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Streszczenie. Celem glownym opracowania jest ocena pozycji konkurencyjnej Polski
i polskiej gospodarki z perspektywy sektora matych i $rednich przedsigbiorstw (MSP)
przez pryzmat wizerunku polskiej gospodarki. Autorka poszukuje odpowiedzi na pytanie,
jak postrzegana jest Polska i polska gospodarka w swiadomosci polskich przedsi¢biorstw
funkcjonujacych w sektorze MSP. Dzigki przeprowadzonym badaniom identyfikuje ba-
riery wizerunkowe postrzegania polskich partnerow biznesowych i polskich produktow
ograniczajace ekspansj¢ zagraniczng. Wnioski z przeprowadzonej analizy puentujg reko-
mendacje na przyszto$¢ i kierunki podjecia koniecznych dziatan marketingowych.

Wprowadzenie

Wspotczesne przedsiebiorstwa pragnac utrzymac swoja konkurencyjnosc¢
w dhuzszym okresie, zmuszone sg do ciagltego poszukiwania nowych rynkow.
Polityka gospodarcza powinna koncentrowa¢ si¢ na kreowaniu klimatu bizneso-
wego z kooperantami na rynkach mi¢dzynarodowych (Gorynia, Nowak, Wol-
niak, 2007). W tym konteks$cie kluczowego znaczenia nabiera pojgcie konkuren-
cyjno$ci migdzynarodowe;j.
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Problematyka konkurencyjno$ci miedzynarodowej stanowi od wielu lat
przedmiot rozwazan roéznych o$rodkéw akademickich oraz §rodowisk bizneso-
wych. Obserwuje si¢ konsekwentng poprawe konkurencyjnosci w zakresie licz-
nych elementow potencjatu konkurencyjnego i wykorzystywanych przez polskie
firmy instrumentéw konkurowania (Gorynia, Bartosik-Purgat, Jankowska, Ow-
czarzak, 2005). W raporcie Think Tank Poland, Poland Go Global! zaprezento-
wano wyniki badan przeprowadzonych na reprezentatywnej grupie 600 duzych
i $rednich firm, z ktérych wynika, ze dzialalno$¢ miedzynarodowa w jakiejkol-
wiek formie prowadzi okoto 40% badanych przedsi¢biorstw. Wigkszos¢ bada-
nych w ogole nie rozwaza funkcjonowania na rynkach innych niz polski, jako
przyczyne wskazujac koncentracje rozwoju na rynku krajowym oraz brak odpo-
wiedniego kapitatu (Raport badawczy..., 2013). W $wietle wnioskow, ktore do-
tyczyty $rednich i duzych przedsiebiorstw, podjeto probe wypetienia luki ba-
dawczej podjetej problematyki takze z perspektywy mniejszych przedsi¢biorstw.

Jako cel gldowny niniejszego opracowania autorka przyjeta dokonanie oceny
pozycji konkurencyjnej Polski i polskiej gospodarki z punktu widzenia sektora
matych i $rednich przedsigbiorstw (MSP). Przy zatozeniu, ze jednym z kluczo-
wych czynnikéw konkurencyjnosci miedzynarodowej jest postrzeganie danego
kraju, autorka poszukiwata odpowiedzi na pytanie, jak, zdaniem polskich przed-
sigbiorcow, odbierany jest wizerunek Polski i polskiej gospodarki na arenie mig-
dzynarodowej. Autorka dzieki przeprowadzonym badaniom zidentyfikowata ba-
riery wizerunkowe postrzegania polskich partnerow biznesowych i polskich pro-
duktow ograniczajace ekspansj¢ zagraniczna.

Badanie wykonano w okresie od wrzes$nia do listopada 2015 roku na grupie
losowo wybranych 274 matych i srednich przedsiebiorstw na terenie Polski przez
wykorzystanie techniki CATI (Computer Assisted Telephone Interview), czyli
wspomaganego komputerowo wywiadu telefonicznego. Zastosowano dobor war-
stwowy proby oparty na kryterium wielkosci firmy (10-249 pracownikow) oraz
dystrybucji geograficznej (poziom 16 wojewodztw). Wnioski z przeprowadzonej
analizy puentuja rekomendacje na przyszto$¢ i kierunki podjecia koniecznych
dziatan marketingowych.

Istota konkurencyjnosci miedzynarodowej

Mnogo$¢ definicji konkurencyjnos$ci migdzynarodowej wskazuje na sze-
roka pojemnos$¢ tego pojecia. Czgsto cytowang definicja konkurencyjnosci jest
definicja opracowana przez OECD (ang. Organization for Economic Co-opera-
tion and Development, Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju), zgod-
nie z ktdrg oznakg konkurencyjnosci jest zdolnos¢ gospodarki narodowe;j (kraju)
,»do wytwarzania dobr i ustug, ktore w warunkach wolnego i rzetelnego handlu
sg akceptowalne na rynku $wiatowym, przy jednoczesnym wzroscie dochodoéw
realnych ludnosci w dtugim okresie” (Stankiewicz, 2005, s. 31).
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Jednym z najwigkszych autorytetéw majacych wptyw na poznanie zagad-
nienia konkurencyjnosci jest M.E. Porter. To on, mimo ze nie sformulowat
wprost Scistej definicji konkurencyjnosci, swoim modelem ,,czterech diamen-
tow” konkurencyjnosci narodéw znaczaco wzbogacit ksztaltowanie wiedzy
w tym temacie. Zgodnie z modelem Portera (1990, s. 69—71) determinantami
konkurencyjnos$ci gospodarki, czyli ,,czterema diamentami” narodowej przewagi
konkurencyjnej, sa: strategia, struktura i rywalizacja firm, warunki popytowe, po-
krewne i1 wspierajace przemysty, warunki czynnikowe. Koncepcja ,,diamentow”
koncentrowata si¢ wytacznie na krajowym rynku wewnetrznym. Brakujacymi
elementami sg dziatalno$¢ miedzynarodowa krajow i przedsiebiorstw. Dla reali-
zacji celow postawionych w niniejszym opracowaniu zasadne jest postuzenie si¢
definicja, ktéra uyjmuje zjawisko w sposob bardziej kompleksowy.

Probe szerszego zdefiniowania pojecia konkurencyjnosci miedzynarodowe;j
podjat takze J. Misala (2007), ktory wskazuje na jej trzy poziomy:

a) najnizszy poziom konkurencyjnosci migdzynarodowej, ktorej istota

sprowadza si¢ do rozpatrywania wylacznie na szczeblu przedsicbiorstw
Z wyraznym zastrzezeniem, ze nie warto (wrecz nie mozna) jej stosowac
na szczeblu narodowym, tj. poszczegbdlnych krajow;

b) wyzszy poziom rozumiany jako zdolno$¢ poszczegdlnych krajow do pla-
sowania na rynkach migdzynarodowych produktéw (towaréw i ustug)
i przez to podwyzszania w mniejszym lub wigkszym stopniu poziomu
dobrobytu obywateli;

C) najwyzszy poziom rozumiany jako zdolno$¢ konkurowania poszczeg6l-
nych krajow na miedzynarodowych rynkach nie tylko produktow, ale do-
datkowo takze na miedzynarodowych rynkach czynnikow produkcji.

Rozwazania podjete w artykule dotykaja po czes$ci wszystkich poziomow,
jednak z uwagi na zatozony cel autorka skoncentrowata si¢ gtdwnie na poziomie
najnizszym rozpatrywanym na szczeblu przedsi¢gbiorstw.

Atrakcyjnosé polskiej gospodarki

Przedsigbiorcy pytani byli o oceng stopnia atrakcyjnosci Polski pod wzgle-
dem sytuacji gospodarczej Kkraju. NajczeSciej przywoltywanym czynnikiem
$wiadczacym o atrakcyjnosci polskiej gospodarki byl duzy potencjat rynkowy
(27%), unikniecie recesji (22%), atmosfera korzystna dla biznesu (16%) oraz ob-
raz polskiego partnera biznesowego jako osoby solidnej, wyksztalconej i znajace;j
jezyki obce (9%). Ponad potowa badanych firm zgodzita si¢ ze stwierdzeniem,
ze lepiej oceniajg atrakcyjnos¢ gospodarki Polski te podmioty, ktdre maja relacje
biznesowe z polskimi firmami, niz te, ktérzy nie posiadajg takich kontaktow.

Badani ocenili rowniez polska gospodarke w czterech obszarach: jako$c¢
produktéw i ushug, innowacyjno$¢, badania i rozwoj, kapitat ludzki. Na podsta-
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wie wlasnych doswiadczen badani wskazali korzystne postrzeganie jakosci pol-
skich towardéw i ustug oraz kapitatu ludzkiego. Mniej optymistycznie firmy pa-
trzg na innowacyjno$¢ polskiej gospodarki, natomiast najstabiej oceniaja polska
gospodarke w kontekscie badan i rozwoju. Otrzymane wyniki wskazujg na ko-
nieczno$¢ poprawy obszaru innowacyjnosci i zwigkszenia promocji firm inno-
wacyjnych. Jednocze$nie wysoko oceniana jako$¢ polskich towarow i ustug
moze by¢ podyktowana stosunkiem jakos$ci do ceny, ktory wcigz na rynkach mig-
dzynarodowych pozostaje konkurencyjny do innych krajow wysoko rozwinie-
tych. W badaniu korzystnie wypadt kapitat ludzki, co oznacza, ze firmy polskie
coraz cz¢sciej dostrzegaja wysokg ocene umiejetnosci i kwalifikacji polskich pra-
cownikow przez partneréw zagranicznych. W pytaniu otwartym o wskazania do-
datkowe podkre§lano pracowito$¢ i znajomo$¢ jezykow obcych. Pojawity sie
watpliwosci dotyczace polskiej kreatywnosci i zaawansowania technologicznego
polskich produktow.

Atrakcyjnos¢ gospodarcza kraju moze by¢ rowniez oceniona na podstawie
charakteru relacji biznesowych migdzy firmami. Wsrdd badanych firm jedynie
27% ma obecnie relacje biznesowe z zagranicznymi podmiotami. 34% badanych
planuje w przysztosci nawigza¢ kontakty z kooperantami zagranicznymi. Naj-
wiekszy odsetek przedsiebiorstw deklarujacych obecnie wspotprace zagraniczng
wskazywatl, ze sa to gtownie partnerzy pochodzacy z krajow sasiadujacych tj.
Niemcy, Ukraina, Czechy. Kilkanascie razy wymienione zostaly réwniez Chiny,
ktére weigz stanowia dla wielu przedsigbiorstw atrakcyjny pod wzglgdem poten-
cjatu rynek do nawigzania wspotpracy.

W dodatkowych uwagach widoczna byta podkreslana zaleznos¢, ze Polska
postrzegana jest korzystniej przez przedsigbiorstwa, ktére prowadza wspotprace
biznesowa z Polska lub odwiedzity nasz kraj w celach turystycznych.

Analizie poddano réwniez rodzaj wspolpracy z partnerami zagranicznymi.
Najczesciej wystepujacym rodzajem wspolpracy byt eksport towaréw lub ustug
z Polski, ktory byt wskazywany przez 64% respondentow posiadajacych relacje
biznesowe z zagranicznymi firmami. Co czwarty badany wskazywat import to-
wardw 1 ustug. Najmniej podmiotow wskazywato na lokalizacj¢ inwestycji za
granicg lub jej poszukiwanie. W dodatkowym pytaniu otwartym respondenci
zwrocili uwage, ze Polska okreslana jest mianem ,,atrakcyjnego” ale tez ,,ryzy-
kownego” miejsca do inwestycji, co stanowi barier¢ do podjecia skutecznej
wspotpracy.

W badaniu przedsigbiorcy ocenili wspotprace z partnerami zagranicznymi,
gdzie najlepsze wskazania otrzymali partnerzy z Ukrainy (89% dobrze i bardzo
dobrze ocenito wspotprace). Odsetek pozytywnych wskazan na poziomie niemal
52% dotyczyt prawie wszystkich krajow, w ktorych firmy mialy swoich partne-
réw biznesowych. Polskie firmy podchodzg z rezerwa do wspotpracy jedynie
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z Czechami, podkreslajac negatywne cechy niesprzyjajace w biznesie, tj. ko-
niecznos¢ wigkszej kontroli.

Na pytanie o plany na przysztos¢ firm, ktore nie miaty kontaktow zagranicz-
nych, 39 % odpowiedzialo, Ze nie zamierza podejmowac takiej wspotpracy. Nie-
korzystny dla analizy odpowiedzi jest duzy odsetek odpowiedzi ,,zdecydowanie
nie”, ktora wskazato az 48% badanych. Uzupetienie tej cz¢éci badania stanowito
pytanie o opinie polskich przedsiebiorcéw dotyczace barier, ktore moga by¢ prze-
szkoda rowniez dla partneréw zagranicznych w procesie nawigzania relacji biz-
nesowych w Polsce. Tak zadane pytanie w formule otwartej dostarczyto wiele
ciekawych wnioskow. Wigkszos¢ respondentéw wskazato, ze partnerzy z zagra-
nicy, mimo nizszych kosztow w Polsce, nie cheieliby rozpoczaé tu swojej dzia-
falnos$ci glownie ze wzgledu na trudny jezyk i odmienny sposob mys$lenia. Wsrod
zidentyfikowanych trudnosci wielokrotnie pojawit si¢ brak dostepnych informa-
cji o Polsce i polskiej gospodarce, ktore pozwolityby im podjecie decyzji o ewen-
tualnej wspotpracy.

Elementy sprzyjajace i znieche¢cajace partneréw zagranicznych

Badani poproszeni zostali rowniez o wskazanie elementow sprzyjajacych
wspoOlpracy partnerow zagranicznych z polskimi firmami oraz do niej znieche-
cajacych. Do nawigzania wspolpracy biznesowe] z Polska czgsto zachecajg za-
granicznych przedsigbiorcéw pozytywne cechy Polakow, takie jak uprzejmosc,
otwarto$¢, powaga czy dotrzymywanie stowa. Jednocze$nie wsrdd negatywnych
wskazan roéwniez znajduja si¢ cechy Polakow wskazywane czesto rownoczesnie
z pozytywnymi, tj. przebieglos¢, niesamodzielno$¢, konserwatywno$é. Kolejnym
elementem, ktory znalazt si¢ zarowno wsrod pozytywnych, jak i negatywnych
wskazan, jest jako$¢ polskich produktow. Do wspolpracy zachgca podwyzszajaca
si¢ z roku na rok jakos$¢ polskich produktéw, idaca w parze z niskg cena. Czgs¢
respondentow wskazata jednak, ze jako$¢ ta jest wcigz nizsza od tego, co oferuje
Europa Zachodnia. Najczesciej pojawiajacym si¢ elementem zniechecajacym do
wspotpracy handlowej z Polska jest wedtug badanych niewielka liczba informacji
o polskim rynku i ofercie gospodarczej. Szczegdlny brak takich informacji jest
widoczny w odlegtych krajach — Chiny i USA. Ws$réd wymienionych przez po-
jedynczych respondentoéw ,,zachet” znalazty si¢ m.in. wielko$¢ rynku, reaktyw-
nos$¢ Polakow na zmiany, dobra znajomos¢ jezyka angielskiego czy wysokie
kwalifikacje pracownikow. Wsréd elementéw zniechecajacych znajdowaly sig
za$ m.in. brak odpowiedniej infrastruktury drogowej, niewielkie rozmiary rynku,
niska sita nabywcza, brak rozpoznawalno$ci marki ,,made in Poland”.

W badaniu zidentyfikowano bariery wizerunkowe utrudniajace polskim
przedsigbiorcom wejscie na rynki zagraniczne. Wérod tych barier znalazly sie
takie wynikajace z postrzegania polskich partnerow biznesowych, do ktérych na-
leza:
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— brak zaufania do polskich partneréw biznesowych (17%),

— przekonanie o niskiej jakosci polskich produktow (14%),

— cechy Polakow (14%),
oraz wynikajace z postrzegania Polski:

— staba infrastruktura transportowa (36%),

— rozbudowana biurokracja i niejasne przepisy (22%),

— brak informacji o kraju, brak spojnego wizerunku (22%),

— niski poziom innowacyjnos$ci gospodarki (14%).

W kolejnym obszarze badawczym przeanalizowano opinie polskich przed-
sigbiorcow na temat mozliwej aktywnosci zagranicznych kooperantow w kontek-
scie Polski, co zaskakujace, pojawity si¢ wskazania najczgstszej mozliwej aktyw-
nosci jako wizyt w Polsce w celach turystycznych. Nie ma to bezposredniego
przetozenia na podjecie wspotpracy gospodarczej, jednak wiele wskazuje, ze po
wizycie w Polsce w celach turystycznych przedsigbiorcy zagraniczni czgsto
zmieniali zdanie na temat naszego kraju. W Europie Zachodniej wcigz obecne sg
stereotypy na temat Polski i Polakow, ktore szybko okazuja si¢ nieprawdziwe po
weryfikacji z rzeczywistoscig. Elementem wspierajagcym w zakresie zwickszenia
rozpoznawalnosci sg informacje medialne o Polsce jako o atrakcyjnej lokalizacji
inwestycji. Duzy wptyw na decyzyjno$¢ partneréw zagranicznych ma komuni-
kowanie o przyktadach firm zagranicznych, ktére zdecydowaly si¢ zainwestowac
w Polsce i oceniajg t¢ decyzje pozytywnie, m.in. inwestycje firmy Amazon czy
zakup stacji TVN przez amerykanski koncern Scripps. Dzieki informacjom w ar-
tykutach prasowych za granica opisujacych dobre praktyki udanych inwestycji
w Polsce buduje si¢ wizerunek Polski jako godnego zaufania partnera bizneso-
wego.

Dopiero w nastepnej kolejnosci wérdd wskazan o mozliwos$¢ aktywnosci
zagranicznych partneréw pojawito si¢ zainteresowanie poszukiwaniem nowych
partneréw biznesowych i wlasny eksport lub import. Niewielu respondentow
uwaza, ze potencjalni partnerzy zagraniczni byliby zainteresowani zmiang miej-
sca zamieszkania.

Jednym z waznych elementéw budowania konkurencyjnosci mi¢dzynarodo-
wej jest sposob postrzegania Polski przez partneréw migdzynarodowych. W tej
czesci badania poproszono respondentéw o wyrazenie opinii (0d 5 — zgadzam sie
do 1 —nie zgadzam si¢) na temat czterech przedstawionych stwierdzen. Otrzymano
nastepujace usrednione wartosci odpowiedzi do kazdego stwierdzenia:

1. Polska jest krajem najlepszym do robienia biznesu w Europie Srodkowo-

Wschodniej — 3,2.

2. Polska jest krajem z silng i solidng pozycja ekonomiczng w Europie — 2,7.
3. Polska jest krajem o wysokiej reputacji w miedzynarodowych strukturach

politycznych i organizacjach gospodarczych — 2,4.

4. Polska jest krajem z silng i solidng pozycjg ekonomiczng na §wiecie — 1,8.
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Wysoka pozycja Polski wsrod krajow Europy Srodkowo-Wschodniej jest
podkreslana przez wigkszo$¢ respondentow. Zwrocenia uwagi wymaga zdefinio-
wany w pytaniu zawgzony obszar Europy. Mozna przypuszczaé, ze rozszerzenie
obszaru do catego kontynentu moze wskaza¢ Polske jako kraj o drugorzednym
znaczeniu, ktoérego rola na arenie miedzynarodowe;j jest niewielka. Wydaje sie,
ze wysokie wskazania Polski jako partnera do robienia biznesu w krajach Europy
Srodkowo-Wschodniej wynika z jej polozenia i bliskich stosunkéw z Niemcami
i Rosja — brak oboj¢tnosci dwdch potgznych panstw wpltywa na wzrost roli Polski
w Europie. Polska moze by¢ postrzegana przez kraje Zachodu jako ,,furtka do
Rosji” taczaca dwa $wiaty — wschodni i zachodni. Mozliwe moga by¢ rowniez
skojarzenia Polski jako jednego z krajow bloku postkomunistycznego, z jednej
strony bardziej atrakcyjny niz Rumunia lub Bulgaria, jednak ustepujacy Czechom
i Stowacji.

Podsumowanie

W konteks$cie uzyskanych wynikow badania oraz wnioskéw opracowanych

na ich podstawie wskazano nastepujace rekomendacje na kolejne lata:

a) intensyfikacja wewnetrznych dziatan marketingowych;

b) wspieranie dziatan na rzecz pozyskiwania przez Polske oraz udziat Pol-
ski w imprezach o silnym oddziatywaniu medialnym (sportowych, kul-
turalnych, politycznych) i umiejetne wplatanie w kontekst tych imprez
przekazu marketingowego dotyczacego polskiej gospodarki i polskiej
oferty produktowej;

¢) wiaczenie do programow promocji ugruntowanych i rozpoznawalnych
za granicg marek mogacych stuzy¢ jako lokomotywy promocji polskich
branz i wspierajacych promocje innych polskich firm;

d) ograniczenie negatywnych skutkow wizerunkowych przez stworzenie
sytemu zarzadzania sytuacjami kryzysowymi w obszarze wizerunku Pol-
ski;

e) wlaczenie nauki do dziatan promocyjnych;

f) wykorzystanie narzedzi promocji umozliwiajacych nawigzanie bezpo-
srednich kontaktow miedzy przedsigbiorstwami i prezentowanie pol-
skich produktow.

Wsrod proponowanych na przyszto$¢ dziatan promocyjnych polskie firmy

w najwigkszym stopniu sg zainteresowane uczestnictwem w spotkaniach B2B
z przedsigbiorcami zaproszonymi do Polski, udziatem w targach branzowych za
granicg oraz dostgpem do analiz branzowych dotyczacych rynkéw zagranicz-
nych. W dalszej kolejnosci wskazywano na doradztwo w zakresie promocji na
rynkach zagranicznych oraz szkolenia z zakresu dziatalnosci eksportowe;j. Sto-
sunkowo najmniejsze zainteresowanie wykazano w kontekscie udziatu w wyjaz-
dowych misjach gospodarczych oraz w konferencjach zagranicznych.
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International Competitiveness in the Context of the Image of the Polish Economy
from the Perspective of Small and Medium Enterprises
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Summary. The main objective of this study is to assess the competitive position of Po-
land and Polish economy from the perspective of small and medium enterprises (SMEs)
through the prism of the image of the Polish economy. The author seeks the answer on
the question of how Poland and Polish economy are perceived in the consciousness of
Polish enterprises operating in the SME sector. Thanks to the conducted research the au-
thor identifies image barriers of perceiving Polish business partners and Polish products,
limiting foreign expansion. Conclusions from the analysis constitute future recommenda-
tions and directions of necessary marketing activities.
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