej gospodarki.

Hipoteza potwierdzona. Amerykanie nie potrafili wskazaé zadnych dziatan promocyjnych Polski.
Osiggnieto petng zgode odnosnie tego, ze Polska powinna bardziej sie eksponowac i pokazac swiatu,
ze jest krajem nowoczesnym, o wysokim potencjale, a takie zmieni¢ postrzeganie kraju przez
pryzmat historii i "szarosci".

Obszar badawczy 6: Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

Hipoteza badawcza: Liczne kraje prowadzq intensywne dziatania promocyjne, ktére w duzym stopniu
przyczyniajq sie do podnoszenia ich konkurencyjnosci. Najlepsze praktyki promocji gospodarczej
warto wykorzysta¢ w dziataniach promocyjnych Polski.

Hipoteza potwierdzona. Niektdore kraje sg w opinii publicznej atrakcyjne nie dlatego, ze s3a
gospodarczo aktywne czy odnoszg sukcesy, ale z powodu ich gtosnych kampanii promujgcych kraj
gospodarczo, jak i turystycznie. Respondenci podali wiele przyktadéw krajéw, ktére prowadzg
intensywne dziatania promocyjne, zaréwno na poziomie catego kraju (promocja ogdlna), jak i
dziatania skierowane bezposrednio na poszczegdlne obszary promocji kraju (np. promocja
gospodarcza, turystyczna).
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10. Wtochy (Mediolan, Rzym)

10.1. Wprowadzenie

Informacja o badaniu

We Whtoszech przeprowadzono badania w 4 grupach fokusowych, po dwa w Rzymie i w Mediolanie.
Badania przeprowadzono wedtug nastepujgcego harmonogramu:

RZYM 3 maja2011 Inwestycje
RZYM 4 maja 2011  Import-Eksport
MEDIOLAN 5maja 2011 Inwestycje
MEDIOLAN 6 maja 2011  Import-Eksport

PwNPE

Charakterystyka respondentow

RZYM INWESTYCJE

Uczestnicy reprezentowali nastepujace branze i sektory: Produkcja, Produkcja mebli, Produkty
chemiczne, Budownictwo, Transport i magazynowanie, Odziez, Sektor nieruchomosci, Dziatalnosé¢
profesjonalna, naukowa i techniczna, Administracja i ustugi wspierajgce

RZYM IMPORT-EKSPORT

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze i sektory: Produkcja, Budownictwo, Handel hurtowy i
detaliczny, Transport i magazynowanie, Stuzba zdrowia, Odziez, Sektor nieruchomosci, Dziatalnosc¢
profesjonalna, naukowa i techniczna, Administracja i ustugi wspierajace

MEDIOLAN INWESTYCJE

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze i sektory: Produkcja, Elektrycznosé, gaz, para,
klimatyzacja, Budownictwo, Handel hurtowy i detaliczny, Transport i magazynowanie,
Zakwaterowanie i gastronomia, Odziez, Nieruchomosci, Dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i
techniczna, Administracja i ustugi wspierajgce

MEDIOLAN IMPORT-EKSPORT

Uczestnicy reprezentowali nastepujgce branze i sektory: Produkcja, Elektrycznosé, gaz, para,
klimatyzacja, Budownictwo, Handel hurtowy i detaliczny, Transport i magazynowanie,
Zakwaterowanie i gastronomia, Odziez, Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna

10.2. Wspétpraca firm na rynkach zagranicznych
Najatrakcyjniejsze rynki pod wzgledem wspoftpracy biznesowej

Uczestnicy w grupach inwestorow wskazali kraje, ktére miaty juz doswiadczenie w inwestowaniu w
obcych krajach w ramach wspdlnoty europejskiej, tj. Francja, Szwajcaria, Anglia, Niemcy, Polska,
Rumunia, Grecja oraz Turcja, ktdéra kilkakrotnie zostata wymieniona jako atrakcyjny kraj. Poza tym
rowniez kraje BRIC (Brazylia, Rosja, Indie i Chiny), Potudniowo-Wschodnia Azja, Pétnocna Afryka i
Zjednoczone Emiraty Arabskie.

Dla grupy inwestoréw na zagranicznych rynkach, panstwa europejskie okreslano jako najbardziej
korzystne z kilku powoddéw. W wielu opiniach zgodzono sie, ze kraje europejskie oferujg bliskos¢
zrédta dziatalnosci, zapewniajgc tym samym wiekszg pewnos¢. Z drugiej strony wielu uczestnikow
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podkreslito, ze znacznie trudniej i bardziej ryzykowanie jest przenosi¢ swdj biznes, w tym technike,
maszyny itd. do kraju azjatyckiego czy amerykanskiego, nie tylko z powodu problemdw, jakie moze
spowodowac duzy dystans, ale rowniez z powodu kosztéw, jakich to wymaga i réznic kulturowych.

Kraje charakteryzujgce sie ciggtym wzrostem gospodarczym tj. BRIC (Rosja, Rosja, Indie i Chiny)
zostaty wspomniane kilka razy, wyrdzniono Rosje za jej ekspertow i technologie; oczekuje sie tez, ze
Brazylia poprawi swojg infrastrukture po Igrzyskach Olimpijskich w 2016 roku i Mistrzostwach swiata
w pitce noznej w 2014 roku, co razem z jej polityczng stabilnoscig i wskaznikiem wzrostu sprawi, ze
kraj ten bedzie sie brato pod uwage jako opcje inwestycyjng w najblizszej przysztosci.

Jednym z kryteridw, jakie wielu inwestoréw bierze pod uwage, jest poziom ryzyka. Wyrdzniajaca sie
opinia na ten temat gtosita: ,,W krajach wschodzacych ryzyko jest mniejsze, ale korzysci osigga sie w
Sredniej perspektywie, w innych krajach z wysokim wskaznikiem ryzyka tj. Grecji, przy obecnych
wtadzach, dopiero po 13 latach mogg pojawic sie korzysci”.

Innym waznym tematem byty koszty pracy, prawie wszyscy zgodzili sie, ze najbardziej atrakcyjne pod
tym wzgledem sg kraje BRIC. Zaskakujace, ze ludzie z 4 grup zgodzili sie, ze kraje z Europy Srodkowej,
takie jak Polska, Rumunia i Wegry mozna zaliczy¢ do krajow o takiej samej charakterystyce jak
panstwa BRIC pod wzgledem kosztéw pracy.

Decydujgcag kwestig jezeli chodzi o rozwazanie inwestowania czy prowadzenia interesow w innym
kraju byt jezyk. Na przyktad jeden uczestnik, ktéry prowadzi badania w celu otwarcia fabryki w
Indiach, ktdére sg prawie przez wszystkich uznawane za strategiczne miejsce na przysztos¢, z wysokim
wskaznikiem wzrostu, powiedziat: ,Znajomos¢ angielskiego wsrdd pracownikéw jest kluczowa w
kontekscie szkolenia personelu i niskich kosztow pracy”. Podkreslit réwniez duzg ilo$¢ ekspertow w
poréwnaniu z innymi blizszymi krajami.

Jak juz wspomniano, Turcja jest uwazana przez duzg liczbe uczestnikdéw za kraj charakteryzujacy sie
dynamicznym wzrostem i dobrymi perspektywami dla inwestycji.

W branzy eksportu wyrdznione kraje to: Szwajcaria, Grecja, Butgaria, Austria, Niemcy, Dania,
Szwecja, Rumunia, Wegry, Stowenia, Francja, Polska, Czechy, lzrael, Anglia, Chorwacja, Rosja, Serbia.
Wiekszos¢ jednak martwi sie obecnym kryzysem gospodarczym w Europie.

Wspomniano rowniez kraje BRIC i kraje Bliskiego Wschodu takie jak Arabia Saudyjska, Zjednoczone
Emiraty Arabskie. Ameryka tacinska byta wymieniana w mniejszym stopniu niz kraje europejskie, z
wyjatkiem Brazylii, jeden z uczestnikow wymienit réwniez Chile. Wspomniano o Afryce bez zadnych
konkretnych komentarzy.

Grupa import/eksport zgodzita sie, ze rynek USA zawsze bedzie przedmiotem zainteresowania, s
Swiadomi, ze praca ze Stanami Zjednoczonymi jest obiecujaca, ale wymaga wiecej wysitku w zakresie
m.in. logistyki.

W kontekscie importu wspomniano kraje takie jak Rosja, Libia (przed wybuchem zamieszek), Algieria,
Chiny i Bliski Wschdd.

Kiedy  grupy inwestycyjne dyskutowaty o  atrakcyjnosci zagranicznych krajow,
w rozmowie pojawita sie Brazylia jako naprawde interesujacy kraj jezeli chodzi o Ameryki, w grupach
import/eksport zwrdcono jednak uwage na duze ,ale” w kontekscie Brazylii, jakim sg wysokie
podatki importowe. Uczestnicy wspomnieli rowniez o Europie Wschodniej w ogdélnym znaczeniu
mowigc o réznej dynamice. Hiszpania zostata wyrdziniona przez sektor nieruchomosci, podobnie
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kraje Bliskiego Wschodu byty ciggle wspominiane przez przedstawicieli branzy chemicznej i
rafineryjne;j.

Dla inwestorow zagranicznych kraje takie jak Szwajcaria, Francja i Niemcy, ktére byty ciggle
wspominiane, tgczy je potozenie w Europejskiej Wspdlnocie Gospodarczej, co jest duzym
utatwieniem w kontekscie regulacji i zgodnosci, a takize podobnych zwyczajow wsrdd
wykwalifikowanych pracownikéw, sita robocza nie jest tam dobrze wykwalifikowana, ale tansza niz
na wschodzie w panstwach, takich jak Czechy, Rumunia, Polska i Sfowacja.

Z tego samego powodu kraje o wysokim wskazniku rozwoju zawsze beda atrakcyjne, tj. kraje BRIC
(Brazylia, Rosja, Indie i Chiny). Spora grupa uczestnikdw wskazata kraje potozone blisko Morza
Srédziemnego. Wiecej niz jedna osoba zwrdécita réwniez uwage na zapotrzebowanie na
technologiczne innowacje w krajach, w ktérych planujg inwestowac. Ciekawg uwagg byto to, ze
sytuacja idealna miataby miejsce, gdyby biedniejsze klasy sie wzbogacity, dzieki czemu zwiekszytby sie
popyt na produkty i ustugi.

W grupach z kategorii import/eksport, zwrécono uwage gtéwnie na znaczenie silnej waluty i
gospodarki nastawionej na eksport. Jeden z uczestnikow zauwazyt: ,Moja firma skupia sie na krajach
europejskich jezeli mowa o eksporcie i na krajach Europy Wschodniej i Azji w kontekscie importu”.
Kilku uczestnikdow stwierdzito, ze znaczenie ma rzetelno$¢ klienta, a nie kraj jego pochodzenia. Dla
krajow z duzg i tanig produkcjg, tj. Chin czy Wschodu, opcjg jest import — stwierdzito pie¢ oséb. Ktos
inny dodat, ze ,,powinnismy mie¢ na uwadze fakt, ze Chiny i Indie ulepszajg transfer technologii”.

W grupach inwestordow istotnym czynnikiem decydujagcym o rozpoczeciu biznesu sg kwestie
biurokracji i systemu prawnego. Jeden z uczestnikdw zauwazyt: ,Inwestujgc w kraju, wole, zeby
system biurokracji i prawodawstwo byty jak najbardziej zblizone do Europy. To znacznie utatwia
kolejne kroki”. Silna waluta gwarantowataby wiekszg pewnos$é inwestycji, w innym razie mogtyby
pojawié sie niespodziewane podwyzki, ktére komplikujg wspodtprace. To gtéwne czynniki, jakie zostaty
podkreslone przez grupe przy decydowaniu czy dany kraj jest interesujacy dla inwestycji
zagranicznych. Znaczna wiekszo$¢ uwaza rowniez, ze wspotpraca z krajem europejskim sprzyja
oszczedzaniu czasu i zarabianiu pieniedzy. Europa jest blisko, tatwo dostepna. Rdzne opinie
doprowadzity do stwierdzenia, ze Europa Wschodnia oferuje wiele z tych elementéw, w tym réwniez
korzystng oferte w sektorze nieruchomosci. Czynnik ,,0szczedzania pieniedzy” bedzie zawsze wazny.
Ta opinia zostata potwierdzona przez inwestoréw, ktérzy skupili sie przede wszystkim na znalezieniu
taniej sity roboczej. Zostaty wspomniane réwniez czynniki takie jak dobra infrastruktura, stabilny
system polityczny i silna waluta, rozmiar rynku, potozenie geograficzne i infrastruktura transportowa.
Podobne cechy biorg pod uwage importerzy i eksporterzy prowadzac interesy — kraj z silng walutg,
najlepiej blisko, tak, zeby mogli mie¢ bezposredni kontakt, do tego infrastruktura, ktéra utatwia
transport.

Gtéwnym czynnikiem wyeksponowanym przy imporcie jest niski koszt jego wytworzenia (zwigzany z
np. tanig sitg roboczg), co umozliwia ustanowienie konkurencyjnej ceny produktu na rynku, na ktéry
ma by¢ importowany.

Zapytani o kraje lub regiony, ktére ich zdaniem w ostatnim czasie znaczgco poprawity swojg

atrakcyjnos¢ gospodarczg i zrealizowaty efektywne kampanie promocyjne, respondenci udzielili
nastepujacych odpowiedzi:
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Kraj

Przyczyny

Rodzaj respondentow

Brazylia Kraj charakteryzujacy sie najbardziej Import/eksport
spektakularng poprawg warunkéw Inwestycje
Turcja Potozenie geograficzne, biznesowe relacje Impot/eksport
miedzy Azjq i Europa Inwestycje
Rumunia Tania sita robocza, potozenie, warunki
podobne do Europy Zachodniej. Oferuje Import/eksport
Swietne warunki do wytwarzania dobrych Inwestycje
produktow przy niskich kosztach pracy
Butgaria Tania sita robocza, potozenie, warunki
podobne do Europy Zachodniej. Oferuje Import/eksport
Swietne warunki do wytwarzania dobrych Inwestycje
produktow przy niskich kosztach pracy
Chiny Tania sita robocza. Dynamiczny rozwaj Import/eksport
importu i eksportu. Inwestycje
Europa Wschodnia  Kontrola produktu czy ustugi, bliskos¢ do
Wtoch i warunki handlowe, jakie oferuje.
Wartos¢ importu i eksportu potroita sig w Inwestycje
ostatnich latach.
Hiszpania W ostatnich latach odniosta sukces
przyciggajac inwestycje i biznes. Import/eksport
Zjednoczone Brak ryzyka kurséw walut.
Emiraty Arabskie Import/eksport
Katar
Potencjalny cel rozwoju duzych projektéw w Import/eksport
ostatnich 4-5 latach
Dubaj Potencjalny cel rozwoju duzych projektéw w
ostatnich 4-5 latach Import/eksport
Korea Potudniowa Byta wspomniana, ale bez zadnych
szczegotéw. Import/eksport
Indie Tania sita robocza, gwattowany wzrost w Inwestycje

importcie i eksporcie.

Doswiadczenia w miedzynarodowej wspotpracy biznesowej

W kontekscie wspdtpracy miedzynarodowej, uczestnicy wyrazili zarowno pozytywne, jak i negatywne
opinie. Jeden z uczestnikéw, ktdry importuje produkty z Tajwanu, wspomniat swéj niepokdj podczas
wspotpracy z tym krajem, podkreslajgc ryzyko, jakie zostato wspomniane juz wczesniej: ,,Zaskakujace,
Ze nasze zamoOwienia sg dostarczane w ztym stanie, by¢ moze z powodu duzych odlegtosci i diugiego
czasu transportu lub tez z powodu tego, jak s3 pakowane; stwarza to duze ryzyko utraty klienta”.
Wiekszos$¢ uczestnikow badania zgodzita sie z tym zdaniem. Wolg wspdtpracowaé z krajami
europejskimi, a doswiadczenie pokazuje, ze takie incydenty rzadko sie zdarzajg, poza tym regulacje
sg podobne, wiec tatwiej rozwigzac jakikolwiek problem majgc okreslony wzér postepowania.

Uczestnicy grup z branzy import/eksport narzekali na dokumentacje
i procedury celne niektdrych odlegtych krajéw, ktdre majg zupetnie inne niz europejskie standardy;
poza tym kwestie jezykowe — wszyscy sie zgodzili z tymi stwierdzeniami. Konkretny komentarz na ten
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temat brzmiat: ,,Musiatem znalezé partnera lokalnego w USA, zeby mi pomdgt z catg papierkowg
roboty, co zresztg nie pomogto wiele, bo ostatecznie wszyscy chcg rozmawiaé¢ na szczeblu
centralnym, liczac na mozliwos¢ rozwigzania problemu”.

W tej samej grupie wspomniano réwniez o innych dos$wiadczeniach, ktére doprowadzity do wniosku,
ze infrastruktura kraju, z ktérym chce sie handlowag, jest kluczowa — w przypadku krajéw takich jak
Rumunia czy Butgaria, ktére nie majg godnych pozazdroszczenia sieci drég, moze to powodowac
opd6znienia w dostawie, a to z kolei prowadzi do problemdw z klientem.

Jeszcze  przed tym jak Polska stata sie gtéwnym  tematem  dyskusji, jeden
z uczestnikdw skomentowat, ze inwestowanie w krajach takich jak Polska sprawia trudnosci i
generuje wydatki — z powodu gospodarczego wysitku, jakim bytoby wyszkolenie pracownikéw. Ktos
inny dodat, ze np. w Indiach taki problem by nie powstat, bo tam pracownicy sg bardzo dobrze
wyszkoleni w jakimkolwiek rodzaju pracy i s3 wasko wyspecjalizowani. Niektdrzy uczestnicy sie z tym
nie zgodzili, jeden z nich méwit o wtasnym doswiadczeniu: otwarto fabryke z sektora zywnosci w
Indiach, co przyniosto negatywne rezultaty, poniewaz standardy jakosci nie spetnity oczekiwan.
Jednoczesnie wyjasnit, ze to przytrafito mu sie 8 lat temu i ze teraz jest inacze;.

Kiedy poproszono uczestnikdw o wymienienie czynnikéw determinujgacych decyzje firmy o podjeciu
wspotpracy z innym krajem, wyréznity sie nastepujgce odpowiedzi:
=  Rozmiar firmy zawsze bedzie grat duzg role przy podejmowaniu ostatecznej decyzji o
wspotpracy z innym krajem.
= Powinno sie zawsze przeanalizowa¢ kursy wymiany walut i wzigé¢ pod uwage ryzyko, jakie sie
z tym wigze.
=  Prawna i polityczna niestabilnos¢ moze byc¢ bardzo negatywna i niebezpieczna.
= Prawna niepewnosc tworzy negatywng atmosfere przy podejmowaniu decyzji.
= Znaczenie kosztéw sity roboczej.
= Bariery wejscia, jakie kazdy kraj stawia.

Z drugiej strony, kiedy poproszono uczestnikdw o wskazanie podstawowych warunkdéw, jakie musi
spetnic¢ kraj, zeby by¢ brany pod uwage jako kraj docelowy dla wspétpracy biznesowej czy inwestycji,
odpowiedzi byty nastepujace:

=  |nwestorzy

=  Bezpieczenstwo finansowe — czasem mozna przeanalizowad system bankowy, spotkac sie z

innym bankierem

= Polityczna stabilnos¢ (rzad)

= System celny

= [nfrastruktura, konieczny inny transport

= Ustugi ochroniarskie

= Brak biurokracji

= Potozenie geograficzne i relacje z Europg

= Blisko$¢ lotniska i rozwdj turystyki, np. Tanzania

W inwestycjach, gdy polega sie na strukturze lokalnej, wazne jest znalezienie wykwalifikowanego
personelu, zeby wejs¢ i rozwing¢ sie na rynku lokalnej produkcji — podkreslit uczestnik, ktéry pracuje
w branzy software.

Najwiekszy problem, jaki napotykajg firmy importujgce i eksportujgce wspdtpracujgc z zagranicg jest
stan, w jakim zamdwienie moze dotrze¢. Czesto do klienta trafiajg produkty z defektami albo z
niewtasciwg fakturg, co moze spowodowaé wiele btedéw. Prawie wszyscy sie z tym zgodzili,
podobnie jak ze stwierdzeniem, ze dokumentacja administracyjna moze spowodowac
nieporozumienia, a wszystkie te problemy mogg doprowadzi¢ do utraty klienta.
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Innym problemem wspomnianym kilkaktornie sg problemy z krajami arabskimi, gdzie banki nie
pomagajg w uzyskaniu kredytu i trzeba finansowac¢ wszystko samemu.

Kilkakrotnie wspomniano o problemach z przestrzeganiem terminéw dostaw, zwtaszcza w krajach, w
ktérych problemem jest infrastruktura. Czas dostawy jest inny w krajach takich jak Francja czy
Niemcy, inny w takich jak Butgaria czy Rumunia — zty stan infrastruktury moze opdzni¢ dostawe
zamowien. Stwierdzono rowniez, ze o ile istniejg posrednicy, problemy sg praktycznie pewne.

10.3. Ogoblny wizerunek Polski
Ogdlny wizerunek Polski i gtdwne skojarzenia

W Rzymie tylko dwie osoby sposréd inwestorow byly kiedykolwiek w  Polsce.
Z drugiej strony w grupach importeréw i eksporterow prawie wszyscy odwiedzili Polske. W
Mediolanie byto zupetnie inaczej — 6 oséb byto w Polsce, 3 stuzbowo i 3 na wakacjach.

Najwazniejsze stwierdzenia w grupach import/eksport byty nastepujgce:
e Raczej turystyka, a nie inwestycje. Byta inna opinia, wedtug ktérej Polsce nadal brakuje 10 lat
do rozwiniecia skonsolidowanej turystyki.
e Jedna osoba powiedziata, ze bazujgc na doswiadczeniach innych ludzi, ktérzy byli w Polsce w
celach turystycznych, wszystko poszto dobrze.
e Polska zmienita sie diametralnie w ciggu ostatnich 10 lat.
e Wspomniano réwniez o zmianach i wzroscie cen nieruchomosci.
e Papiez Jan Pawet II.
e Podobieristwo do Niemcow.
e  (Ogdlnie pozytywny rynek.
Najwazniejsze stwierdzenia w grupach inwestoréw byty nastepujgce:
e Papiez, Solidarnosé, Lech Watesa.
e  Miody nardd, uniwersytety, mtodzi ludzie, ktérzy moéwig po angielsku.
e Piekno kobiet.
Tradycyjni i religijni, w tym sensie blizsi Wtochom.
Pewne cechy, ktdére pokazuja wptyw Niemiec, z czego mogg korzystac.
e Majg duze terytorium i tanig site robocza.
e Wytrwali ludzie, ktérym udato sie przezwyciezyc ciezkie czasy.

Ogdlne  negatywne uwagi: duzy nieznany kraj, ktéry nie  odnidést  sukcesu
w zakresie swojej taktyki promocyjnej, zimny kraj, z ktérego ludzie emigruja, czego przyktadem jest
duza ilos¢ polskich pielegniarek we Wioszech. Wioski, zamknieci, podejrzliwi, do$¢ ograniczeni, z
dystansem. Tania sita robocza, ale brakuje ekspertéw, nie ma zadnego sektora przemystu, ktéry
odrdézniatby Polske od innych krajéw.

Neutralna opinia: Kraj, ktory wiele wycierpiat w ostatnich latach.

Najciekawsze sformutowania dotyczace Polski:
e ‘Musieli szybko sie przystosowac do duzej zmiany w stylu zycia, mysle, ze potrzebujg czasu,
zeby przyzwyczaié do tej nowej sytuacji. Ekonomicznie mdéwigc uwazam ich za mtody nardéd.”
o ‘Bliskos¢ Niemiec, ktore przewyzszajg ich pod wieloma wzgledami, np. infrastruktury, moze
ich w pewien sposdb przy¢miewac.’
e ‘Powodem, dla ktérego sie nie wyrdzniajg jest to, ze nie wiedzg jak promowac swoj kraj, zeby
przyciggnac inwestycje zagraniczne.’
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e ‘Nie do konca jeszcze rozumiejg swojg pozycje w Europie. Chcg by¢ blizej Rosji z ich gazem
czy tez domagajg sie amerykanskich baz wojskowych?’

e ‘Wyobrazam sobie, co by zrobit nasz kraj, gdyby papiez urodzit sie we Wifoszech.
Wykorzystaliby te sytuacje do promocji turystyki przyciggajgc wszystkie spojrzenia, Polsce nie
udato sie nada¢ narodowego charakteru wydarzeniu, ktére miato miejsce we Wtoszech’.

Uderzajace jest, ze obie grupy sg Swiadome wysokich kwalifikacji mtodych Polakéw, wielu Polakéw
wykorzystuje szanse wymian studenckich w ramach programu Erasmus dla odbycia regularnych
studidw we Wioszech, swietnie znajg angielski.

Jeden z uczestnikéw myslac o Polsce mysli o nadchodzgcych Mistrzostwach Europy w Pitce Noznej —
‘Ufam, ze wykorzystajg te szanse, zeby poprawi¢ wizerunek swojego kraju’.

Jeden z niewielu uczestnikdw, ktéry byt w Polsce, byt zaskoczony iloscig sklepéw obuwniczych na
ulicach Warszawy, gdzie ‘buty NIKE, ktére kosztujg we Wtoszech 100euro sg sprzedawane za 20euro.
Musimy wybra¢ sie do Polski na zakupy!’.

= Nie kojarzy sie z promocjg ani inwestycjami, raczej z potencjatem.

= W latach 90-tych byto we Wtoszech wielu polskich pracownikéw, ale sytuacja sie zmienita,
widocznie podwyzszyt sie standard zycia.

= Ten kraj nie byt zbyt promowany gospodarczo, jest interesujgcy, rowniez pod wzgledem
turystyki, ale nigdy nie rozwazaliSmy wybrania sie do Polski.

= Styszeli, ze to jeden z najszybciej rozwijajgcych sie krajow.

= Powazniitradycyjni ludzie, silne zwigzki rodzinne.

Ogolny obraz Polski jako kraju we Wtoszech jest pozytywny, jasne jest jednak, ze brakuje wiedzy
dotyczacej charakterystyki kraju. Najwazniejsze stwierdzenia:

e Polska jako okreslona marka jest nieznana.

e Postrzeganie Polski jest zdecydowanie dobre, zawsze kojarzy sie

z pracowitoscig, szczeroscig i prawoscia.

e W grupach inwestorédw Polska byta postrzegana jako wschodzacy kraj z duzym potencjatem

e Polacy to bardzo wierzacy katolicy.

e Polska infrastruktura.

e Uczestnicy wcigz kojarza Polske z wojng, ktéra zniszczyta Warszawe.

e W wielu opiniach pojawia sie zarzut, ze poziom edukacji nie jest dobry.

e Troche zacofani w kontekscie finansowym.

e Zrdznych opinii o Polsce wynika, ze nie nalezy inwestowac wiele w badania nad technologig

e Pogoda jest fatalna.

Konkurencyjnos¢ Polski na tle krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej

WHtosi za mato o Polsce wiedzg, by widzie¢ jg jako kraj atrakcyjny handlowo. Uczestnicy nie byli
Swiadomi m.in. poziomu rozwoju technologii w tym kraju.

Jezeli chodzi o potozenie geograficzne, miedzy Rosjg z jej surowcami i Niemcami z ich infrastrukturg i
technologia, zgodzono sie, ze lokalizacja Polski bedzie w przysztosci strategiczna. Potozenie jako
pomost miedzy Europg Wschodnig a Zachodnig powinno by¢ zdecydowang zalety, zwtaszcza po
otwarciu na handel zagraniczny.
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Wejscie Polski do strefy euro bytoby zdaniem uczestnikdw grupy import/eksport kolejng zaleta
Polski. Taka sytuacja bytaby bardzo korzystna dla handlu z tym krajem.

Podczas dyskusji w jednej z grup inwestoréw w Rzymie, padfo ciekawe poréwnanie Polski z Wegrami.
Wegrzy zostali uznani za bardziej przedsiebiorczych. Kto$ inny zauwazyt, ze Polska jest
zaawansowanym krajem, takim jak Wschodnie Niemcy w najlepszych czasach.

Z drugiej strony grupy import/eksport powiedziaty, ze niezaleznie od tego, jak atrakcyjnym krajem
moze by¢ Polska, mate firmy nadal nie majg o niej informacji.

W Polsce brakuje ekspertéw, nie ma sektora przemystowego, ktory by wyrdzniat kraj wsrdd innych,
bardzo trudno jest zdoby¢ pozycje lidera we Wschodniej Europie. Ten brak cech charakterystycznych
sprzyja krajom takim jak Czechy, ktdore najwieksza ilo$¢ uczestnikdéw odwiedzita, Stowacji i bytej
Jugostawii. Jeden z importeréw stwierdzit, ze Polska powinna znalezé¢ sektor, ktéry bedzie jg
charakteryzowat, wszyscy sie z tg opinig zgodzili.

Zauwazono podobiedstwa miedzy krajami takimi jak Czechy i Polska, z tym samym rodzajem
przemystu i mtodym rynkiem, historig rosyjskich wptywow, ale pierwszy z nich byt w stanie stworzy¢
bardziej rozbudowang i zorganizowang oferte turystyczng, lepiej znang za granica.

Wiekszo$¢ uczestnikdw zaangazowanych w eksport/import zgodzita sie, ze nie postrzegaja Polski jako
lidera europejskiego z wielu powoddw, podkreslajac np. brak wiekszych portéw.

Wielu  eksporteréow  porédwnato  Polske do  Rumunii, Chorwacji, Ukrainy,  Ros;ji
i krajow battyckich. Na pytanie czy postrzegajg Polske jako lidera wérdd parstw Europy Srodkowo-
Wschodniej, padty tez inne opinie: mdéwig o solidarnosci, kto$ powiedziat, ze sg podobni do Wegier,
kto$ inny poréwnat Polske do Wegier i do Czech. Kilku uczestnikow zgodzito sie, ze to kraj bez
promogji.

Znaczenie Polski w stosunkach miedzynarodowych

Zaden z uczestnikdw nie uwazat, ze Polska odgrywa wazna role, jako ze nie ma zadnego wizerunku za
granicg, zadnego sektora, ktory by jg wyrdzniat. Jezeli chodzi o przysztos¢ — ‘zalezy to od waszej
zdolnosci korzystania z surowcow z Rosji i od tego, czy Niemcy uznajg, ze rozwija sie ich potencjalny
konkurent’.

Trzeba robié wiecej, zeby otworzy¢ sie bardziej na rynki zagraniczne. Jeden uczestnik powiedziat ‘Nie
moge jasno zdefiniowaé pozycji Polski na poziomie miedzynarodowym, nie wiedziatbym gdzie jg
umiejscowié — czy blizej Rosji z jej ztozami gazu i komunistyczng przesztoscig czy blizej amerykanskich
baz wojskowych na jej terytorium’.

Wedtug uczestnikdw grup eksportowych i importowych, Polska moze zacza¢ odgrywaé wazniejszg
role w europejskiej gospodarce dzieki potozeniu geograficznemu — funkcjonuje jako pomost miedzy
Zachodnig a Wschodnig Europg — znajomosci angielskiego i z finansowego punktu widzenia. ,,Wszyscy
majgy dochody wyzsze niz Wtosi, kiedy Wspdlnoty Europejskie pomagaty krajom pogrgzonym w
kryzysie, Polska réwniez je wsparta”, powiedziat jeden z uczestnikdw. Gdyby rozwineli znacznie
infrastrukture dzieki granicom morskim mogliby by¢ istotnym portem handlowym.

Wiekszos¢ stwierdzita, ze Polska nie odgrywa istotnej roli. W tej samej grupie (inwestorzy) niektdrzy
przypomnieli sobie o katastrofie lotniczej z udziatem bytego prezydenta, ale nie wskazali zadnych

145



szczegbdtdéw. Co ciekawe, jeden z uczestnikdw powiedziat, Zze nie postrzega Polski jako czesci Europy
Zachodniej.

Kiedy ta sama grupa zostata zapytana o to, czy wigzg Polske z miedzynarodowg gospodarka,
jednogtosnie powiedzieli, ze nie. Wszyscy zgodzili sie, ze posiadanie innej waluty kreuje wizerunek
zacofania wsrod krajéw Unii Europejskie;.

Z drugiej strony, opinie réznity sie wsrdd grup import/eksport, niektorzy zgodzili sie jednak, ze nie ma
zadnych polskich firm w miedzynarodowych sieciach biznesowych. Nie sg liderami, réwniez w
turystyce.

10.4. Gospodarczy wizerunek Polski
10.4.1. Polska jako partner biznesowy
Gospodarczy wizerunek Polski i najwazniejsze skojarzenia

Najwazniejsze skojarzenia z Polskg jako partnerem biznesowym to: tania sita robocza, bliskos¢
kulturowa do Wtochdéw, rzetelnos¢, nie jest innowacyjna, hojni (jeden z uczestnikow, ktéry byt w
Polsce, pamieta jak dostat butelke wddki), brak konkurencyjnej infrastruktury, duze powierzchnia,
dobre produkty, sita robocza, budynki, mieli szczescie mie¢ Swietnego papieza, ma dobry, ale nie
wypromowany przemyst, to wspaniaty kraj, fiat to duzy biznes w Polsce, bezpieczny, wygodny,
atrakcyjny, pozytywne, ale dos¢ mgliste wrazenia, niektore sektory dajg duze mozliwosci z powodu
ich systemu prawnego.

Wizerunek Polski jako partnera biznesowego jest pozytywny. Polski rzgd musiatby sie jednak wykazac
inicjatywa, zeby przyciggnad inwestorow.

Ogolnie rzecz biorgc ludzie majg dobre wrazenia jezeli chodzi o Polske jako kraj dla inwestycji
zagranicznych, problemem jest to, ze nie majg informacji. Byto to widoczne zwtaszcza w grupach
inwestorow. Grupy importerow i eksporterdw wydawaty sie bardziej Swiadome sytuacji, wspomniano
o stabilnosci jako cennej przewadze nad innymi krajami.

Co mo:ze zachecic i zniechecic firmy do nawiqzania relacji biznesowych z Polskq?
Gtéwnym czynnikiem zachecajgcym do nawigzania relacji gospodarczych z Polskg jest jej
przynalezno$s¢ do Europejskiej Wspdlnoty Gospodarczej, co utatwia wszystkie procedury

biurokratyczne.

To miody kraj bez doswiadczenia w handlu zagranicznym, sita robocza jest tania, ale
niewykwalifikowana, za to bardzo chetna do nauki.

Duze obszary, na ktérych mozna otwierac fabryki lub inwestowa¢ w nieruchomosci.
Powinny pojawié sie bodZce ze strony polskiego rzadu. Stworzenie ulg podatkowych, wykorzystanie
potozenia geograficznego i infrastruktury sprawitoby, ze kraj ten statby sie interesujacy dla

inwestorow.

Polska mogtaby zaprosi¢ wtoskich przedsiebiorcow, zeby umozliwi¢ im lepsze zrozumienie potencjatu
kraju, poprawe infrastruktury.
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W pordwnaniu do handlu z Rosjg, gdzie Wtosi muszg radzié¢ sobie z mocno réznigcym sie systemem
prawnym, wolg nawigzac kontakty z krajem takim jak Polska — blizszym i posiadajgcym takie samo
prawo europejskie. Wiosi jednoczesni majg nadzieje na poprawienie poziomu znajomosci
angielskiego w Polsce. Chcg by byto w Polsce tak jak na Bliskim Wschodzie, gdzie mozna sie
porozumiewac i po francusku, i po angielsku.

Zaobserwowano brak duzej wiedzy o polskich produktach we Wrtoszech, trzeba by je lepiej
promowac.

Jeden z uczestnikdéw, ktéry utrzymywat relacje handlowe z Polskg powiedziat, ze istotne jest
posiadanie lokalnego dystrybutora w danym kraju, ktdry zarzadzatby dokumentacjg. W tym samym
kontekscie ktos inny wspomniat o problemach komunikacyjnych.

Ekspert z branzy logistyki wspomniat o przypadkach ciezaréwek, ktdre nie mogty kontynuowac jazdy z
powodu ztych warunkach na drogach w Polsce, z czym zgodzita sie cze$¢ pozostatych uczestnikow.
Woyrazili potrzebe posiadania infrastruktury z autostradami, ktére nie stwarzatyby probleméw w
transporcie lgdowym i w dostawach.

W kontekscie réznic miedzy uczestnikami, ktdrzy wspodtpracowali z Polskg a tymi, ktorzy nie majg
takich doswiadczen, ci ktérzy wspotpracowali (niewielki odsetek) potwierdzili wizerunek godnych
szacunku i powaznych ludzi. Nie méwili jednak o swoich doswiadczeniach biznesowych w Polsce.
Kilku inwestoréw zasugerowato, ze powinna istnie¢ ogdlna zgoda co do wsparcia kolejnych dziatan
firmy. Wspomniano o duzym znaczeniu izb handlowych we Wtoszech, ale nic nie wiedzg w tej kwestii
odnosnie Polski.

Pojawit sie ponownie temat edukacji, trzy osoby zgodzity sie, e inwestycje
w edukacje bytyby niezbedne dla rozwoju i atrakcyjnosci Polski. Dwie osoby dodaty jednak, ze Polska
ma Swietne uniwersytety, problemem jest ich brak promociji.

Jeden inzynier dzielgc sie wtasnymi doswiadczeniami stwierdzit, ze w sektorze budownictwa Polska
byta bardziej atrakcyjna kilka lat temu.

Ogdlnie rzecz biorac istnieje kompletny brak informacji, przyznat jeden z eksporteréw. Ktos inny
dodat, ze nic konkretnego nie kojarzy mu sie z Polskg, wazne jest stworzenie kampanii promujace;j
narodowy wizerunek, wspierajgcej w ten sposdb polskie firmy.

Kiedy zapytano uczestnikow we wszystkich 4 grupach o ich opinie o Polsce jako kraju docelowym dla
inwestycji, prawie wszyscy stwierdzili, ze taki pomyst nie przyszedt im do gtowy. Ponad 7 oséb
zgodzito sie, ze mogliby rozwazy¢ taky opcje, bo Polska oferuje wiecej pozytywéw niz negatywodw.
Niewiele byto spdjnych opinii w tym zakresie. Jeden z uczestnikow powiedziat, ze gdyby chciat
otworzy¢ ,w Polsce fabryke dla okoto 100 pracownikéw, potrzebowatby przede wszystkim
infrastruktury, ktéra umozliwitaby dotarcie do bankdéw, szpitali, poczty, kréotko mdwiac
infrastruktury, ktéra jest potrzebna takze rodzinom pracownikéw. Istotne bytyby tez bodzce ze strony
rzadu sprzyjajgce inwestycjom”.
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10.4.2.Polska oferta gospodarcza
Poziom znajomosci polskiej oferty gospodarczej

Odnosnie polskich produktéw, firm, marek nastepujgce wyrazenia powtoérzyty sie wiecej niz raz w 4
grupach:

Wddka Zubréwka (gorsza niz Komponenty przemystowe Wyroby szklane
rosyjska) Instrumenty muzyczne Precyzyjne instrument do
Pralki Wegiel mierzenia i kalibrowania
Samochody (FIAT) Rzemiosto Mechanika i metalurgia
Sztuka Mieso Metale

“Manzo Prussian”

Ocena polskich produktow, firm, marek

Jakie sg silne strony (zalety) polskich produktéw i ustug, a jakie sg ich stabosci? Wtosi niewiele na ten
temat mogli powiedziec i podkreslali:
=  Po pierwsze, staba promocja polskich marek.
= Poza wymienionymi produktami, wiekszos¢ nie byta w stanie scharakteryzowaé Polski niczym
specjalnym.
= Wspomniano znowu o ludziach — uwazani sg za pracowitych, juz w czasach sowieckich
pokazali jak ciezko potrafig pracowaé, co mozna by Swietnie wykorzystac.
= Brakuje promocji za granicg — wspomniano o tym wiecej niz raz we wszystkich grupach.
= |nwestorzy zgodzili sie, ze sg zainteresowani inwestowaniem w Polsce, ale brak informacji
sprawia, ze czujg sie bardzo niepewni tej decyzji.
= Ten temat nie wywotat wiekszej dyskusji.

10.5. Informacje o zagranicznych rynkach
Zrodta informacji biznesowych

Uczestnicy zajmujacy sie inwestycjami zagranicznymi poszukujg informacji o przysztych inwestycjach
w ekonomicznej literaturze i raportach bankdéw, ktdre zawierajg wszystkie korzysci i ulgi podatkowe,
jakie mozna uzyskac. Inne wymienione Zrédta informacji to:
= |nternet
= Gazety
= |zby Handlowe
= Informacje o innych firmach
= |nformacje o tym, kto inwestowat wczesniej (jako punkt odniesienia)
= Kongresy
= Turystyka
= Stowarzyszenia kulturalne (np. miedzy Wtochami i Chinami), ktdore korzystajg z ulg
podatkowych i ktére zajmujg sie promowaniem relacji handlowych miedzy dwoma krajami
= Dane dotyczgce wolumendw produkcji, wynagrodzen, dostepu do kredytéw
= |Informacje na temat infrastruktury, wymiany zagranicznej, przejrzystosci koniecznej do
prowadzenia intereséw; informacje oficjalne, ktére mogg znaleié sie na stronach
instytucjonalnych, zachecajgce do inwestycji.
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Uczestnicy zajmujacy sie eksportem/importem poszukujg szczegdlnie informacji o mozliwosciach
dystrybucji swoich produktéw. Jak powiedziat jeden z nich: “Zawsze staram sie zdoby¢ informacje o
swoich potencjalnych partnerach w banku, sprawdzam czy firma jest wyptacalna, polegam tez na
lokalnych izbach handlowych”.
= podkreslano potrzebe informacji wyjasniajgcych i utatwiajgcych zrozumienie prawodawstwa
europejskiego lub danego kraju w momencie nawigzywania relacji handlowych.
= ‘Internet, jezeli sie wie czego sie szuka, dostarcza mndstwa informacji’
= Internet jest uzywany do odwiedzania portali instytucjonalnych w poszukiwaniu informacji o
targach
= Tylko duze firmy zatrudniajg doradcéw i decyduja sie na wizyty w celu zebrania informacji o
zasadach i regulacjach, co pozwala wyciggng¢ wnioski dotyczgce gospodarczej rzeczywistosci
w danym miejscu.
=  Prawie wszyscy sie zgodzili, ze najlepszym $rodkiem promocji i zdobycia informacji o danym
produkcie sg targi, chociaz jest to drozsza forma.
= Legislacja, regulacje, bankowos¢ (system bankowy, zgodno$¢ z wtoskim bankiem)
i ustugi finansowe, ptatnosci, lokalna dystrybucja, jakos¢ ustug — to interesuje Wtochéw
= Ceny, tania sita robocza oraz poziom rozwoju i fatwos¢ prowadzenia interesdow to inne
poszukiwanie dane

Jezeli chodzi o zrédta informacji uzywane przez uczestnikdw, pierwszym sposobem szukania
informacji jest Internet. Innym Zrédtem informacji jest prasa ekonomiczna.
Bardziej szczegdétowo, wymieniono nastepujgce zrédta:

Informacje insytucjonalne Media i badania Inne
(drukowane i on-line)

Izby Handlowe Economic Press Rekomendacje znajomych
Targi Financial Times Turystyka

Gazety finansowe agencja Bloomberg Witoskie i lokalne
Bazy danych Reuters stowarzyszenia
Ministerstwa Nielsen Linkedin

Badania dotyczace obecnej Expresso

struktury na rynku, na poziomie Panorama

poszczegdlnych sektoréw Financial Times

Misje handlowe

Gospodarcza promocja panstw

Wrtoskie firmy wolg uczy¢ sie na przyktadach firm, ktére juz zainwestowaty i ktére traktuje sie jako
punkty odniesienia.

Jeden z uczestnikdw powiedziat, ze targi handlowe sg drogie, nie mozna konkurowac z krajami takimi
jak Chiny czy Korea, gdzie rzad udziela tak duzej pomocy. Dlatego myslat o wynajeciu stoiska razem z

innymi firmami, zeby méc sobie pozwoli¢ na wiekszg przestrzen i lepszg widocznosé.

Grupa inwestoréw zagranicznych wspomniata Francje i Niemcy jako kraje bez watpienia realizujgce
efektywnie promocje swojego kraju.
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Niemcy na przyktad narzucajg innym firmom wysokie ceny produktéw, dla ktérych nie ma zadnej
alternatywy. Wiadomo bardzo dobrze, ze Francja kreuje bardziej skonsolidowany wizerunek niz
Wtochy, gdzie kazdy region promuje sie osobno. Uczestnicy promowaliby kraj jako catos¢ i chronili go
jak Francuzi, gdzie na przyktad ,istnieje prawo zmuszajace stacje radiowe do przeznaczania
okreslonego procentu czasu antenowego dla muzyki francuskiej, traktowane jest to jako srodek
ochrony francuskiego rynku. Firmy takie jak Carrefour czy francuskie Parmalat majg swoje siedziby
we Wioszech”.

Grupa import/eksport podkreslita eksporterow takich jak Chiny, Korea, Tajwan czy Indie, ktérzy
realizujg polityke promocyjng godng pozazdroszczenia. Oferujg mozliwosci ulg podatkowych przy
uczestnictwie w miedzynarodowych targach lub zwracajg cze$¢ wydatkéw i finansujg podréze.

Cztery razy wspomniano o Hiszpanii przed kryzysem, kraj ten jest réwniez znany ze swojej promocji
w sektorze turystyki. 5-7 razy wspomniano Turcje. Zgodzono sie, ze powodem moze by¢ jej chec
wejscia do Unii Europejskiej, realizuje tez doskonatg kampanie. Chiny, Niemcy, Korea i Malezja
zostaty wspomniane w grupach inwestoréw, ale bez zadnych szczegdtow.

Grupa inwestoréw zagranicznych zamierza blizej wspoétpracowac z rzgdem, otrzymujac wsparcie i
tworzac dwustronne relacje z waznymi osobami towarzyszgcym rzgdowym korporacjom, ktére udaja
sie do okreslonego kraju.

Eksporterzy wymagajg od rzadu, zeby zajat sie wartoscig narodowego produktu, przyznat ulgi
podatkowe firmom, biorgcym udziat w miedzynarodowych targach lub tym, ktére wydajg wtasne
srodki na promocje swoich produktdw za granica.

Jeden z inwestorow  skomentowat potrzeby w tym  zakresie: lobby, kontakt
z partnerami lokalnymi, znalezienie i kontakt z lokalnymi dystrybutorami, konieczna koordynacja
miedzy regionami w kraju. Co wiecej Wielka Brytania, USA czy Francja to kraje, ktére majg za soba
ponad 3 wieki pafistwowosci za soba.

Rozwing¢ turystyke, nawigzac bezposredni kontakt z firmami, budownictwo, poprawa infrastruktury,
lepsze drogi, transport (podrdz do Krakowa zajmuje wiecznos¢) to tez Polska powinna zmienic.

Wiosi podali przyktad Francuzéw, ktdorzy w ich oczach sg nieco nacjonalistami, ale sprzyja to
sprzedazy ich produktow za granica.

Eksporterzy nie majg dobrego zdania o procedurach promocyjnych kraju we Wioszech. Wiochy
nadal majg wizerunek kojarzacy sie z klasyczng, tradycyjng turystyka, a nie
z miejscem do prowadzenia interesdw. W pordéwnaniu do krajow takich jak Niemcy czy Francja
“powinno sie zunifikowaé wysitki zamiast je rozprasza¢ miedzy poszczegdlne regiony — wydaje sie
jakby pracowato sie na darmo”.

Pozytywne rezultaty przyniosty prywatne inicjatywy. ,To firmy same sie promuja,
w tym sensie czujemy sie opuszczeni przez wioski rzad”.

Pomoc z funduszy unijnych, rozszerzy¢ rzagdowe subsydia — tego domagaja sie przedsiebiorcy. We
Wtoszech firma rozpoczynajaca dziatalno$é dostaje 50% ulg finansowych, ale jezeli chodzi o promocje
wioskich produktéw, wszyscy sie zgadzajg, ze nie robi sie nic, zeby je promowaé za granica.

Jeden z uczestnikdw zapytat czy istnieje nadal ICE (Wtoski instytut handlu zagranicznego), co

pokazuje jak niewiele wtoscy przedsiebiorcy o nim wiedzg. Wszyscy sie zgodezili, ze Instytut nie jest
znany i ze nie wykonuje swojej pracy tak jak powinien.
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U Wtochéw widoczna jest znajomos$¢ programoéw takich jak wymiana studencka Erasmus, ale nie
znajg oni jakiegokolwiek programu, ktéry wspieratby wymiane informacji biznesowych
w zakresie ewentualnej wspdtpracy. We Wtoszech nie dostaje sie wsparcia od zadnej instytucji na
choéby optacenie stoiska na targach.

Wiele wtoskich firm, duzych przedsiebiorstw takich jak FIAT, BENETTON Metco, jest zmuszonych
prowadzi¢ interesy za granicg — nie dostajg zadnej formy pomocy od rzgdu wtoskiego. Kraje takie jak
Szwajcaria realizujg programy pomocowe w postaci np. nizszych podatkéw dla witoskich firm, ktére
przeniosg swojg produkcje do Szwajcarii.

Koniecznie trzeba zaczgé korzysta¢ z PR — apelujg wtoscy przedsiebiorcy.

Przy pytaniu o efektywng promocje kraju, nastepujgce panstwa zostaty wymienione:

Kraj Srodki efektywnej promocji tych krajéow

Turcja Odzwierciedla wzrost kraju
Egipt Turystyka
Tunezja Inwestycje zagraniczne
Szwecja Przycigga inwestycje zagraniczne
Hiszpania Przycigga turystéw
Grecja Turystyka

10.6. Informacje o Polsce

Polska to we wtoskich oczach tradycyjny kraj, budzacy niepokdj swojg konkurencyjnoscig dzieki
taniej, ale niewykwalifikowanej sile roboczej. Poza tym polska gospodarka opiera sie w duzej czesci
na rolnictwie. Wtosi nie otrzymuja zbyt wiele informacji na temat Polski, jednak wielu uczestnikow
wspomniato o EURO 2012. Wszyscy zgodnie oczekuja, ze Polska wykorzysta te swietng okazje.

Niektorzy respondenci, zwtaszcza eksporterzy wspomnieli o udziale Polakdw w miedzynarodowych
targach, chociaz nie pamietali nic konkretnego. Wiecej byli w stanie powiedzie¢ o stoiskach Stowacji
czy Chorwacji etc. Zdaniem wielu inwestordw to co wiedzg o Polsce pochodzi raczej ze Zrédet
internetowych.

Badani wymienili pomysty, ktére pomogtyby Polsce w promocji gospodarczej:

= Stworzenie strony internetowej (Info Poland na przyktad)

= Polski rzad powinien stworzy¢ zachety do udziatu w targach handlowych
w Polsce

= Organizacja misji handlowych pomoze ludziom pozna¢ kraje

= Nie wszyscy wyrazili swoje interesowanie, ale niektérzy w kazdej z 4 grup powiedzieli, ze
bytoby ciekawie otrzymac informacje.

= |nformacje o konkretnych branzach (zdrowie, nieruchomosci), zeby zobaczy¢ jak funkcjonuje
sektor publiczny i prywatny. Niektorzy z respondentéw, ktdrzy wspdtpracujg z Niemcami
chcieliby wiedziec tez, jakie Polska ma relacje
z Niemcami.

= W grupie inwestoréw wymieniono nastepujgce kanaty informacji, z ktérych powinna Polska
korzystac:

e Gazety ekonomiczne: Il Sole 24, gazety ogdlnie, publikacje
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e Sie¢ i wyszukiwarki: Google, portale internetowe, portale spotecznosciowe
e Strony internetowe administracji publicznej
e Biuletyny informacyjne
e |zby Handlowe
¢ Polska Ambasada i Wtoska Ambasada w Polsce
e Agencja inwestycji zagranicznych
= W grupie import/eksport wymieniono nastepujgce zrédta informacji, z ktérych powinna
Polska korzystac:
¢ Gazety ekonomiczne: Il Sole 24, prasa ogdlna, magazyny techniczne (“Electronic
products” “Europe industry”), promocja telewizyjna
e Sie¢ i wyszukiwarki: Google, Google translator, portale internetowe (Alibaba jako
przemystowy informator), portal spotecznosciowy (Linkedin)
e Biuletyny informacyjne (niektére spersonalizowane)
¢ Izby Handlowe
e Polska Ambasada, ministerstwa
¢ Gtdwne miedzynarodowe targi — europejskie i wtoskie, ktére umozliwiajg polskim
firmom na uczestnictwo
e Kontakt ludzki i relacje poza instytucjonalnymi powigzaniami, rekomendacje
partnerow biznesowych

10.7. Whioski i rekomendacje
Ogodline konkluzje

Nie ma watpliwosci, ze przeprowadzenie tych spotkan bardzo pozytywnie wptyneto na okreslenie
szerszego obrazu polskiego rynku i jego cech charakterystycznych. Podczas spotkan wyrazono rézne
opinie — Polska jest krajem, ktory oferuje firmom wtoskim atrakcyjny rynek, mimo sporych
niedociggnie¢ w swojej strukturze.

Najbardziej wyrdzniajaca sie cecha zauwazona przez uczestnikow nie dotyczy obecnego rynku, ale
jego przysztych mozliwosci, jako ze jest to niewykorzystany rynek i daleko mu jeszcze do petnego
rozwoju. W obecnej sytuacji w Europie, gdy stowa takie jak kryzys, subwencje, dtug i ryzyko to
terminy, ktére codziennie sg obecne w gazetach, dobre dla Polski jako potencjalnego kraju
docelowego inwestycji jest pozostawanie z dala od centrum tego kryzysu. To pokazuje, ze mimo iz
polski rynek nadal nie jest jeszcze wasko wyspecjalizowany i nadal jego struktura jest nieznana,
pozostaje on dla Wtochéw stosunkowo silnym i stabilnym rynkiem.

To bez watpienia w duzej mierze zastuga polskich pracownikéw, najwiekszego kapitatu kraju, ludzi
pracowitych i wytrwatych, z duzymi zdolnosciami uczenia sie. Dlatego tez firma consultingowa Ernst
and Young umiesScita Polske na siédmym miejscu na liscie najlepszych krajow dla inwestycji
podkreslajac, ze to kraj z ogromnym potencjatem. W ciggu tych czterech lat Polska nie tylko
utrzymata to pozytywne nastawienie wobec inwestycji, ale jeszcze je rozwineta, co ilustruje fakt, ze
Polsce przyznano organizacje EURO 2012. Polska jest zatem postrzegana przez miedzynarodowe rynki
jako kraj z wschodzgcym i dynamicznym rynkiem.

Nie mozna jednak zapomina¢ o brakach i deficytach polskiego rynku zauwazonych przez uczestnikow.
Najwazniejsze negatywne spostrzezenie dotyczy bardzo nieelastycznego rynku pracy. Polski rzad
stara sie juz wprowadzi¢ Srodki zaradcze, zeby zmieni¢ ten stan, co wskazuje, ze istnieje chec
promowania naptywu inwestycji.
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Mimo tych niekorzystnych dla firm regulacji, Polska pozostaje bardzo atrakcyjnym miejscem
przeznaczenia dla wioskich inwestycji. Z pomocg izb handlowych wtoskie firmy powinny wejsé¢ na
rynek i wykorzysta¢ okazje. Nie nalezy zapomina¢ o doswiadczeniu innych krajow, ktore
zainwestowaty na wschodzacych rynkach dawno temu, co pozwolito im pdzniej zdoby¢ przewage w
tych krajach wykorzystujac ich rozwdj gospodarczy. Sektor bankowy juz dostrzegt atrakcyjnosé Polski,
o czym swiadczy fakt, ze 70% polskiego sektora bankowego znajduje sie obecnie w zagranicznych
rekach.

Na koniec nalezy podkreslié, jak istotne sg bezposrednie spotkania i rozwdj miedzynarodowych
targédw handlowych — przynoszg korzysci krajowi i przedsiebiorstwom. Jak powiedziat polski lider Lech
Watesa ,Nic nie jest tak dobre, zeby nie mozna bylo tego poprawi¢”. Ta fraza niewatpliwe
odzwierciedla polska che¢ do zmian, ktérg zauwazyta czes¢ uczestnikdw przeprowadzonych dyskusji.

Obszar badawczy 1: Reputacja i wizerunek Polski na rynkach docelowych

Hipoteza badawcza: Rozpoznawalnos¢ Polski i wiedza o Polsce na rynkach zagranicznych jest
stosunkowo niska. Ogdlnie Polska i polska gospodarka sq postrzegane w sposdéb dosyc neutralny, lecz
na niektdrych rynkach wizerunek i reputacja Polski sq negatywne. Niewiele informacji o Polsce
zamieszczanych jest w zagranicznych mediach i dotyczq one przede wszystkim polityki oraz wydarzen
biezgcych. W niewielkim stopniu dociera do zagranicznej opinii publicznej informacja o polskich
sukcesach gospodarczych.

Ta hipoteza zostata udowodniona w 4 grupach fokusowych. Wtosi pytani o charakterystyczne
atrybuty Polski jako kraju (turystyczne, inwestycyjne) wymieniali najczesciej ogdlne i nieco
stereotypowe skojarzenia, ktére czasem byly negatywne, czasem pozytywne, a najczesciej:
neutralne. Sytuacje pamietane przez ludzi to w wiekszosci newsy z pierwszych stron gazet: Euro
2012, katastrofa smolenska informacje zwigzane z papiezem Janem Pawitem Il. Wtosi nie posiadajg
szczegdtowych informacji o Polsce i nie wiedzg co ten kraj mdgtby im konkretnie zaoferowac.

Obszar badawczy 2: Polska oferta eksportowa na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska oferta eksportowa jest mafo znana na rynkach zagranicznych,
dodatkowo negatywna opinia o jakosci polskich produktdw i niewystarczajgca promocja gospodarcza
kraju utrudnia polskim przedsiebiorstwom wejscie na nowe rynki zagraniczne.

Whtosi czesciowo zgodzili sie z tg hipotezg. Wedtug nich oferta eksportowa Polski nie jest w ogdle
pozycjonowana. Ludzie nie majg jasnego wyobrazenia o polskich produktach. Z wyjatkiem waédki
mieli problemy z zidentyfikowaniem konkretnych marki. Jednak mimo tej niewiedzy, witoscy
przedsiebiorcy mieli ogdlne wyobrazenie o polskich produktach i byto ono czesto pozytywne.

Obszar badawczy 3: Polska jako kraj Bezposrednich Inwestycji Zagranicznych

Hipoteza badawcza: Polska w kontekscie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej lokuje sie wsréd
jednych z najbardziej atrakcyjnych miejsc do lokowania inwestycji zagranicznych, zaréwno
produkcyjnych, jak i ustugowych, jednak polskie atuty w niewystarczajgcy sposob sq wykorzystywane
w promocji zagranicznej, skutkujgc ograniczonym naptywem inwestycji o wysokiej wartosci dodanej.

Hipoteza ta zostata potwierdzona. Przyznac jednak trzeba, ze Wiosi nie tyle wiedzieli o wielkich
inwestycjach w Polsce, co wymieniali czynniki, ktére do takich inwestycji prowadza. Sg to miedzy
innymi strategiczne pofozenie Polski, tania sita robocza, jakos¢ produktdw, pracowici i uczciwi ludzie
oraz oczywiscie europejskie prawodawstwo i regulacje, ktére szczegdlnie inwestorom z UE wszystko
utatwiaja, zwiekszajac tym samym atrakcyjnos¢ Polski.
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Obszar badawczy 4: Zrédta i zapotrzebowanie na informacje o krajach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Istotnym zrodtem informacji biznesowej na etapie podejmowania decyzji
inwestycyjnych i handlowych jest specjalistyczna prasa ekonomiczna. Informacja gospodarcze o
Polsce, jaka dociera do zagranicznych odbiorcow jest niewystarczajgca, a zainteresowanie i
zapotrzebowanie na informacje o Polsce jest duze.

Ta hipoteza okazata sie czesciowo prawdziwa. Prasa ekonomiczna jest bardzo waznym Zrédtem
informacji, ktore zostato wspomniane przy kilku okazjach w kontekscie informacji, ktére determinujg
podjecie waznych decyzji dotyczacych inwestowania lub podjecia handlu z danym krajem. Jeszcze
czesciej niz prase wspomniano jednak Internet. Uczestnicy uznali to narzedzie za najpotezniejsze
zrédto informacji, ktére gwarantuje fatwy i darmowy dostep do jakiegokolwiek kraju na swiecie.
Zwrdcono tez uwage na role portali spotecznosciowych.

Obszar badawczy 5: Dziatania promocyjne Polski na rynkach zagranicznych

Hipoteza badawcza: Dotychczas prowadzone dziatania promocyjne Polski na szczeblu centralnym nie
miaty spdjnego charakteru, szczegdlnie w przypadku dziatan wspierajgcych promocje polskiej oferty
eksportowej. Przedsiebiorcy wykazujg zainteresowanie uporzqdkowaniem polityki promocyjnej
polskiej gospodarki.

Uczestnicy wszystkich grup zgadzali sie, ze promocja Polski za granicg jest bardzo staba. Tylko kilku
uczestnikéw  zidentyfikowato konkretne specjalistyczne kampanie realizowane podczas
miedzynarodowych targéw, w ktdrych Polska uczestniczyta, ale nie potrafili sobie oni przypomnieé
zadnych szczegdétéw. Wiekszos¢ ludzi powiedziata, ze nie pamieta zadnej kampanii o Polsce. Hipoteza
wiec okazata sie prawdziwa.

Obszar badawczy 6: Dobre praktyki promocji gospodarczej w innych krajach

Hipoteza badawcza: Liczne kraje prowadzq intensywne dziatania promocyjne, ktére w duzym stopniu
przyczyniajg sie do podnoszenia ich konkurencyjnosci. Najlepsze praktyki promocji gospodarczej
warto wykorzystac w dziataniach promocyjnych Polski.

Ta ostatnia hipoteza zostata udowodniona, uczestnicy przypomnieli sobie wiele kampanii
promocyjnych innych krajéw, wskazujgc rdwniez konkretne ich cechy, hasta, cel i przestanie. Wskazali
rowniez na ich efektywnosé. O dziatalnosci wtadz polskich i wtoskich na tym polu nie mieli dobrego
zdania.
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Podsumowanie wynikdw i rekomendacje

Ponizej znajdujg sie wnioski dotyczgce catosci przeprowadzonego w dziesieciu krajach badania.

Wspotpraca gospodarcza firm na rynkach zagranicznych

Przedsiebiorcy z analizowanych dziewieciu pariistw wymieniali rézne rynki jako te najatrakcyjniejsze
gospodarczo. Czesto zainteresowanie danym rynkiem zdeterminowane jest geograficznie. Dlatego
biznesmeni ze Standéw Zjednoczonych na wysokich pozycjach atrakcyjnosci gospodarczej umieszczali
sgsiedzkie Meksyk i Kanade, a badani z Hongkongu — Koree Potudniowg i caty region Azji i Pacyfiku.
Dla Ukraincéw wazne znaczenie majg gospodarki Rosji, Polski czy Niemiec, a dla Chinczykéw to Stany
Zjednoczone sg numerem jeden.

Zostawiajgc na boku uwarunkowania regionalne, da sie jednak wyodrebni¢ grupe panstw, ktére bez
wzgledu na miejsce badania, wymieniane byty przez co najmniej kilkoro uczestnikow.
Najatrakcyjniejsze obecnie rynki, na ktére przedsiebiorcy spod kazdej szerokosci geograficznej z
uwagg spogladajg, to Chiny, Brazylia i Indie. Dosy¢ czesto, szczegdlnie w Europie, wymieniano tez
Turcje i Rosje. Tym, co czyni panstwa BRIC (Brazylia, Rosja, Indie, Chiny) takomym kaskiem dla
miedzynarodowych korporacji, to oczywiscie olbrzymi rynek. Eksporterzy widzg w tych panstwach
setki miliondw potencjalnych konsumentdéw (a wtasciwie: miliardy konsumentéw), importerzy chwalg
niskie koszty produkcji, a inwestorzy korzystajg chetnie z tamtejszej taniej sity robocze;.

Wzrastajgce gospodarki nowych gospodarczych poteg czynig z nich najczesciej wymieniane panistwa,
jesli idzie o zainteresowanie zagranicznych przedsiebiorcéw. Nie zmienia to jednak faktu, ze potegi z
dtuzsza historig — Stany Zjednoczone, Unia Europejska (a szczegdlnie Niemcy i Francja), Japonia i
paristwa Bliskiego i Srodkowego Wschodu (np. Arabia Saudyjska) — takze lokujg sie wysoko na liscie
pozadanych partneréw biznesowych. Wiele zalezy tu od sektora i motywacji danego przedsiebiorcy.
Importer szukajacy wysokiej jakosci produktéw lub nowoczesnych technologii kieruje swe
zainteresowanie w kierunku Niemiec i Standw Zjednoczonych; inwestor chcacy przeniesé¢ produkcje
do tanszego regionu, wykupuje lot do Pekinu czy Sao Paulo.

Réznice widoczne sg i w ramach samych kontynentdw. Holenderscy przedsiebiorcy, mimo
deklarowanego zainteresowania krajami BRIC, majg jednak swiadomos¢, ze najwiekszym partnerem
gospodarczym Holandii s3 Niemcy. Czesi, ktorzy podzielajg zainteresowanie Niemcami, z racji swego
potozenia i historii widzg jednak wiele szans takze w panstwach bytego ZSRR (szczegdlnie Rosji, ale
nie tylko).

Wchodzac na dany rynek przedsiebiorcy patrza jednak nie na ogdélne dane makroekonomiczne kraju,
ale na szanse, jakie ich produkt lub inwestycja ma na okreslonym rynku. Wspomniane wyzej atuty
panstw BRIC s3g jedynie zachetg do wiekszego zainteresowania sie tymi rynkami; konkretne decyzje
biznesowe zapadajg w oparciu o bardziej konkretne dane i czynniki. Znalezienie odpowiedniego
partnera na miejscu, zapewnienie finansowania planowanej inwestycji, nieskomplikowane procedury
celne, partnerzy postugujacy sie angielskim oraz rekomendacje innych przedsiebiorcéw — to jedynie
kilka z tego typu czynnikdw. Wioscy przedsiebiorcy podkreslali kwestie stabilnosci waluty i
ograniczonej biurokracji - dlatego wolg robi¢ interesy z panstwami UE a nie z dalekimi krajami Azji czy
Ameryki Potudniowej. Jeden z rosyjskich przedsiebiorcow wspomniat nawet o réznicach w strefach
czasowych jako o utrudnieniu w nawigzywaniu kontaktéw biznesowych. Miedzy innymi francuscy
przedsiebiorcy wspominali o niskich podatkach, braku korupcji, dobrej infrastrukturze i
podobienstwach kulturowych jako czynnikach zachecajgcych do wejscia na dany rynek.
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Wiele z tych deklaracji ma jednak jedynie charakter zyczeniowy. Interesujgcym paradoksem jest fakt,
ze wielu przedsiebiorcow najpierw wymienia wiele warunkéw, decydujgcych o atrakcyjnosci
gospodarczej danego kraju (jak wspomniani Francuzi), po czym przyznajg oni, ze za najatrakcyjniejsze
rynki uznajg Chiny, Brazylie czy Indie. A zatem kraje, w ktérych czesto owe wysokie standardy nie sg
spetniane. Dlatego zaryzykowaé mozna stwierdzenie, ze w przypadku przedsiebiorcéw stawiajgcych
na niska cene, to niskie koszty pracy i produkcji sg czynnikiem kluczowym. W przypadku za$ branz, w
ktérych liczy sie jako$é, przedsiebiorca wybiera raczej wspodtprace z Japonig lub Niemcami, a nie z
Wietnamem czy Brazylia.

Ogodlny wizerunek Polski

Problemem Polski nie jest zty wizerunek, problemem Polski jest brak wizerunku. Wiekszos¢
ankietowanych z wszystkich pafistw nie miato zbyt wielkiej wiedzy na temat Polski. Prezentujac swoje
skojarzenia sami przyznawali, ze sg to bardziej znane im stereotypy niz twierdzenia oparte na faktach.
Oczywiscie z pewnymi wyjgtkami. Cze$¢ uczestnikdw badan miato juz biznesowe (lub czasem
turystyczne) kontakty z Polska i tutaj wiedza byta wieksza. Wrazenia turystyczne byty zazwyczaj
pozytywne (w wielu grupach zwracano uwage na to, ze Polska efektywniej powinna wykorzystywac
swe walory turystyczne). W przypadku biznesowych kontaktow wygladato to réznie. Niektorzy z
rosyjskich czy holenderskich przedsiebiorcow miato za sobg pewne negatywne doswiadczenia z
robieniem biznesu w Polsce. Jednak nie wptynety one znaczgco na ogdlny wizerunek kraju, ktory
mocno sie nie pogorszyt.

Jeszcze innym czynnikiem determinujagcym wizerunek Polski za granicg sg polscy imigranci. W
grupach niemieckich (szczegdlnie z lezgcego blisko granicy Berlina) wielu uczestnikdw miato np.
rodzinne powigzania z Polskg lub tez polskich znajomych, mieszkajgcych w Niemczech. W nieco
mniejszym stopniu zauwazalne byto to we Francji i Stanach Zjednoczonych. Poniewaz w ostatnich
latach Polacy emigrowali przewaznie z powoddw zarobkowych, wizerunek Polski jako kraju kreowany
jest w oparciu o zachowania tychze imigrantéw. Wiosi chwalg pracowito$¢ polskich opiekunek i
pielegniarek, podobnie Holendrzy widzg w Polakach osoby gotowe do podjecia sie ciezkiej pracy. W
wielu krajach z duzg polskg mniejszoscig obecne sg jednak i popularne stereotypy dotyczace Polski
(np. Polak-pijak w Holandii, Polak-ztodziej samochodéw w Niemczech, Polak-hydraulik we Francji).

Polska kojarzy sie oprdcz tego czesto z katolicyzmem (Jan Pawet Il), przesztoscig komunistyczng (Lech
Watesa jako symbol odzyskania wolnosci), liczng populacjg i duzym rynkiem, brakiem kryzysu
ekonomicznego, zimnem, trudng i smutng historig. Szczegdlnie ci z badanych, ktérzy juz nieco wiecej
o Polsce wiedzieli, podkreslali duze réznice pomiedzy poziomem zycia w polskich miastach i wsiach. O
mtodych mieszkancach duzych miast moéwili pozytywnie (wyksztatceni, znajacy jezyki); na wsi jednak
panuje bieda.

O ile blisko$¢ geograficzna mocno wptywata na poziom wiedzy o Polsce (co oczywiste Niemcy byli tu
w stanie o wiele wiecej powiedzie¢ niz np. Chinczycy), o tyle sgsiedztwo Polski wcale nie przektadato
sie na bardziej pozytywny odbiér jej mieszkaricodw. Ukrairicy — pomimo duzej deklarowanej sympatii —
maja jednak poczucie, ze Polacy ich nie szanujg. ,,W trakcie mojej wizyty w Polsce, gdy Polacy styszeli,
ze mowie po rosyjsku, w milczeniu sie wycofywali”, mowit ankietowany Ukrainiec. Takze Czesi
wypominali polski nacjonalizm oraz lekcewazgce podejscie Polakow do Czechdéw. Z kolei
przedsiebiorcy z Niemiec czy Wioch nie majg tego typu problemdéw z Polakami. Wtosi poréownywali
nawet polskg mentalnos¢ z niemieckg oraz podkreslali, ze Polacy sg twardzi i wytrzymali i dlatego
udato im sie bez wiekszych problemdw przejs¢ przez obecny kryzys.

Wielokrotnie wspominano o Polsce w kontekscie taniej sity roboczej. Tego typu skojarzenia mieli
nawet mieszkancy Chin i Hongkongu — ktérzy szczerze przyznawali, ze o Polsce wiedzg bardzo

niewiele. Co ciekawe to wtasnie odlegli Chinczycy wypowiadali sie pozytywnie o polskiej kulturze i
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nauce (Chopin, Maria Sktodowska-Curie); wsréd Europejczykdw skojarzenia tego typu byty rzadkie.
Ankietowani z Hongkongu mieli ogdlne przekonanie o tym, ze Polska gospodarka szybko sie rozwija;
podobnie jak przedsiebiorcy z Pekinu i Szanghaju uwazali, ze Polska powinna mocniej eksponowacd
swoje atuty turystyczne. Jednak tym, co tgczyto azjatyckich, amerykaniskich a czesto nawet i
europejskich badanych, byt brak szczegétowej wiedzy na temat Polski.

Przekonanie, ze Polska jest liderem regionu Europy Srodkowej i Wschodniej — nawet jesli podzielane
przez Polakéw — nie znajduje odzwierciedlenia w odpowiedziach ankietowanych. We wszystkich
grupach miano zresztg problemy z doktadnym okresleniem, ktdre panstwa nalezatoby do tego
regionu zaliczyé. Dla Rosjan i Ukraincéw istotne byto tu kryterium etniczne (,,Stowianie”), dla reszty —
przede wszystkim geograficzne. Dla Amerykandéw liderem regionu jest Rosja. A poniewaz biznes w
Rosji kojarzy im sie czesto z korupcja, biurokracjg i mafig, sgsiedztwo takie nie wptywa najlepiej na
wizerunek Polski. Z kolei dla Niemcéw region ten jest atrakcyjny, ale poniewaz Czechy i Wegry s3
lepiej rozwiniete gospodarczo (w Rosji myslg podobnie), Polska nie moze aspirowa¢ do miana lidera.
Mimo ze Niemcy doceniajg wielkos¢ polskiego rynku i podobienstwa kulturowe.

Im dalej dany kraj od Polski, tym mniejsza Swiadomos¢ réznic pomiedzy krajami szeroko rozumianej
Europy Srodkowo-Wschodniej. Japoriski ksiegowy stwierdzit, ze kraje Europy Wschodniej majg swoje
specyficzne cechy, ale dla Japoriczykdw i Azjatéw cata Wschodnia Europa, to grupa panstw, ktore sg
“podobne, nie wyrdzniajg sie niczym szczegdlnym”. Pracownik banku z Hongkongu stwierdzit zas, ze
gdziekolwiek spotykat Polakéw albo Wegrdw, deklarowali sie oni jako przedstawiciele Europy
Centralnej i obrazali sie za przyporzadkowanie ich do Europy Wschodniej (za ktérg uwazali np.
Ukraine, itp.).

Wiekszos$¢é uczestnikdw, ktdrzy posiadali jakgkolwiek wiedze o Polsce, przyznawato, ze Polska to duzy
kraj, wiekszy niz pozostate panistwa regionu. Duza powierzchnia, populacja i rynek nie przektadaja sie
jednak w wyobrazeniu badanych automatycznie na bycie liderem regionu. Czesi na przyktad majg
duzg swiadomos¢ kulturowych, religijnych, politycznych i gospodarczych réznic miedzy Republika
Czeskg a Polskg i wcale nie patrza na Polske jak na ,lidera”. Podobnie jest w przypadku
przedsiebiorcéw z innych paristw. Pojecie Europa Srodkowo-Wschodnia jest dla wiekszosci bardzo
niejasne i czesto wktada sie w nie wszelkie europejskie kraje, ktére nie stanowig rdzenia ,starej UE”.
Tym sposobem region ten rozlewa sie nagle od Estonii przez Polskg, czasem nawet i Austrie oraz
Niemcy, po Wegry, Batkany, po Rumunie i Butgarie.

Polska nie odgrywa tez znaczacej roli w stosunkach miedzynarodowych, czy to politycznych, czy to
gospodarczych. Nie tylko Polsce, ale i catemu regionowi, nie udato sie utrzymaé zainteresowania,
jakim Swiat obdarzat te czes¢ sSwiata po upadku komunizmu. Polska, nawet jesli wiekszos¢
przedsiebiorcéw wie, ze jest najwiekszym krajem regionu, nie zdotata tego przetozyé na
miedzynarodowg site. Dzi$ wszyscy patrzg na Chiny, Polska moze mie¢ znaczenie co najwyzej
regionalne. Cho¢ o dobrych stosunkach Polski z USA sie pamieta — czy to w Hongkongu, czy w
Czechach.

Jedynie Rosjanie przyznali, ze Polska odgrywa znaczaca role na arenie miedzynarodowej. Wigzac sie
to moze z trudnym polsko-rosyjskim sgsiedztwem. Réznice zdan pomiedzy Polskg a Rosjg wptywajg
czasem na relacje Rosja-UE, dlatego Rosjanie majg poczucie, ze polski gtos ma w miedzynarodowej
polityce pewne znaczenie. O dziwo, takze wiekszo$¢ niemieckich uczestnikdw zgodzita sie, ze Polska
odgrywa wazng role w stosunkach miedzynarodowych i coraz istotniejszg w miedzynarodowych
stosunkach gospodarczych.

W zdecydowane] reszcie panstw nie widzi sie jednak Polski jako waznego gracza na Swiatowej
szachownicy. Wtoscy przedsiebiorcy przypomnieli nawet w tym kontekscie o katastrofie polskiego
samolotu pod Smolenskiem. Tego typu wydarzenia nie budujg prestizu kraju. Takze ankietowany z
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Hongkongu byt w stanie wymieni¢ jedynie historyczne fakty zwigzane z Polskg (druga wojna
Swiatowa, komunizm, Jan Pawet Il, Watesa). Po upadku komunizmu ,,Polska ucichta” i nie liczy sie w
Swiatowej polityce.

Gospodarczy wizerunek Polski

Niewielka wiedza ogdlna na temat Polski przektada sie na stabg znajomosé polskiej gospodarki. Cho¢
oczywiscie i tu sg réznice. To, czy o Polsce wspomina sie jako o atrakcyjnym gospodarczo kraju
zdeterminowane jest w pierwszym rzedzie geograficznie. Dla przedsiebiorcéw z Chin czy Hongkongu
Polska jest zupetnie nieznanym terytorium. Inaczej wyglada to w przypadku sgsiadéw. Czesi czy
Niemcy wiedzg o wiele wiecej o Polsce, ale wiedza ta niekoniecznie musi prowadzi¢ do wiekszej
ochoty na nawigzywanie kontaktéw gospodarczych.

Polska gospodarka ma do zaoferowania przede wszystkim tanig site roboczg (to argument dla
inwestorow) oraz wielkg populacje (argument dla eksporteréw). Francuzi postrzegajg polskich
przedsiebiorcéw jako dobrych wykonawcow, jednak o niskim poziomie inicjatywy. W paryskiej grupie
inwestorow, jeden z badanych stwierdzit: ,Méwimy, ze Polacy sg dobrzy w wykonywaniu polecen i
nie potrafig zrobi¢ niczego innego”. Podobne opinie wyrazali Holendrzy. Opinia Polski jako ,wielkiej
fabryki” petnej robotnikdw gotowych do ciezkiej, ale nieskomplikowanej pracy pojawiata sie czesto w
krajach, gdzie obecna jest duza polska emigracja zarobkowa. Widok Polakéw pracujgcych na
Zachodzie na budowach, w szklarniach i przy tasmach produkcyjnych przektada sie zatem na ogdlny
obraz polskiej przedsiebiorczosci: Polakom nie brakuje checi do pracy, ale nie przodujg jesli chodzi o
najnowoczesniejsze rozwigzania.

Stad zapewne bierze sie dosy¢ powszechne przekonanie o niskiej jakosci polskich produktéw. ,W
poréwnaniu z Niemcami nizsze standardy”, méwit przedsiebiorca z Holandii. Francuski biznesmen
batby sie otworzy¢ fabryke w Polsce, bo plakietka ,Made in Poland” odstraszataby konsumentow.

Cho¢ nie wszyscy tak myslg, przynajmniej w przypadku niektdrych sektorow. Niemiec z branzy
farmaceutycznej przekonywat, ze jakosé polskich produktow farmaceutycznych jest dobra. Niemcy
chwalili tez polskie produkty spozywcze. Jako$¢ polskich warzyw i owocdéw uwazana jest tam za
znacznie lepszg niz w przypadku produktéw niemieckich. Przytoczono nawet sformutowanie ,von
Natur aus Bio”. Polska powinna wykorzystac¢ ten atut w promocji. Takze Ukraincy mieli lepsze zdanie
o jakosci polskich towaréw niz Swiatowa przecietna. Sita polskich produktéow tkwi w jakosci,
przekonywat ukraifdski przedsiebiorca, jakosci lepszej niz w przypadku chifskich towaréw. Do
niemieckich standardéw jednak polskim towarom wcigz daleko.

W przeciwienstwie do czeskich czy holenderskich gtoséow, takie biznesmeni z Hongkongu
podejrzewaja, ze jako$¢ polskich produktow jest wysoka. Dla respondentéw z Europy pracowitosc
Polakéw, gotowych wykonywac ciezkie prace za niewielkie ptace, musi sie przetozy¢ na stabg jakos$¢
produktédw i brak nowoczesnych technologii. Mdéwigcy o tej samej pracowitosci przedsiebiorcy z
Hongkongu widzg zas$ w niej przejaw ambicji, ktérej efektem w ich oczach ma by¢ wysoka jakos$¢
produktédw. Na tym przyktadzie wida¢, ze podobne wyobrazenia czy stereotypy w rézny sposéb mogg
by¢ przez rézne nacje rozwijane.

Fatalnie wyglada sytuacja jesli chodzi o polskie marki. Pytanie o podanie konkretnych nazw polskich
firm lub produktow byto w wiekszosci grup jednym z najtrudniejszych. Badani z Hongkongu nie byli w
stanie podac nie tylko zadnej konkretnej nazwy, ale i branzy, w ktdrej Polska mogtaby by¢é mocna.
Jedynie jeden z uczestnikdw panelu w Hongkongu wspomniat co$ o branzy motoryzacyjnej i przyznat,
ze styszat o fabrykach samochodéw przenoszonych w ostatnich latach do Polski. O fabrykach
samochodéw w Polsce wspominano tez w Holandii. W Chinach wiedziano na temat polskich

158



produktdw niewiele wiecej. Cho¢ trzeba przyznac, ze wspomniano tutaj dwa produkty, ktore czesto
pojawiaty sie i w wielu innych panistwach: wdédke i... wyroby z bursztynu.

Francuzi, podobnie jak Niemcy, chwalili polskg zywnos¢ i wspomnieli polskg kietbase (wymieniong tez
przez Amerykanéw). W Europie znajomos¢ polskich marek byta lepsza niz w Azji czy Stanach, ale i
tutaj wymienianie konkretnych nazw nastreczato ktopoty. Dosy¢ dobra znajomoscig polskich
produktéw pochwali¢ sie mogg jednak wschodni sgsiedzi Polski. Rosjanie wymienili m.in. piwo
Zywiec, wodke Wyborowa (Niemcy i Wiosi z kolei znali Zubréwke), proszki do prania Dosia czy
przyprawy Kamis. Ukraifcy znali takie marki jak Orlen, Polfa czy Koto, a Czesi PZU, Irena Eris, Budimex
czy mBank. W czesci grup wspominano tez o polskim przemysle stoczniowym i gérnictwie. Czesto
podrdzujacy po Swiecie biznesmeni kojarzyli polskie linie lotnicze LOT. W akcie desperacji jako
,polska marke” we Francji i w Hongkongu wymieniano... papieza Jana Pawta Il.

W wiekszosci panstw wymienia sie jedzenie (kietbasy, warzywa, owoce) oraz napoje (wédka, piwo,
marka Zubréwka) jako produkty, ktére warto kupi¢ w Polsce. Polska widziana jest jako kraj
rzemieslnikéw, a zatem produkty z drewna i rekodzieto pojawiaty sie czesto. Co ciekawe, od Standéw
Zjednoczonych przez Hongkong po Niemcy, Polska kojarzyta sie réwniez z bursztynami. Polska
postrzegana jest wiec jako kraj rolniczy z silnie rozwinietym przemystem zywnosciowym, ale niewiele
ponad to. Takze przemyst stoczniowy, gérnictwo — ale to juz bardziej piesn przesztosci.

Co ciekawe, wedtug przedsiebiorcéw z Hongkongu mocng strong Polski jest turystyka. W innych
grupach takze wspominano te dziedzine, ale raczej jako szanse, a nie jako juz dobrze rozwinietg gataz
gospodarki. W wiekszosci paristw panuje przekonanie, ze Polska — jako duzy kraj z dtugg historig — ma
olbrzymi potencjat turystyczny, ktéry pozostaje niewykorzystany. To btad. Dobra promocja
turystyczna to pierwszy krok do przyciggniecia inwestordw zagranicznych i wyrobienia dobrej marki
takze catej krajowej gospodarce.

Wedtug niektdrych Francuzéw Polacy dysponujg nie tylko tanig sitg robocza, ale i wysokim know-
how. Taka opinia stoi w sprzecznosci z cze$ciej wspominang wizjg ,Polski-taniej sity roboczej”, ale
warto jg przytoczy¢, by pokazaé, ze odpowiedzi i skojarzenia dyskutantow nawet w ramach jednego
kraju i jednej grupy czasem bardzo sie od siebie réznity. W wiekszosci pozostatych grup podkreslano
jednak jedynie ten pierwszy element (tania sita robocza). Polacy sg gotowi do ciezkiej pracy i
posiadajg wiele ragk pracy, ktére zagospodarowaé mozna nizszym kosztem niz np. w Niemczech.
Jednak polscy robotnicy — oraz polska gospodarka jako taka — nie stoi na najwyzszym poziomie
nowoczesnosci. Polska nie kojarzy sie w wiekszosci przypadkéw z nowymi technologiami, branzg IT
czy innowacyjnoscia.

Informacje o rynkach zagranicznych

Przedsiebiorcy, ktorzy brali udziat w omawianych badaniach, reprezentowali gtéwnie mate i srednie
firmy. Przedstawiciele tego typu przedsiebiorstw poszukujg przede wszystkim konkretnych informacji
biznesowych, informacji, ktére beda mogli zastosowa¢ w codziennej praktyce. Dane
makroekonomiczne i ogdlny ekonomiczny wizerunek danego zagranicznego rynku sy wazine,
szczegblnie na poczatkowym etapie podejmowania decyzji. Tego typu dane sg w stanie zachecic
zagranicznych przedsiebiorcow do doktadniejszego zwracania uwagi na dany kraj. Jednak ostateczna
decyzja o wejsciu (lub nie) na dany rynek uwarunkowana jest odpowiedzig na konkretne pytania
stawiane przez przedsiebiorce. Pytania dotyczgce podatkdéw, cet, cen, sposobow ptatnosci,
transportu, logistyki, lokalnych przepiséw, stopnia biurokracji, korupcji, mozliwosci porozumienia sie
w jezyku angielskim, wiarygodnosci konkretnego partnera zagranicznego itd. O ile wiec w przypadku
ogoblnych, poczatkowych informacji, przedsiebiorcy siegajg czasem po prase specjalistyczng czy
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ogblne dane makroekonomiczne (wyszukane na przyktad w internecie), o tyle prawdziwym
wyzwaniem jest zdobycie owych szczegétowych i konkretnych danych.

W przypadku prasy ekonomicznej i telewizji informacyjnych takich jak CNN czy Bloomberg, gtdwnie
Amerykanie przyznawali, ze stanowig one wazne Zrédto ich informacji. Biznesmeni ze Standw
podchodzg takze z wiekszg ufnoscia do danych wyszukanych w sieci (gtéwnie za pomocg
wyszukiwarki Google). Google czy jakas inna wyszukiwarka mogtaby postuzy¢ jako interesujgce
narzedzie promocji Polski w USA. Francuzi podkreslali, ze prasa ogdlnoinformacyjna nie jest dla nich
waznym zrédtem informacji biznesowych. Ciekawszg propozycjg jest prasa specjalistyczna, dotyczaca
konkretnej branzy.

Czesto najlepszym sposobem sprawdzenia szans na biznes z zagranicznym przedsiebiorcg, jest
osobiste odwiedzenie kraju, w ktédrym 6w ewentualny partner dziata. Przedsiebiorca z Hongkongu
przekonywat, ze powinno sie do danego kraju najpierw pojecha¢, bo “nie ma to jak praca wykonana
na miejscu”. Zdaniem badanego pewnych rzeczy nie da sie zrobi¢ przez internet. Innym sposobem
zdobycia takich doktadniejszych danych sg stowarzyszenia handlowe oraz targi. Fachowej prasie
ekonomicznej nie przypisuje sie w Chinach wielkiej wagi (w przeciwienstwie do komunikatéw
rzgdowych). W Czechach, Hongkongu, USA i Wtoszech wspominano co prawda o tego typu tytutach
(np. The Economist), ale nie jest to dla przedsiebiorcéw najistotniejsze zrédto wiedzy.

O wiele wiecej informacji znalezé mozna w Internecie. Chodzi tutaj gtéwnie o wyszukiwarki
internetowe oraz strony instytucji zajmujgcych sie miedzynarodowymi kontaktami biznesowymi (np.
strony izb handlowych, agencji handlu zagranicznego, biur ekonomicznych ambasad). Portale
spoteczno$ciowe majg znaczenie drugorzedne, powazni przedsiebiorcy najczesciej nie majg pojecia,
jakby mozna je skutecznie wykorzystaé w celach biznesowych.

O wiele wazniejsze sg targi, wzajemne spotkania, informacje udzielane przez instytucje wspierajace
handel zagraniczny, misje handlowe (najlepiej z politykami wysokiego szczebla), dziatalno$¢ ambasad
i attache gospodarczych, matchmaking organizowany np. przy wspoéfpracy ministerstw gospodarki
dwéch panstw czy tez informacje uzyskane od znajomych biznesmendw juz robigcych interesy w
danym kraju.

Wiekszos$¢ przedsiebiorcow przyznata, ze efektywne kampanie reklamowe sg w stanie stworzyc
pozytywny wizerunek. Jedynie Rosjanie nie wierzg w site tego typu kampanii. Wiekszos¢ rosyjskich
ankietowanych przyznawata, ze majg one sens, jesli chce sie przyciggnac turystow, jednak na polu
gospodarczym niewiele mogg zmieni¢. Przekonanie takie nalezato jednak do mniejszosci, wiekszos$¢
grup z pozostatych panstw podawata przyktady skutecznych kampanii. Ankietowani z Hongkongu
wspomnieli o tym, ze Tureckie Linie Lotnicze dzieki serii udanych kampanii promocyjnych byty staty
sie jedng z tych firm, ktére przyczynity sie do poprawy wizerunku Turcji. Pochlebne stowa na temat
tureckich wysitkdw promocyjnych padaty zresztg w wielu grupach. Holendrzy chwalili sobie
zaangazowanie najwazniejszych tureckich politykéw w skuteczny lobbing gospodarczy, a Wiosi
mowili, ze , Turcja realizuje wspaniatg kampanie”. W przypadku tureckich linii lotniczych w kampanie
to zaangazowano znane osobistosci (pitkarzy Manchesteru United, Kevina Costnera, itp.) i te metode
promocji wskazano tez jako skuteczng w innych grupach.

Innym sposobem promocji jest organizowanie festiwali (np. Festiwal Piwa w Hog Kongu) czy dni
danego kraju (np. Ukraincy cenili zorganizowane u nich Dni Francuskie). Chinczycy chwalili dziatania
promocyjne Australii. W centralnych dzielnicach Pekinu prezentowane sg gtdwne przedsiebiorstwa i
kluczowe produkty australijskiej gospodarki.
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Informacje o Polsce

Wiedza na temat Polski jest niewielka. W wiekszosci panstw ankietowani posiadali wiedze na temat
historii Polski (tragiczny los w trakcie drugiej wojny $wiatowej, lata komunizmu, Solidarnosé, Watesa,
papiez), jednak gorzej sprawa ma sie z aktualnymi newsami.

O zblizajacej sie polskiej prezydencji w UE wspominano bardzo rzadko, wiedza o organizacji przez
Polske EURO 2012 byta lepsza. Wtosi maja nadzieje, ze Polska wykorzysta te impreze do lepszego
wypromowania marki swojego kraju (podobng nadzieje wyrazali Francuzi); czesto bowiem padaty
gtosy méwigce o tym, ze jak dotad Polska niewystarczajgco wykorzystuje atut zblizajgcych sie
mistrzostw.

Rosjanie i Ukraincy o Polsce styszg w mediach czesciej, ale sg to gtéwnie informacje o negatywnym
kontekscie (napiecia na linii Polska-Rosja). Z aktualnych wydarzen, ktére odbity sie najszerszym
echem, najczesciej wspominano katastrofe smolenska, co po raz kolejny wpisuje Polske w kontekst
,tragicznego kraju”. ,Duzo pytan i zadnych odpowiedzi”, podsumowat swojg wiedze na temat Polski
uczestnik amerykanskiej grupy i pod tym stwierdzeniem podpisa¢ by sie mogli rowniez ankietowani z
Hong Konu. Wielu Chinczykdw przekonanych jest tez, ze Polska nie ma dostepu do morza (!) i w
zwigzku z tym nie jest dla nich korzystnym krajem do robienia potencjalnych interesow.

Wszystko to prowadzi do bardzo negatywnej oceny polskiej promocji zagranicznej. Fakt, ze Polska
rzadko pojawia sie w mediach nie musi przeciez oznacza¢, ze nie ma innych sposobdw, by pokazaé
Swiatu, co Polska ma do zaoferowania. W wiekszosci panstw wyrazano duze zainteresowanie
informacjami na temat Polski. Zagraniczni przedsiebiorcy niewiele wiedzg o tym kraju, ale chetnie
dowiedzieliby sie wiecej. Jak pokazujg skuteczne strategie promocyjne Turcji, Chin czy Korei
Potudniowej jest to mozliwe. Chifscy ankietowani sadzili, ze Polska powinna zrobié to co Chiny 20 lat
temu, aby w przysztosci mogta stac sie tym, czym Chiny sg dzis.

Niemcy i Holendrzy wskazywali na bardziej praktyczne sposoby informowania o kraju, tzw.
matchmaking. Polskie wtadze powinny nawigzac¢ wspdtprace z zagranicznymi izbami handlowymi lub
rzgdamii stworzy¢ co$ na wzor platformy internetowej podobnej do niemieckiej strony www.wlw.de
(wer lifert was). Jest to wyszukiwarka, dzieki ktdrej zagraniczni przedsiebiorcy mogg znalez¢ firmy i
produkty, postugujac sie wybranymi kryteriami wyszukiwania.

Polska powinna takze wykorzysta¢ swoje atuty turystyczne. Tutaj czesto padat przyktad Chorwacji,
ktora zaczeta swojg promocje od kampanii turystycznej, co byto jedynie pierwszym krokiem w
ogblnym polepszeniu wizerunku kraju. Nastepnym krokiem byty dziatania skierowane na pozyskanie
inwestorow zagranicznych. Inni ankietowani uwazali, ze Polska powinna zrobic¢ to co kiedys Chiny,
czyli zaprosi¢ do siebie wazne osobistosci, by te wptynety na opinie publiczng i zachecity ludzi do
odwiedzenia Polski.

W przypadku panstw, gdzie wiedza o Polsce jest bardzo niska (USA, Hongkong) nalezy zas najpierw
odpowiedzie¢ na zapotrzebowanie dotyczgce ogdlnych informacji, dotyczacych polskiej gospodarki,
sytuacji politycznej i ekonomicznej oraz atrakcji turystycznych. W przypadku tych panstw ogdlne
kampanie kreujace pozytywny wizerunek Polski majg sens. Ich celem powinno by¢ przede wszystkim
przypomnienie o istnieniu takiego kraju jak Polska i wzbudzenie zainteresowania. Podobng kampanie
nalezatoby przeprowadzi¢ w krajach, gdzie ludzie o wiele lepiej znajg Polske (Europa). Jednak w tym
przypadku owa ogdlna kampania nakierowana powinna by¢ przede wszystkim na zerwanie z
negatywnymi stereotypami, przypisywanymi wcigz Polsce (biedny, komunistyczny, zimny, brzydki,
smutny kraj peten ludzi nieznajgcych obcych jezykéw, mieszkajgcych na prowincji i pijacych waédke).
Celem obu kampanii powinno by¢ 1) przypomnienie o Polsce 2) poprawa jej wizerunku, jednak w
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przypadku panstw odlegtych akcent nalezy potozy¢ na punkcie pierwszym (gdyz tam czesto nawet
stereotypowa wiedza jest znikoma), a przypadku panstw blizszych — na punkcie drugim.

Polska powinna zatem promowac sie na szerokg skale — nie za pomocga ogtoszen w czasopismach
ekonomicznych (wiekszo$¢ praktycznie nastawionych biznesmendw traktuje je jako drugorzedne
zrédta), ale na dwodch polach. Pierwszym powinna byé szeroko zakrojona akcja poprawiajgca
wizerunek i pokazujgca turystyczne, kulturalne i gospodarcze atuty Polski. Te dziatania promocyjne
skierowane powinny by¢ do szerokiej miedzynarodowej publicznosci. Celem powinno by¢ zerwanie z
negatywnymi stereotypami zwigzanymi z Polskg i stworzenie pozytywnego klimatu wokdt Polski.
Akcja ta powinna by¢: szeroko zakrojona (wiele panstw) oraz ogdlna (pokazujgca Polske jako kraj
atrakcyjny pod wieloma wzgledami).

Nalezatoby tu podkresla¢ atrakcyjnosé turystyczng oraz pokaza¢ Polska jako dynamiczng, szybko
rozwijajaca sie, europejska gospodarke petng mtodych i dobrze wyksztatconych ludzi. A jednoczesnie
gospodarke nie tak drogg jak Niemcy czy Francja. Kampania taka powinna zerwacé z wizerunkiem
Polski jako starego, pokrzywdzonego przez historie narodu. Historyczne miasta nalezy sprzedawac
jako atrakcyjnie turystyczne (jak np. Praga), a nie dowody tego, jak bardzo Polska zostata przez
historie pokrzywdzona. Przesztos¢ zwigzana z drugg wojng Swiatowg, komunizmem i walkg o wolnos¢
wpycha Polske w szufladke historycznie pokrzywdzonego kraju i budzi negatywne emocje. Nawet jesli
w Polsce jesteSmy dumni z naszej historii, planujgc promocje gospodarczg przyjgé trzeba
perspektywe zagranicznych przedsiebiorcow - nastawionych na przysztosc i na poszukiwanie nowych
szans. Oni nie szukajg lekcji historii, czy krwawych filméw o polskich powstaniach. Oni szukajg
informacji o pieknie odrestaurowanych centrach historycznych miast, sSwietnej bazie hotelowej i
dobrze wyksztatconych specjalistach wtadajgcych idealnym angielskim i z mniejszymi oczekiwaniami
zarobkowymi niz ich niemieccy czy japoriscy konkurenci.

Drugim elementem powinny by¢ dziatania skierowane $cisle do zagranicznych przedsiebiorcow.
Jeden z uczestnikdw czeskiej grupy powiedziat, ze ideatem bytoby, gdyby wszystkie kraje miaty ogdlny
portal na wzér czeskiego justice.cz (portal informacji gospodarczej), na ktérym znalaztyby sie
informacje dotyczgce wszystkich firm z danego kraju. Potrzeba stworzenia w sieci strony
internetowej, pokazujacej zagranicznym inwestorom mozliwosci gospodarcze oferowane przez
Polske, jest duza. Ale nie powinny tam by¢ jedynie makroekonomiczne ogdlniki; takze konkretne
informacje dotyczace podatkéw, kredytéw, przepiséw celnych, zaktadania firmy powinny znalezé tam
miejsce. Oraz odnosniki do wyspecjalizowanych organizacji branzowych, ktére zagraniczni
przedsiebiorcy potraktowaé by mogli jako pierwsze drzwi, do ktérych nalezy zapukac z konkretnym
biznesowym pomystem czy pytaniem.

Polska powinna by¢ tez wyrazniej obecna na miedzynarodowych targach, polskie placowki
dyplomatyczne powinny czesciej organizowac imprezy promujace polski biznes, a misje handlowe z
polskimi politykami na czele powinny dynamiczniej lobbowac¢ na rzecz polskiej gospodarki. Nalezy
uwazaé, by kampania promocyjna Polski nie utoneta w ogdlnikach na temat historii czy udanej
transformacji gospodarczej. Jej nieodtgcznym elementem powinno byé stworzenie konkretnych
narzedzi, za pomocg ktérych zagraniczni przedsiebiorcy szybko i sprawnie (i najlepiej w jezyku
angielskim) mogliby otrzymac konkretne informacje, czy nawet gwarancje finansowe. Jak powiedziat
inwestor z Moskwy: ,Przedsiebiorcy licza pienigdze i nie zawracaja uwage na to, czy partner jest
przystojny”.
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Czy udato nam sie zweryfikowac postawione hipotezy?

OBSZAR BADAN 1 — Reputacja i wizerunek Polski na zagranicznych rynkach.
Hipoteza badawcza 1: ,Wiedza o Polsce jest relatywnie niska”.

Ta hipoteza w wiekszosci przypadkdw sie potwierdzita. Zagraniczni przedsiebiorcy niewiele wiedzg o
Polsce. Wiedza europejskich biznesmendw jest wyzsza niz tych z Azji czy Ameryki, ale réwniez oni
przyznaja, ze Polska jest im obca. Sg oczywiscie wyjatki, na przyktad Niemcy z Berlina, Ukraiicy lub
Czesi sg w stanie powiedzie¢ o Polsce wiecej niz Wtosi czy Francuzi, ale nie zmienia to faktu, ze Polska
mimo swej wielkosci i centralnego potozenia w Europie dla wiekszosci badanych pozostaje swego
rodzaju ,,czarng dziurg”.

OBSZAR BADAN 2 — Polska oferta eksportowa
Hipoteza badawcza 2: ,Polska oferta eksportowa nie jest dobrze znana na zagranicznych rynkach”.

Hipoteza czesciowo potwierdzona. Z wymienieniem nazw konkretnych polskich produktéw prawie
wszyscy uczestnicy mieli wielkie problemy. Wyjatkiem byli przedsiebiorcy, ktérzy juz prowadzili
interesy z Polskg (znali, co oczywiste, produkty, ktdre z Polski lub do Polski importowali/eksportowali)
oraz przedstawiciele panstw sagsiadujgcych. W przypadku Chin, Hongkongu czy USA wiedza ta byta
duzo nizsza. W grupie z Hongkongu nikt nie byt w stanie wymieni¢ nazwy zadnego konkretnego
produkty. Z kolei Rosjanom, Niemcom i innym Europejczykom przychodzity na mysl gtdwnie nazwy
polskich wédek, piw, produktdw spozywczych lub innych towaréw nie odznaczajgcych sie jakas
specjalnie wysokg jakoscia. Wymienienie branz, w ktdrych Polska jest mocna byto dla wszystkich
badanych nieco tatwiejsze, ale ankietowani czesto przyznawali, Zze opierajg sie tutaj raczej na
domystach niz potwierdzonej wiedzy. Dlatego przyjgé mozna, ze postawiona hipoteza w duzej mierze
jest prawdziwa.

OBSZAR BADAN 3 — Polska jako kraj atrakcyjny dla inwestoréw
Hipoteza badawcza 3: ,Polska jest jednym z najbardziej atrakcyinych krajéw pod katem inwestycji
zagranicznych (FDI) w regionie Europy Srodkowej i Wschodniej”

Hipoteza w duzej mierze niepotwierdzona. Wigze sie to z ogblng niewiedzg na temat Polski, a w
szczegodlnosci z niewielkg wiedzg na temat polskiej gospodarki i jej stanu w ostatnich kilku latach.
Swiadomo$¢ tego, ze Polska stosunkowo dobrze poradzita sobie z kryzysem gospodarczym, ujawnita
sie w kilku grupach, jednak wiedza o ilosci inwestycji, do jakich w Polsce w ostatnich latach doszto,
nie jest powszechnie znana.

OBSZAR BADAN 4 — zapotrzebowanie na informacje oraz zrédfa informacji na temat zagranicznych
rynkow

Hipoteza badawcza 4: ,Prasa ekonomiczna jest waznym Zrédiem informacji podczas planowania
decyzji inwestycyjnych i handlowych. Informacje gospodarcze o Polsce, jakie docierajg do
zagranicznych odbiorcéw s3 niewystarczajgce, a zainteresowanie i zapotrzebowanie na informacje
o Polsce jest duze."

Hipoteza niepotwierdzona w pierwszej czesci i potwierdzona w drugiej. Dzienniki i magazyny
ekonomiczne maja w przypadku matych i $rednich przedsiebiorstw niewielkie znaczenie w
pozyskiwaniu informacji. Badani przedsiebiorcy poszukujg konkretnych informacji, dotyczacych ich
branzy oraz konkretnych firm, z ktédrymi mogliby zawigzaé korzystng wspodtprace. Takg wiedze
zdobywa sie tatwiej na targach branzowych, w trakcie osobistych odwiedzin danego kraju, ze stron
internetowych izb handlowych, organizacji przedsiebiorcow czy biur ekonomicznych ambasad. Druga

163



czes¢ hipotezy — dotyczaca zainteresowania informacjami na temat Polski — zgadza sie. Zagraniczni
przedsiebiorcy sg otwarci na polskie propozycje. Tylko trzeba ja najpierw umiejetnie ztozy¢.

OBSZAR BADAN 5 — Promocja Polski na zagranicznych rynkach
Hipoteza badawcza 5: ,Dzialania promujace Polske dotad nie byly prowadzone na szczeblu
centralnym i nie miaty spéjnego charakteru”.

Hipoteza potwierdzona. O Polsce i polskiej gospodarce wie sie na $wiecie niewiele, a jesli juz sie cos
wie, jest to wiedza pochodzaca z mediéw, wtasnych kontaktow i doswiadczen lub wiedza oparta o
stereotypowe wyobrazenia na temat Polski. Wsrdd kilkuset uczestnikéw powyzszego badania prawie
nikt nie byt w stanie poda¢ przyktadu dobrze zorganizowanej i spdjnej akcji promujacej Polske. Nawet
taka szansa jak mozliwos¢ organizowania przez Polske Euro 2012 jest jak na razie stabo
wykorzystywana.

OBSZAR BADAN 6 — Godne na$ladowania sposoby promocji stosowane w innych panstwach
Hipoteza badawcza 6: ,Wiele krajow prowadzi rozlegte dziatania promocyijne, ktérym zawdzieczajg
znaczny wzrost swej konkurencyjnosci”.

Hipoteza potwierdzona. Skuteczna promocja gospodarcza kraju jest mozliwa, jak pokazujg m.in.
przyktady Turcji, Chorwacji, Korei Potudniowej, Australii czy takich poteg jak Chiny i Brazylia. Akcje
takg oprze¢ mozna najpierw na promocji turystycznej i nakierowanej na ogdélng zmiane wizerunku
danego kraju. Nastepnie stworzyé nalezy sie¢ odpowiednich narzedzi, za pomocg ktdrych zagraniczny
przedsiebiorca bedzie mégt sprawdzi¢, jakie szanse wigza¢ moze z Polskg i gdzie moze uzyskaé
wtasciwie informacje. Dziatania takie muszg by¢ zainicjowane przez rzad (ministerstwo gospodarki,
ministerstwo spraw zagranicznych), ale nastepnym krokiem powinno by¢ zaangazowanie w nie
organizacji przedsiebiorcéw, izb handlowych oraz oczywiscie samych zainteresowanych zagraniczng
wspotpracy gospodarczg przedsiebiorcdw. Mozna to czynié np. poprzez wspieranie udziatu polskich
przedsiebiorcow w targach czy stworzenie platformy internetowej za pomoca ktérej mogliby
prezentowac swoje ustugi i produkty zagranicznym partnerom.
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Aneks - Scenariusz badania fokusowego

Przedstawiony w niniejszej czesci projekt scenariusza wywiadu grupowego jest narzedziem badawczym pozwalajgcym na pozyskanie i pogtebienie informacji
analizowanych w ramach poszczegdlnych obszaréw badawczych na wszystkich rynkach docelowych objetych badaniem. Do kazdego zagadnienia zostaty
przyporzadkowane pytania wraz ze wskazdwkami dla moderatora odnosnie sposobu prowadzenia spotkania oraz cele badawcze. Scenariusz wywiadu
grupowego sktada sie z siedmiu czesci. Przewidywany czas trwania spotkania wynosi 90 minut.

SCENARIUSZ WYWIADU GRUPOWEGO

ZAGADNIENIE min.
1. WPROWADZENIE 10
2. WSPOtPRACA FIRM NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH 10
3. OGOLNY WIZERUNEK POLSKI 20
4. GOSPODARCZY WIZERUNEK POLSKI 20
5. INFORMACIA O RYNKACH ZAGRANICZNYCH 20
6. INFORMACIA O POLSCE 10
7. WNIOSKI | ZAKONCZENIE 5
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Zagadnienie

1

Pytania

Prezentacja moderatora.

Krétkie przedstawienie celéw badania i czasu trwania spotkania:
= Reprezentuje firme Ageron, niezalezng organizacje badan rynkowych, ktéra obecnie prowadzi
badania wizerunkowe Polski na zlecenie polskiego Ministerstwa Gospodarki
= Celem wywiadu fokusowego jest zebranie informacji o wizerunku gospodarczym i reputacji Polski
w wybranych 9 krajach swiata
=  Spotkanie potrwa 1,5 godziny
= Spotkanie zostanie nagrane z wykorzystaniem urzadzen rejestrujacych dzwiek. Nagrania te

Cele (w nawiasach podano
obszary badawcze, ktérym
odpowiada dane
zagadnienie)

= Przedstawienie celu
spotkania

= Uzyskanie informacji o
uczestnikach

Czas
trwania

WPROWADZENIE zostang przekazane do dyspozycji naszego klienta i nie beda upubliczniane. S 10 min.
= Zapoznanie sie
Moderator moze zaproponowad, by uczestnicy spotkania zwracali sie do siebie po imieniu (w zaleznosci od .
Zwyczajow przyjetycﬁm wpdanym kraJYu). Yo ; ° ( ) Stworz.e n.|e atmos.fer.y
zaufania i rozluznienie
1. Krétka prezentacja uczestnikdw spotkania atmosfery
= Imie
= Firmaireprezentowana branza
W tej czesci spotkania chcielibySmy poznaé Panstwa opinie i doswiadczenia w zakresie wspotpracy na
rynkach zagranicznych.
= Wskazanie najbardziej
2. Zktorymi krajami, w Panstwa opinii, prowadzi sie najlepiej wspotprace biznesowga? Prosze wymienié atrakcyjnych krajéw dla
2 kilka takich krajow. prowadzenia
wspotpracy biznesowej
WSPOtPRACA 3. Dlaczego wtasnie te kraje? Czy sg jakie$ wspdlne cechy, ktére charakteryzujg i jednoczesnie wyrdzniajg 10 min.

FIRM NA RYNKACH
ZAGRANICZNYCH

te kraje?
4. Jakie czynniki najczesciej decydujg o rozpoczeciu wspotpracy biznesowej w nowym kraju?

Jakie podstawowe warunki musi spetniac kraj, by rozpoczg¢ z nim wspoétprace handlowg lub
zainwestowaé w danym kraju <dopasowadé do struktury grupy>?

=  Poznanie doswiadczen
firm w prowadzeniu
wspotpracy
miedzynarodowej

= QOkreslenie czynnikow
decydujacych o

166




Cele (w nawiasach podano
obszary badawcze, ktérym  Czas

Zagadnienie Pytania . .
gadnient yiani odpowiada dane trwania

zagadnienie)

A czy kiedykolwiek zrezygnowaliscie Panstwo ze wspotpracy z jakims krajem? Co do tego
doprowadzito?

<podpowiedzi dla Moderatora>:
- Stabilnos¢ polityczna kraju
- Potozenie geograficzne
- Wielkos¢ rynku
- Specjalizacja gospodarcza kraju
- Stabilnosc regulacji prawnych
- Kurs walutowy
- tatwos¢ wejscia na rynek
- Infrastruktura transportowa
- Niskie koszty pracy
- Woyspecjalizowana kadra
- Przyjazna atmosfera do prowadzenia biznesu
- Bezpieczenstwo publiczne
- Dostepnosc Specjalnych Stref Ekonomicznych
- Brak barier jezykowych
- Podobienstwo zwyczajow kulturowych

5. Na jakie problemy napotykaliscie Paristwo przy nawigzywaniu wspoétpracy handlowej z firmami
zagranicznymi lub przy inwestycjach zagranicznych <dopasowac do struktury grupy>?

Wskazanie problemow,
z jakimi firmy spotykaja
sie na rynkach
zagranicznych

Poznanie czynnikow
decydujacych o
podjeciu wspétpracy z
krajem

atrakcyjnosci kraju

3

OGOLNY
WIZERUNEK
POLSKI

PrzejdZmy juz teraz do gtdwnego celu naszego spotkania, tj. do poznania waszych opinii o Polsce i polskiej

gospodarce.

6. Kto z Panstwa byt kiedykolwiek w Polsce?

7. Z czym kojarzy sie Panstwu Polska? <najpierw skierowac to pytanie do respondentéw, ktérzy nie byli w

Polsce, potem skonfrontowad, czy z tymi skojarzeniami zgadzajg sie osoby, ktdre byty w Polsce>
Jakie stowa przychodzg Paiistwu na mysl, gdy myslicie o Polsce?

Poznanie ogdlnego
wizerunku Polski

Ocena
konkurencyjnosci Polski
na tle regionu

Poznanie skojarzen z
Polska

20 min.
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Zagadnienie

Pytania

8. Jak byscie Panstwo dokonczyli ponizsze zdania:
Polska jest krajem, w ktorym...
Kiedy mysle o Polsce, mysle o...

9. Czy ogdlnie macie Paistwo pozytywne czy negatywne skojarzenia z Polska?
= Jakie jest wasze pierwsze pozytywne skojarzenie z Polskg? Co sprzyjatoby wzmocnieniu tego
aspektu?
= Jakie jest wasze pierwsze negatywne skojarzenie z Polskg? Czy jest szansa na zmiane tego
wizerunku? Co mozna zrobi¢ by zmieni¢ negatywny wizerunek kraju?

10. Czy waszym zdaniem Polska jest atrakcyjnym krajem na tle innych krajéw z regionu Europy Srodkowo-
Wschodniej? Dlaczego?

11. Czy Europa Srodkowo-Wschodnia jest ogélnie rzecz biorgc regionem o wysokim poziomie

atrakcyjnosci? <pytanie adresowane do uczestnikdw spotkan fokusowych organizowanych poza Europg
Srodkowo-Wschodnig> Dlaczego?

12. Czy Panstwa zdaniem rola Polski na arenie miedzynarodowej jest istotna? Czy Polska odgrywa znaczaca
role w ksztattowaniu miedzynarodowych stosunkéw gospodarczych?

Czy Panstwa zdaniem Polska jest krajem o silnej i solidnej pozycji ekonomicznej na arenie
miedzynarodowe;j? Dlaczego?

Cele (w nawiasach podano
obszary badawcze, ktérym

odpowiada dane
zagadnienie)

= (Qcena roli Polski na
arenie
miedzynarodowej

Czas
trwania

4

GOSPODARCZY
WIZERUNEK
POLSKI

Skoncentrujmy sie teraz na kwestiach w wiekszym stopniu zwigzanych z polska gospodarka.

13. Jak tym razem dokoriczylibyscie Panstwo ponizsze zdania:
Polska jest krajem, w ktorym mozna kupic...
Kiedy mysle o Polsce jako o partnerze biznesowym, mysle o...
Inwestowanie w Polsce jest...

14. Czy wspotpracujecie Panstwo na polu biznesowym z Polskg?

= Zbadanie wizerunku
Polski jako partnera
biznesowego

= QOkreslenie stopnia
znajomosci Polski i
polskiej oferty
gospodarczej

20 min.
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Cele (w nawiasach podano

obszary badawcze, ktérym  Czas
odpowiada dane trwania
zagadnienie)

Zagadnienie

Pytania

15. Jak postrzegacie Polske jako partnera biznesowego? Jakie przymiotniki przychodzg Panstwu na mysl, =

kiedy myslicie o Polsce jako o partnerze biznesowym? <moderator powinien najpierw zapytac o sposdb
postrzegania Polski respondentdw, ktérzy nie wspotpracuja biznesowo z Polska, a w dalszej kolejnosci
respondentow, ktdrzy wspdtpracujg>

16. Co sktania Panstwa do wspétpracy z polskimi przedsiebiorstwami? Czym zachecilibyscie Panstwo
pozostatych obecnych tu przedsiebiorcéw do nawigzania wspotpracy biznesowej z Polskg? Jakie sg
Panstwa pozytywne doswiadczenia? <do respondentéw wspotpracujgcych z Polskg>
Co, Panistwa zdaniem, moze zniechecac ludzi do podejmowania wspdtpracy gospodarczej z Polskg? <w
pierwszej kolejnosci do respondentéw, ktdrzy nie wspdtpracujg z Polskg>

17. Jakie sektory gospodarki kojarzycie Panstwo z Polskg?
Dlaczego akurat te sektory?
Czy Polska jest lub moze stac sie liderem w jakiejs branzy? Z czego to moze wynikac?

18. Czy znacie Panstwo jakies$ polskie produkty, firmy lub marki? Prosze wymiencie produkty oraz firmy lub
marki, o ktérych styszeliscie. Czy wymieniane przez Paistwa produkty, firmy i marki oceniacie
pozytywnie czy negatywnie?

19. Jakie sg atuty polskich produktow i ustug, a jakie sg ich stabe strony?
20. Czy w ogodle bierzecie Panstwo pod uwage mozliwos$¢ zakupu polskich produktéw lub ustug? Czy

bierzecie pod uwage mozliwos¢ zainwestowania w Polsce? <dopasowac do struktury grupy> Co o tym
decyduje? Co moze powstrzymywac, co zacheca?

Identyfikacja barier
utrudniajacych
podejmowanie
wspotpracy biznesowe;j
z Polska

Okreslenie stopnia
zainteresowania Polskg
jako partnerem
biznesowym

Okredlenie stopnia
zainteresowania Polska
jako miejscem
lokowania inwestycji

5

INFORMACIA O
RYNKACH
ZAGRANICZNYCH

Zaktadajac, ze informacja o danym rynku zagranicznym moze by¢ czynnikiem wptywajgcym na decyzje o
podjeciu wspotpracy biznesowej z danym krajem, porozmawiajmy teraz o zrédtach wykorzystywanych do
pozyskania informacji gospodarczej o rynkach zagranicznych.

21. Jakiej informacji najczesciej poszukujecie Panistwo chcac nawigzaé wspotprace z firmami zagranicznymi
czy podejmujgc decyzje o nowych inwestycjach?

Poznanie najbardziej
efektywnych drég
dotarcia z informacja
do $rodowiska
biznesowego

20 min.
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Cele (w nawiasach podano
obszary badawcze, ktérym  Czas

Zagadnienie Pytania . .
gadnient yiani odpowiada dane trwania

zagadnienie)
= Zbadanie spontanicznej

22. Jakie zrédta informacji wykorzystujecie Paristwo najczesciej analizujac mozliwosé podjecia wspdtpracy znajomosci kampanii
biznesowej na rynkach zagranicznych? promocyjnych krajow i
czynnikow
23. Wiele osdb szuka informacji biznesowej w Internecie. Jakie strony internetowe odwiedzacie Panstwo decydujacych o
najczesciej w celu pozyskania informacji biznesowej o krajach lub firmach zagranicznych? efektywnosci kampanii

Czy moze wykorzystujecie Panstwo sieci spotecznosciowe? Jesli tak, to jakie? A jesli nie korzystacie
Panstwo z Internetu, to dlaczego?

24. A jak oceniajg Panstwo dziatania wtadz naszego kraju <panistwa, w ktérym odbywa sie fokus>, majgce
na celu promocje gospodarcza, tj. wspierajgce krajowych eksporterdw, przyciggajace inwestycje i
podnoszgce ogdlng atrakcyjnos¢ gospodarczg kraju?

Czy krajowe przedsiebiorstwa biorg udziat w tych dziataniach promocyjnych? Jakie programy promocji
sg dostepne dla przedsiebiorstw, ktdre chcg podnies¢ konkurencyjnosé na rynkach zagranicznych?
Jakie sg Pafistwa doswiadczenia w tym zakresie?

25. Czy znacie Panstwo przyktad kraju, ktéry prowadzi intensywne i skuteczne dziatania promocyjne na
rynkach zagranicznych?
Jesli tak, to co to byty za dziatania? Prosze krétko je opisac.
Co Panstwo myslicie o tych dziataniach?

26. Prosze sobie wyobrazi¢, ze zostaliscie Paristwo powotani do grona ekspertéw decydujgcych o
kierunkach promocji gospodarczej naszego kraju.

Jakie mielibyscie Panstwo pomysty na dziatania promocyjne skierowane do zagranicznych srodowisk
biznesowych? Jakie formy promocji byscie Panstwo zaproponowali? Co byScie zmienili w
dotychczasowych dziataniach?

W jaki sposéb zachecaliby Panstwo krajowych przedsiebiorcéw do wiaczenia sie w dziatania
promocyjne?
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Zagadnienie

Pytania

27.Czy Panstwa zdaniem kampanie promocyjne krajow prowadzone na rynkach zagranicznych mogga

wptyna¢ na wzrost atrakcyjnosci gospodarczej kraju, np. zwiekszone zainteresowanie inwestoréw, chec
poszukiwania nowych partneréw biznesowych w tych krajach?

Czy kiedykolwiek zdarzyto sie Panistwu, ze jakas reklama lub kampania promocyjna podobata sie
Panstwu do tego stopnia, ze sktonita Panstwa do odwiedzenia promowanego regionu lub zachecita do
pozyskania wiecej informacji o tym kraju? Jesli tak, to co to byt za kraj/region?

Cele (w nawiasach podano
obszary badawcze, ktérym

odpowiada dane
zagadnienie)

Czas
trwania

6

INFORMACIA O
POLSCE

28. Czy przypominacie sobie Panstwo uzyskanie w ostatnim czasie jakiejs informacji o Polsce? Jesli tak, to
co to byta za informacja? Czy byfa to informacja pozytywna czy negatywna?

29. Czy widzieliscie jaka$ kampanie promocyjna/reklame Polski? Jesli tak, to gdzie i kiedy? Czy podobata sie
Panstwu? Dlaczego?

30. Czy kiedykolwiek mieliscie Panstwo okazje uczestniczy¢ w spotkaniu biznesowym (w dowolnej formie),
w ktorym uczestniczyli réwniez polscy przedsiebiorcy lub przedstawiciele polskiej instytucji publicznej?

Jesli tak, to jakiego rodzaju to byto spotkanie? Jak ocenilibyscie to spotkanie?

31. Czy przedstawiciele polskich organizacji i instytucji publicznych sg widoczni na imprezach biznesowych?
Jak to wyglada w poréwnaniu do innych krajéw? Czy inne kraje sg mniej czy bardziej aktywne?

32.Jak oceniacie Panstwo poziom swojej wiedzy o Polsce? Czy chcielibyscie uzyska¢ wiecej informacji
gospodarczej o Polsce?

33. Jakiego rodzaju informacja o Polsce bylibyscie najbardziej zainteresowani?

34. Gdybyscie obecnie chcieli Panstwo pozyskaé wiekszg ilos¢ informacji gospodarczych na temat Polski,
gdzie by ich Panstwo szukali?

<podpowiedzi dla Moderatora>

=  Prasa ekonomiczna

Okreslenie zrodet
informacji na temat
Polski

Sprawdzenie, czy
dziatania promocyjne
podejmowane przez
Polske docierajg do
zagranicznych
odbiorcéow

Okreslenie
zapotrzebowania na
informacje o Polsce

10 min.
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Cele (w nawiasach podano
obszary badawcze, ktérym  Czas

Zagadnienie Pytania . .
gadnient yiani odpowiada dane trwania

zagadnienie)

=  Prasaogdlna

= Publikacje drukowane (Printed publications)

= Wyszukiwarki internetowe

=  Portale internetowe

=  Strony internetowe polskiej administracji publicznej
=  Sieci spotecznosciowe

=  Newslettery

= |zby handlowe

=  Ambasada RP

= Agencja promocji zagranicznej lub inwestycyjnej Polski
=  Targi, spotkania biznesowe lub wystawy

= Partnerzy biznesowi

=  Znajomi, rodzina

Na zakonczenie spotkania Moderator powinien:

= Wyciggnac ogdlne wnioski ze spotkania i krétko podsumowac rozmowe oraz spytac, czy uczestnicy
sie z tym zgadzajg i czy moze chcieliby co$ doda¢, szczegdlnie w zakresie:

7 o Najlepszych i najbardziej efektywnych sposobdéw pozyskiwania informacji biznesowej o
Polsce

o Ich postaw wobec Polski

= Nakreslenie gtéwnych
wspodlnych pomystow |
konkluzji wynikajgcych
ze spotkania

5 min.
WNIOSKI |

ZAKONCZENIE

= Podziekowac uczestnikom za ich czas i aktywny udziat w badaniu
= Przypomniec uczestnikom, by przy wyjsciu podpisali sie i odebrali wynagrodzenie
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