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1. Obszary wyzwan dla polskich przedsigbiorstw
zwiazane z procesem integracji europejskiej

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej w maju 2004 r. spowodowato po-
wstanie nowych uwarunkowan funkcjonowania przedsig¢biorstw. Europa jest kon-
tynentem o duzej wyrazistosci kulturowej, pozwalajacej Europejczykom, mimo
wystepujacych migdzy nimi znacznych roznic etnicznych, religijnych, jezykowych
oraz odmiennych podejs¢ do organizacji zycia spotecznego i pelnienia rol spotecz-
nych, posiada¢ wspélna europejska tozsamos¢. Nalezy podkresli¢, ze wspdtczesne
procesy integracyjne polegaja na unifikacji gospodarczej, prawnej i politycznej
przy zachowaniu réznorodnosci w sferze kulturowej. Jednolity rynek wewnetrzny
traktowany jest jako:

e obszar 25 panstw tworzacych Uni¢ Europejska wraz z ich potencjalem ekono-
micznym i spolecznym,

e forma integracji ekonomicznej stanowiaca wspolny rynek i posiadajaca jednolita
lub w duzym stopniu zharmonizowang sfer¢ regulacji mechanizmu rynkowego,

e kompleksowy program ekonomiczno-spoteczny, u podstaw ktérego leza okre-
slone przestanki, struktury, cele oraz zasady dotyczace swobodnego przeptywu
towar6w, ustug, kapitatu i przemieszczania si¢ pracownikéw'.

Wyrazem aktywnosci polskich przedsigbiorcow w rozszerzaniu zasiggu dziatania
na rynki zagraniczne, w tym takze na rynki krajow Unii Europejskiej, jest wzrost
obrotéw towarowych z zagranica. Wedtug ocen Instytutu Koniunktur i Cen Handlu
Zagranicznego Polska w 2004 r. nalezata do krajow o najszybszym wzroscie eksportu.

' 1.W. Wiktor, Rynek Unii Europejskiej. Koncepcja i zasady funkcjonowania, AE, Krakéw 2005, s. 39.
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B + R (w % PKB) w Polsce i w innych krajach Unii Europejskiej

Zrodlo: opracowanic wiasne na podstawie: Polska w Unii Europejskiej, GUS 2006; www.stat.gov.pl;
inspiracja do formy graficznej by! rysunek przedstawiajacy wspolny dom zamieszkiwany
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Opinia publiczna w okresie integracji, Centrum Badania Opinii Publicznej, Warszawa 2005.
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Tempo wzrostu polskiego eksportu bylo dwukrotnie wyzsze niz eksportu $wia-

towego. W 2004 r. udziatl w swiatowym eksporcie wzrdst do 0,82% (z 0,71% w roku
2003), a Polska przesuneta sig na 30 pozycje wérod wiatowych eksporterow”.

Tabela 1. Wybrane wyzwania dla polskich podmiotéw rynkowych zwiazane z cztonkostwem i proce-
sami integracyjnymi Polski z Unia Europejska

Wyzwania w zakresie podnoszenia konkurencyjnosci oferty

zwigkszanie terytorialnego zasiggu oferty

zmnigjszanie pasywnej obecnosci polskich przedsigbiorstw na rynku unijnym

wypracowywanie unikatowych zasobdw przedsi¢biorstwa — reputacji, marki, relacji z partnerami handlowymi
wczesne wykrywanie zmian w zachowaniach nabywcow, podmiotow wspolpracujacych oraz konkurentow
poprawa technicznej i funkcjonalnej jakosci oferowanych produktow

tworzenie ofert, klore zapewniaja klientom wigksza wartos¢ dodana niz oferty konkurentéw

kreowanie takich cech i funkcji oferty, dzigki ktérym bgdzie si¢ ona znacznie odrozniata od ofert konkurencji
kreowanie ofcrt odpowiadajacych tendencjom w konsumpcji (m.in. heterogenizacji, serwicyzacji, ekologi-
zacji konsumpcji, prosumpcji, domocentryzmowi, wirtualizacji konsumpcji)

tworzenie ofert, ktore zaspokajaja nie tylko aktualne potrzeby nabywcow, ale rowniez przyszle potrzeby i
oczekiwania rynkowe

ochrona produktéw regionalnych

Wyzwania w zakresie nowych koncepcji zarzadzania

rozwijanie kultury organizacyjnej zorientowanej na partneréw w systemie marketingowym
migdzykulturowe zarzadzanie marketingowe

zwigkszanie efektywno$ci gospodarowania zasobami przedsigbiorstwa

doskonalenie struktur organizacyjnych

wprowadzanie nowych koncepcji (m.in. zarzadzanie procesowe, TQM i reengineering)

Wyzwania wynikajace z ciaglej potrzeby doskonalenia zasobéw ludzkich

rozwijanie zasobow wiedzy przedsigbiorstwa, na ktore skladajg si¢ wiedza poszczegdinych pracownikow
oraz wiedza zespoloéw ludzi tworzacych przedsig¢biorstwo

ciagle doskonalenie zawodowe

rozwijanie umicj¢tnosci pracownikow, kiore wyrazajq si¢ w kreowaniu innowacyjnych pomysléw i nowych
zrodel wartodci

zwigkszanie liczby pracownikow potrafiacych w nowych realiach prawnych, administracyjnych i ekono-
micznych tworzy¢ i realizowa¢ strategie zorientowane na potrzeby konkretnych grup odbiorcow, stanowiace
allernatywg wobec tych strategii, ktore si¢ dezaktualizujq

Wyzwania wynikajace z potrzeby wdrazania technologii informatycznej

spelnianie w wigkszym stopniu przez male i $rednie przedsi¢biorstwa funkcji zwiazanej z wdrazaniem
postgpu i nowych technologii oraz rozwojem spoleczenstwa informacyjnego

wykorzystywanie technologii elektronicznej do kreacji, prezentacji i sprzedazy produktow
indywidualizowanie oferty oraz jej poszerzanie o nowe uslugi o charakterze interaktywnym i multimedialnym
wykorzystywanie w wigkszym zakresie technologii informatycznej w procesie pozyskiwania informacji
rynkowych i tworzenia sprawnego systemu informacji marketingowej

Wyzwania w zakresie budowania marki narodowej

tworzenie i realizowanie programu brandingu narodowego
kreowanie marek polskich produktéw

Wyzwania zwiazanc z pozyskiwaniem funduszy unijnych

wigksza aktywnos¢ w pozyskiwaniu funduszy unijnych
zwigkszenie liczby projektow realizowanych na zasadzie partnerstwa publiczno-prywatno-unijnego

Zrédlo: opracowanie wiasne.

rys.

Niemniej jednak pozycja Polski w Unii Europejskiej wymaga poprawy. Na
1, przedstawiajacym Uni¢ Europejska jako wspolny dom zamieszkiwany przez

? http://www.mgip.gov.pl.


http://www.mgip.gov.pl

31

panstwa czionkowskie, ukazano miejsce, ktdre zajmuje Polska ze wzgledu na wy-
brane wielkosci statystyczne.

W kontekscie aktualnie zajmowanej przez Polske pozycji wsrdd krajow Unii
Europejskiej istotne jest okreslenie obszaréw wyzwan, przed ktérymi stoja polskie
podmioty rynku (por. tab. 1).

Wyzwaniem dla polskich przedsi¢biorstw sa zmiany w zarzadzaniu z wykorzy-
staniem koncepcji pozwalajacych na wigksza efektywnosé w gospodarowaniu za-
sobami oraz wigksza sprawnos¢ w reagowaniu na sygnaly rynkowe.

Podnoszenie konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw wymaga doskonalenia
zasobow ludzkich i zwigkszania atrakcyjnosci ofert rynkowych. Laczy sig to takze
z potrzeba inwestowania w wigkszym stopniu w technologi¢ informatyczna. Wy-
korzystanie szans wynikajacych z poszerzania i poglgbiania procesu integracji
europejskiej moze ulatwi¢ posiadanie i realizowanie przez Polsk¢ programu bran-
dingu narodowego. Wyzwaniem staje si¢ takze zwigkszanie aktywnosci w zakresie
pozyskiwania funduszy unijnych, ktére moga ufatwi¢ osiaganie celow zwigzanych
z poprawa konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw.

2. Znaczenie zasobow ludzkich w podnoszeniu konkurencyjnosci
polskich przedsigbiorstw

Od kapitatu ludzkiego, jako jednego z najcenniejszych zasobow wspotczesnych
podmiotéw rynku, zalezy w duzym stopniu endogeniczna zdolno$¢ przedsigbior-
stwa do reagowania na zmiany zachodzace pod wplywem czynnikéw egzogenicz-
nych, w tym takze wywotlane procesem integracji europejskiej.

Kompetencje, bedace zrodtem przewagi konkurencyjnej, nalezy rozpatrywaé z
perspektywy zaréwno jednostki, jak i przedsigbiorstwa. Indywidualne kompetencje
w przedsigbiorstwie obejmuja m.in. wiedzg¢, umiejetnosci, etyke pracy, motywacjg,
postawy pracownikow oraz uznawane przez nich wartosci. Natomiast kompetencje
organizacji przejawiaja si¢ w takim alokowaniu zasobéw przedsigbiorstwa, ktore
umozliwia zdobycie trwalej przewagi konkurencyjnej’. Na podkreslenie zastuguja
kompetencje marketingowe, ktore wyrazaja si¢ w umiejgtnosciach identyfikowania
szans rynkowych, pozycjonowania oferty oraz wykorzystywania odpowiednich
kombinacji instrumentéw marketingowych. Szczegdlna rolg w strukturze kompe-
tencji przedsigbiorstwa odgrywaja takze zasoby wiedzy.

W kontekscie cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej oraz dziatan podejmo-
wanych przez instytucje Unii Europejskiej w celu wspierania rozwoju spoteczen-
stwa informacyjnego i gospodarki opartej na wiedzy nalezy podkresli¢, ze posze-
rzanie i wykorzystywanie wiedzy staje si¢ zrédlem przewagi konkurencyjnej w
mikro- i makroskali.

3 M J. Stankiewicz (red.), Zarzqdzanie wiedzq jako kluczowy czynnik miedzynarodowej konku-
rencyjnosci przedsiebiorstwa, Wydawnictwo ,,Dom Organizatora”, Torun 2006, s. 70-76.
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Znaczenie umiejetnosci transformacji danych w informacje, a nastgpnie w wie-
dz¢ wynika z faktu, ze sprawne zarzadzanie zasobami wiedzy przyczynia si¢ do
sukcesu rynkowego przedsi¢biorstwa. Poprawa pozycji rynkowej polskich przed-
sigbiorstw dzialajacych w warunkach pogl¢bianego procesu integracji europejskiej
uzalezniona jest zatem m.in. od sprawnosci realizowania przez nie koncepcji za-
rzadzania wiedza. Wymaga to zachowania nast¢pujacych zasad:
¢ motywowania pracownikéw i dostrzegania znaczenia czynnikéw kulturowych,
e traktowania technologii informatycznej jako narzedzia w procesie zarzadzania

wiedza w przedsi¢biorstwie, a nie utozsamiania jej z istota tego procesu,

powiazania procesu zarzadzania wiedza ze strategia przedsiebiorstwa,
zachowania rownowagi migdzy ilosciowymi i jakoSciowymi aspektami zarza-
dzania wiedza®.

3. Aktywnos¢ polskich przedsi¢biorstw na rynkach europejskich

Przyjmujac jako kryteria klasyfikacji rodzaj sprzedazy prowadzony na rynkach
zagranicznych oraz stopien globalizacji branzy, w ktorej funkcjonuje przedsigbior-
stwo, mozna wyodrebni¢ nastgpujace rodzaje strategii marketingowych przedsieg-
biorstw wchodzacych na rynki europejskie (por. tab. 2):

e Strategia ,tajemniczy mistrz”, cechujaca si¢ tym, ze na rynek zagraniczny wcho-
dzi przedsig¢biorstwo majace silng pozycj¢ na rynku krajowym, ktore w zwiazku
z tym posiada wysoki budzet na dziatania marketingowe na rynkach zagranicz-
nych. Wejscie na rynek zagraniczny traktowane jest jako dlugotrwata inwestycja;
przedsigbiorstwo dazy do sprzedazy produktéw pod wiasna marka i buduje po-
zycje rynkowa marki przez dostosowywanie produktu do specyfiki danego ryn-
ku, dziatania promocyjne i konsekwentne pozycjonowanie marki, tworzenie re-
lacji w systemach dystrybucji. Taka strategi¢ obrazuja dzialania firmy Maspex
Wadowice dotyczace marki Kubus$ (w Niemczech Kubus, na Wegrzech Kubu).

e Strategia ,,wspolpracy”, ktéra stanowi zmodyfikowang wersj¢ strategii ,.tajem-
niczy mistrz” i jest odpowiednia przede wszystkim dla przedsigbiorstw dziata-
jacych na rynku nisko przetworzonych produktow rolnych. W tym przypadku
podstawa jest stworzenie na drodze integracji horyzontalnej wspolnego pod-
miotu, ktory bedzie reprezentowac interesy zatozycieli oraz niejednokrotnie
bedzie prowadzi¢ wszystkie dziatania marketingowe. Zaleta takiego rozwiaza-
nia jest uniknigcie konkurencji migdzy polskimi producentami na rynkach za-
granicznych, a takze mozliwo$¢ zdobywania unikatowej pozycji rynkowe;)
dzigki posiadaniu marki regionalne;j.

e Strategia ,,firma globalna od urodzenia”, charakterystyczna dla przedsigbiorstw
dziatajacych w branzach cechujacych si¢ wysokim stopniem globalizacji oraz
koncentrujacych sie¢ na ciaglych pracach badawczo-rozwojowych. Sprzedaz

4 K. Dalkir, Knowledge Management in Theory and Practice, Elsevier, Oxford 2005, s. 304.
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produktow na rynkach zagranicznych jest realizowana pod wilasna marka, a
dziatania marketingowe cechuja si¢ dos¢ wysokim poziomem standaryzacji.
Przedsigbiorstwa stosujace t¢ strategi¢ wykorzystuja na szeroka skale Internet
do sprzedazy produktow, promocji oraz tworzenia relacji z odbiorcami; przy-
ktadem firmy ,,globalnej od urodzenia” jest ComArch.

e Strategia ,,anonimowy wykonawca”, ktora jest przyktadem pasywnej obecnosci
na rynkach zagranicznych, poniewaz firma nie zdobywa doswiadczenia w pro-
wadzeniu dziatalnosci na rynku zagranicznym, a jedynie realizuje zaméwienie
partnera zagranicznego, ktory sprzedaje produkt pod swoja marka. Ten rodzaj
anonimowej obecnosci polskich firm na rynkach zagranicznych jest dos¢ czg-
sto spotykany, chociaz niekiedy przedsigbiorstwa zmieniaja swoj sposob dzia-
fania i rozpoczynaja sprzedaz pod wlasna marka; przykladem jest firma Amica.

e Dziatanie typu ,,uderz i znikaj”, ktore nie przynosi korzysci w dlugim okresie i
wp’ryw;a na tworzenie negatywnego wizerunku kraju, z ktoérego pochodzi pro-
ducent’.

Tabela 2. Klasyfikacja strategii marketingowych malych i srednich przedsigbiorstw na rynkach za-
granicznych

Globalizacja branzy Stopien globalizacji branzy
Sprzedaz niski wysoki
. Sprzedaz markowa strategia , tajemniczy mlS’E.l'Z strategia ,,firma gl(’)'balna od
Rodzaje strategia ,,wspdipracy urodzenia
sprzedazy | Sprzedaz anonimowa strategia ,,anonimowy wykonawca”
Sprzedaz rabunkowa strategia ,,uderz i znikaj”

Zrodlo: J. Karasiewicz, K. Podstawka, Typologia strategii marketingowych matych i srednich przedsie-
biorstw polskich na rynkach europejskich, [w:] J. Karwowski (red.), Strategie marketingowe
podmiotow w regionie, Katedra Marketingu, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2006, s. 48.

Dziatanie wedlug schematu ,uderzaj i znikaj” jest negatywnie oceniane w
kontekscie zasad etyki. Cechuje je takze orientacja przedsi¢biorstwa na osiaganie
przez nie tylko krotkookresowych korzysci. W budowaniu trwalej przewagi konku-
rencyjnej wskazane jest natomiast wypracowywanie zyskow w dlugim okresie.

Do 7rddet trwalego sukcesu przedsigbiorstw na rynku zagranicznym nalezy
zaliczyé:

e stosowanie aktywnego podejscia do rynku,

* umiejgtnos$é oceny atrakcyjnosci rynkow zagranicznych i wybér rynkéw doce-
lowych,

e przyjecie odpowiedniej strategii konkurencji,

wybor odpowiedniej organizacyjno-prawnej formy dzialania na rynku migdzy-

narodowym,

e tworzenie uniwersalnych ofert i ich wyrdéznianie (por. tab. 3),

3 J. Karasiewicz, K. Podstawka, wyd. cyt., s. 48-55.
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e znalezienie wiarygodnych partneréw biznesowych za granica,
e sprawnos¢ w ciaglym pozyskiwaniu informacji o rynkach zagranicznych i
obowiazujacych na nich przepisach.

Tabela 3. Wybrane sposoby wyrézniania oferty na rynkach zagranicznych

Podejscie Przyklad
Podanie w watpliwos¢ podsta- Podejscie zwiazane z duzym ryzykiem, ale moze byé rekomen-
wowego waloru marki-lidera i dowane w sytuacji, kiedy nabywcy poszukuja alternatywy, a
zaproponowanie konsumentowi | popularno$é¢ lidera dziata przeciw niemu; np. w relatywnie ni-
nowych korzysci skonaktadowej strategii komunikacji dotyczacej marki Diesel

zakwestionowano, ze dzinsy muszg by¢ autentyczne, klasyczne,
wykonane w Ameryce, zakorzenione w kulturze amerykanskie;j i
w ten sposdb podjeto konkurencjg z takimi markami, jak Levi’s,

Lee, Wrangler
Podkreslanie, ze produkt jest Subiektywna ocena produktu dokonywana przez konsumenta
wylwarzany w relatywnie ma- moze wzrosna¢ w sytuacji, gdy odbiorca zauwazy, ze wielko$é
tych ilosciach oferty z naturalnych wzgleddw jest ograniczona; przykiadem sa

produkty regionalne, traktowane w Unii Europejskiej jako dobro
wyjatkowe i wyrOzniajace si¢ smakiem, skladem, do wytwarza-
nia ktdrych wykorzystywane sa unikatowe rosliny, lokalne rasy
zwierzat

Odnoszenie si¢ do przemian w | Uwzglednianie w dziataniach marketingowych zmian zachodza-
zachowaniach konsumentéw o | cych w stylach zycia i wyrazajacych si¢ w powstawaniu nowych
charakterze spoleczno-kulturo- | tendencji w konsumpcji ulatwia firmom stworzenie oferty —
wym zbioru korzysci — dostosowanej do okreslonego segmentu rynku,
niszy; np. odpowiedzia firmy na przywiazywanie przez konsu-
mentéw duzej wagi nie tylko do funkcjonalnych, ale takze wizu-
alnych cech produktéw jest dbatosé o wzornictwo, ktére niejed-
nokrotnie czerpie inspiracje ze sztuki

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Majac na uwadze proces integracji europejskiej, nalezy zaznaczyc, ze wsrod
zaprezentowanych w tab. 3 sposobow wyrozniania oferty na szczegdlng uwage
zastuguje podejscie polegajace na podkreslaniu rzadkosci i regionalno$ci produk-
tow. Wytwarzane w malych ilosciach produkty regionalne traktowane sa bowiem
w Unii Europejskiej jako dobra wyjatkowe — dziedzictwo kulturowe, stanowiace
element promocji turystycznej Europy.

4. Istota i znaczenie koncepcji marketingu narodowego

Procesy globalizacji i integracji europejskiej z jednej strony sprzyjajg wcho-
dzeniu polskich przedsigbiorstw na rynki europejskie, a z drugiej zwigkszaja zain-
teresowanie inwestoréw zagranicznych markami polskimi. W tym przypadku ob-
serwowane s3 dzialania polegajace zaréwno na zastgpowaniu marek lokalnych
markami globalnymi, jak i na utrzymywaniu marki lokalne;.
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Rownolegle z wylanianiem si¢ solidnych markowych firm zachodza na pol-
skim rynku procesy przeciwne, czyli eliminowanie polskich marek przez znane
marki zagraniczne. Przykladem jest przejecie marki sieci komdrkowej Idea przez
Swiatowg marke Orange czy ekspansja francuskiej grupy Accor, ktéra do 2009 r.
planuje nadanie swej marki sieci hoteli Orbis®.

Mocna strona Polski sa takie branze, jak: wzornictwo, meble, okna, informaty-
ka, sprz¢t sportowy i rekreacyjny (jachty, male samoloty, rowery). Zwigkszanie
atrakcyjnosci ofert polskich przedsigbiorstw wymaga budowania silnych marek. W
Polsce proces tworzenia silnych marek rozpoczat si¢ i odbywa si¢ w warunkach
duzej konkurencji. W tym miejscu warto podkresli¢, ze skuteczno$¢ kreowania
marek narodowych jest uwarunkowana m.in. dzialaniami zmierzajacymi do budo-
wania dobrego wizerunku kraju ich pochodzenia.

Niejednokrotnie konsumenci postrzegaja produkty przez pryzmat kraju pocho-
dzenia. Produktom pochodzacym z krajow, ktére nie sa postrzegane jako atrakcyj-
ne, przypisywany jest nizszy status niz produktom z krajéow wywotujacych wsréd
konsumentéw aspiracje. Jesli kraj pochodzenia budzi u konsumentéw negatywne
lub niewlasciwe skojarzenia, to w procesie komunikowania si¢ z rynkiem wskazuje
si¢ na inne cechy marki.

Chociaz marki zmieniaja wiascicieli, a ponadto istniejg roznice migdzy pro-
duktami wytwarzanymi w pewnych krajach a produktami tam projektowanymi lub
montowanymi i postrzeganie produktu przez konsumenta jest od tych kategorii
uzaleznione, to jednak niejednokrotnie na oceng marki i postrzeganie jej w kontek-
$cie emocjonalnych i funkcjonalnych korzysci wptywa ,,pierwsza ojczyzna™ marki.

W sytuacji, w ktdorej kraj kojarzony jest silnie z okreslona branza, w zarzadzaniu
markami pochodzacymi z innych sektoréw gospodarki niejednokrotnie unika si¢
wywotywania skojarzen narodowych. Obrazuje to przyktad Niemiec, ktore kojarzone
sa z przemystem samochodowym. To, co wiaze si¢ z niemieckim przemysfem, nie-
miecka doktadnoscia, wydajnoscia cieszy si¢ dobra opinia. Rozwinigty i dobrze po-
strzegany niemiecki przemyst samochodowy ,,wspiera” inne firmy wytwoércze, takie
jak Braun czy Miele. Jednak marki zwiazane z innymi dziedzinami aktywnosci go-
spodarczej, np. z moda czy kosmetykami (Jil Sander, Hugo Boss, Lancaster), nie sa
postrzegane jako niemieckie, a firmy nie starajg si¢ zmienia¢ percepcji odbiorcow
przez podkreslanie ich niemieckiego pochodzenia. Natomiast w przypadku, gdy kraj
nie jest silnie kojarzony z jedna branza, firmy moga wykorzystywac¢ narodowy cha-
rakter marek w znacznie wigkszej liczbie dziedzin gospodarki’.

Sukcesy w zakresie zmiany wizerunku narodowego i poprawy pozycji w Unii
Europejskiej takich krajow, jak Hiszpania czy Irlandia pokazuja, jak wazna jest
spdjna koncepcja marketingu narodowego. Wizerunki marki i kraju jej pochodze-

% A. Blaszczak, Pozegnanie z polskq markg, ,Rzeczpospolita” z 25.05.2005.
7 W. Olins, Polskie marki a Unia Europejska, ,Harvard Business Review Polska”, 2004 nr
7/(17), s. 47-49.
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nia wspoltworza sig, a takze moga si¢ wzajemnie wzmacniaé. Z jednej strony wize-
runek kraju ksztaltuja produkty, ktore z niego si¢ wywodza, z drugiej zas na po-
strzeganie marek narodowych wptywa wizerunek kraju pochodzenia. Ponadto na-
lezy zauwazy¢, ze marki fatwiej osiagaja wysokie pozycje na rynkach zagranicz-
nych, jezeli dziatania prowadzone przez podmioty odpowiedzialne za ksztaltowa-
nie wizerunku kraju sg spdjne i realizowane w ramach marketingu narodowego.
Natomiast wsréd korzysci dla kraju wynikajacych z sukcesu, ktdry osiagaja marki
produktow na rynkach zagranicznych mozna wskaza¢ m.in. poprawg postrzegania
kraju ich pochodzenia, a takze wzrost poczucia dumy narodowej, zwlaszcza w
przypadku, gdy marka jest ceniona przez konsumentéw kraju bogatszego.

Tworzenie i wdrazanie programu brandingu narodowego wymaga zachowania
spojnosci i konsekwencji w emitowanych przez kraj komunikatach, niezaleznie od
tego, czy dotycza eksportu, promocji turystyki, kultury, inwestycji zagranicznych,
czy tez dziatan podejmowanych w polityce zagranicznej i wewnetrznej®. Realizacji
takiego programu sprzyja wspolpraca miedzy uczestnikami oparta na zasadach
partnerstwa publiczno-prywatnego, a takze zaangazowanie opiniotworczych przed-
stawicieli $wiata kultury i nauki. Istotne jest rowniez, aby cele programu marketin-
gu narodowego byly znane i zostaty zaakceptowane przez mieszkancow kraju.

W kontekscie proceséw integracyjnych nalezy podkresli¢, ze kreowanie pozy-
tywnego wizerunku Polski moze si¢ opiera¢ na wydarzeniach kulturalnych oraz
tworcach kultury, na architekturze, sporcie, zmieniajacych si¢ miastach. W. Olins,
ktory zajmowal si¢ promocja Hiszpanii, Portugalii oraz rebrandingiem Niemiec i
Wielkiej Brytanii, podkresla, ze duzy udziat w transformacji wizerunku Hiszpanii w
Europie miaty filmy Almodovara, kunszt architektoniczny Calatravy czy Expo w
Sewilli i muzeum fundacji Guggenheima w Bilbao’. Narodowe osiagnigcia, w tym
takze w dziedzinie kultury, moga by¢ zatem flagowymi symbolami, a wizerunek
tworzony z ich wykorzystaniem ma o wiele wigksza site oddzialywania niz wizeru-
nek oparty na kilku waskich kategoriach produktow. Wybitni Polacy, wspdtczesna
sztuka, muzyka, film, architektura powinny by¢ uwzgledniane w kreowaniu spojnego
i atrakcyjnego wizerunku Polski, poniewaz moga si¢ one przyczyni¢ do zmiany wy-
obrazen. Wyrdzniki, na ktérych opiera si¢ koncepcja kreowania wizerunku Polski
zaréwno w Unii Europejskiej, jak i wsrod Polakéw, zostaly ukazane na rys. 2.

Wally Olins podkresla w swojej koncepcji, ze kreowanie wizerunku Polski nie
moze bazowac¢ tylko na atrakcyjnym — centralnym pofozeniu kraju. Istotne jest ukazy-
wanie przemian, ktore zachodza w Polsce i stwarzaja wiele mozliwosci rozwoju. Wy-
roznikiem Polski w $wiecie jest takze ,,czar przeciwienstw” oraz indywidualizm trak-
towany w kategorii przedsigbiorczosci, kreatywnosci i dynamizmu ludzi. Ze wzgledu
na wewnetrznego odbiorce programu marketingu narodowego szczegoélnie istotna jest

¥S. Anholt, Sprawiedliwosé¢ marek. Jak branding miejsc i produktow moze uczynié kraj bogatym,
dumnym i pewnym siebie, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 185.
’ W. Olins, wyd. cyt., s. 53.



37

ta ostatnia cecha, poniewaz w kontekscie psychospotecznych cech Polakdw istnieje
potrzeba zwigkszania ich wiary w siebie oraz w sukces, ktory moga osiagnac.

Polska jako kraj przedsigbiorczych, kre-

Centralne potozenie Polski na styku atywnych, zaradnych i dynamicznych

Wschodu i Zachodu Europy ludzi

Wyré6zniki, na ktérych
opiera si¢ koncepcja
kreowania wizerunku Polski
zaréwno w Unii Europejskiej,
jak i wérod Polakéw

Polska to kraj Zachodu, ale rozumiejacy

.Ciagly postep” (work in progress); kraj, Wschoéd; Polacy sa jednoczesnie gleboko

ktory si¢ zmienia; kraj o nieograniczonych wierzacy, ale i otwarci na nowe mySlenie;
mozliwosciach Polska ma zdolnos¢ przetrwania i odra-

dzania si¢ na nowo

Rys. 2. Kreowanie wizerunku Polski — koncepcja W. Olinsa (,twércze napigcie™)

Zrédlo: opracowano na podstawic materiatéw Krajowej Izby Gospodarczej oraz Instytutu Marki
Polskiej.

5. Cechy psychospoleczne Polakéow jako uwarunkowania
wykorzystania szans wynikajacych z poszerzania
i poglebiania integracji europejskiej

Do zréwnowazonego i trwalego rozwoju kraju przyczyniaja si¢ nie tylko bo-
gactwa naturalne, polozenie geograficzne, czynniki ekonomiczne, decyzje makro-
ekonomiczne, ale takze czynniki o charakterze psychospolecznym, ktore wplywaja
na poziom $wiadomosci spoteczne;j'.

1© R H. Franke, G. Hofstede, M.H. Bond w opracowaniu pt. Cultural Roots of Economic Perfor-
mance wykazuja, ze 50% réznic w wynikach gospodarczych osiaganych przez poszczegdlne narody
w latach 1965-1980 i 1980-1987 tlumacza czynniki kulturowe; P. Kotler, S. Jatusripitak, S. Maesin-
cee w publikacji: Marketing narodéw. Strategiczne podejscie do budowania bogactwa narodowego
do kategorii stanowiacych o zdolnosciach narodu, oprocz przywodztwa politycznego, zasobnosci w
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Pozycj¢ Polski w swiecie ksztattuja zatem tez historycznie utrwalone systemy
wartosci i wzorce kulturowe. Kraje réznig si¢ od siebie m.in. panujacymi w nich
normami dotyczacymi wyrazania zadowolenia i niezadowolenia. Na jednym bie-
gunie znajduja si¢ kultury, w ktérych dominuje norma afirmacji (np. amerykan-
ska), a na drugim kultury, w ktorych norma jest bycie nieszczgsliwym lub przy-
najmniej wygladanie na taka osobe. Pomiedzy tymi kulturami lokuje si¢ np. kul-
tura brytyjska, w ktorej bycie szczgsliwym nie jest obowiazkiem, ale ,,nie wolno”
jednak by¢ nieszczesliwym. Na podstawie wielu badan prowadzonych w okresie
transformacji systemowej mozna stwierdzi¢, ze chociaz z roku na rok wzrasta w
Polsce odsetek osob deklarujacych szczgscie osobiste, to jednak nadal dominuje
norma negatywnosci w postrzeganiu $wiata spolecznego, czego konsekwencja
jest m.in. matly kapitat zaufania do innych ludzi i instytucji spotecznych. Takie-
mu postrzeganiu $wiata niejednokrotnie towarzysza negatywne emocje i poczucie
bezradnosci. Jednoczesnie nalezy podkreslic, iz norma negatywnosci swiata spo-
fecznego w wigkszym stopniu dotyczy spraw ogélnych lub odlegtych niz spraw
osobistych'".

Sposéb postrzegania przez Polakdéw rzeczywistosci spoleczno-gospodarczej
mozna wyjasnia¢ w kontekscie spolecznego rozczarowania. Trzeba jednak wziaé
pod uwagg takze motywacj¢ osiagnieé, ktora przejawia si¢ w patrzeniu na §wiat w
kategoriach sukcesu i porazki, w dazeniu jednostki do tego, by to, co robi, robi¢
lepiej, oraz w dostrzeganiu i stawianiu sobie nowych wymagan. Ludzi o wysokim
poziomie motywacji osiagni¢¢ wyroznia duza aktywnos¢ w réznych sferach zycia,
dazenie do sukcesu i przekonanie o mozliwosci jego osiagnigcia. W wyjasnianiu
wplywu kategorii, jaka jest motywacja osiagni¢¢, na tempo rozwoju spoleczno-
-ekonomicznego kraju nie mozna pomina¢ tego, iz jednostki cechujace si¢ silng
motywacja osiagnie¢ nie postrzegaja sukcesu jako szybkiego zysku finansowego i
maja zdolnos¢ do rezygnacji z natychmiastowych nagréd na rzecz wigkszych na-
grod, choc odroczonych w czasie.

Polskie spoteczenistwo jest do§é¢ zrdéznicowane pod wzglegdem mentalnym, z
uwagi na aspiracje, style zycia, hierarchie wartosci i miejsce, jakie znajduja w nich
wartosci postmaterialistyczne. W poréwnaniu z krajami europejskimi mniejsze jest
u nas znaczenie autonomii intelektualnej i dazenia do osiagnigé. Odnosi si¢ to do
pracownikdw na wszystkich szczeblach zarzadzania. Wykorzystanie szans wyni-
kajacych z integracji europejskiej i poprawa pozycji, ktora zajmuje obecnie Polska
i Polacy, bedzie zaleze¢ rowniez od tego, jakie wartosci, postawy bgda propagowa-
ne przez srodowiska o opiniotworczym charakterze, a takze od dziatan edukacyj-

czynniki produkcji, organizacji przemystowej i spoistosci spotecznej narodu, zaliczaja rowniez kulw-
r¢, postawy oraz wartosci reprezentowane przez naréd.

'''B. Wojciszke, W. Baryla, Kultura narzekania, czyli o psychologicznych putapkach ekspresji
niezadowolenia, [w:] M. Drogosz, Jak Polacy przegrywaja, jak Polacy wygrywajq, Gdafiskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 35-49.
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nych dotyczacych motywacji osiagnigé, wiary we wlasna skutecznosé i sprzyjaja-
cych powigkszaniu prorozwojowego kapitatu'’.

6. Podsumowanie

Wykorzystanie przez polskie podmioty rynkowe szans zwigzanych z procesami
integracji europejskiej i zajecie przez Polske silnej pozycji w Unii Europejskiej
zalezy nie tylko od tempa rozwoju gospodarczego, wdrazania nowoczesnych tech-
nologii, lecz réwniez od zachowania spéjnosci spotecznej i zmniejszania dyspro-
porcji migdzy wlaczonym w globalny obieg informacji kapitatu centrum a wyla-
czonymi z rozwoju peryferiami. W kontekscie konkurencji, ktéra odbywa si¢ nie
tylko na poziomie panstw cztonkowskich, ale rowniez regiondw, miast redefinio-
wane jest pojgcie centrow i peryferii'’.

Instrumentem stuzacym do zdynamizowania rozwoju regionalnego staje si¢
partnerstwo publiczno-prywatne. Przyjmuje ono posta¢ umowy mig¢dzy podmiotem
publicznym i prywatnym, ktérej przedmiotem jest realizacja konkretnego zadania
publicznego. Wspotpraca migdzy stronami dotyczy najczesciej modernizacji i roz-
woju infrastruktury. Biorac pod uwagg koncepcj¢ rozwoju regionalnego, istotna
kwestia jest wilaczanie do wspolpracy w zakresie partnerstwa publiczno-pry-
watnego malych i $rednich przedsigbiorstw, czyli wykorzystanie regionalnego
potencjalu. Wymaga to standaryzowania praktyk postgpowania w zakresie partner-
stwa publiczno-prywatnego i upowszechniania wiedzy na jego temat oraz wdraza-
nia koncepcji uczacego si¢ regionu',

Koncepcja regionu uczacego sie zaklada, ze czynniki konkurencyjnosci przed-
sigbiorstw, ktére umozliwiaja funkcjonowanie na rynkach swiatowych, takie jak
przedsigbiorczos¢, elastycznosé, innowacyjnosé, powstaja w warunkach rozwoju
regionalnego. Regionalny system uczacy sie jest zlozony wlasnie z powiazanych ze
sobg w sie¢ ,,aktorow” gospodarczych, spotecznych, politycznych. Przez réznego
typu procesy uczenia sig¢, ktore wystgpuja na konkretnym i dynamicznie zmieniaja-
cym sie terytorium, region moze si¢ wlaczyé w proces globalizacji'’. Biorac pod
uwage to, ze sektor publiczny w Polsce liczy prawie cztery tysigce samorzaddw
terytorialnych, dostrzegamy liczne grono wspolinwestorow w partnerstwie pu-
bliczno-prywatnym. Nalezy podkresli¢, ze poprzez realizacj¢ dziatan w ramach

K. Skarzynska, Czy jestesmy prorozwojowi? Wartosci i przekonania ludzi a dobrobyt i demo-
kratyzacja kraju, [w:] M. Drogosz, Jak Polacy przegrywajq, jak Polacy wygrywajq, Gdanskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 69-88.

13 J. Polakowska-Kujawa (red.), Wspétczesna Europa w procesie zmian, Wybrane problemy. Di-
fin, Warszawa 2006, s. 502-503. .

'*S. Augustyniak, Formuta na rozwdj, ,,CEO. Magazyn Kadry Zarzadzajacej” 2006 nr 3, s. 43-44.

15 A. Jewtuchowicz, Terytorium i wspéiczesne dylematy jego rozwoju, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Lodzkiego, Lodz 2005, s. 136-137.
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sieci wspdtpracy miedzy sektorem publicznym i prywatnym istnieje niekiedy moz-
liwo$¢ wykorzystania takze srodkéw unijnych.

Pierwsze doswiadczenia zwiazane z cztonkostwem Polski w Unii Europejskiej
wskazuja, iz tendencja zmian ma charakter pozytywny, chociaz korzysci sa niejed-
nokrotnie mniejsze od zaktadanych. Spowodowane jest to m.in. niepelnym wyko-
rzystaniem funduszy unijnych.

Na podstawie analizy zrodet wtornych mozna stwierdzi¢, iz zwiazane z otwar-
ciem unijnego rynku oczekiwania przedsigbiorcow dotyczyly wzrostu mozliwosci
eksportowych i zwigkszenia popytu na polskie produkty. Jednak w opinii tylko co
dziesiatego przedsigbiorcy z sektora MSP wzrdst popyt na sprzedawane towary lub
$wiadczone ustugi w Unii Europejskiej'®. Na podstawie wynikéw cytowanego
badania mozna stwierdzi¢, ze pozytywne efekty integracji Polski z UE wyrazajg si¢
czgsto w poprawie jakosci obstugi klientow, wzroscie jakosci oferowanych pro-
duktow oraz wigkszej sklonnosci do wprowadzania innowacji. Te pozytywne
zmiany w sposobie dzialania polskich przedsigbiorstw spowodowane byly w duzej
mierze obawa przed rosnaca konkurencja. Nalezy podkreslic, ze charakter tych
zmian sprzyja poprawie pozycji matych i $rednich polskich przedsi¢biorstw nie
tylko na rynku krajowym, lecz takze na rynkach krajow czionkowskich Unii Euro-
pejskiej.

POLISH COMPANIES IN THE FACE
OF EUROPEAN INTEGRATION CHALLENGES

Summary

Poland’s accession to the European Union in May of 2004 resulted in the creation of a new busi-
ness environment. The article presents challenges that Polish companies have to face in the process of
European integration. Improving Polish companies’ competitiveness requires improving the staff
qualifications and making market offer more attractive, which in many cases requires increased im-
plementation of information technologies. Opportunities resulting from the process of European
integration can be made greater use of by the programme of national branding, currently realized in
Poland. Another challenge is increasing initiative in obtaining European funds which can help achieve
objectives connected with improving the competitiveness of Polish companies.

' Badanie zostalo przeprowadzone w maju 2005 r. na prébie 1100 prywatnych malych i srednich
firm (zatrudniajacych od 2 do 249 os6b) na zlecenie Polskiej Konfederacji Pracodawcéw Prywatnych
,Lewiatan”; M. Starczewska-Krzysztoszek, Polskie firmy w Unii Europejskiej, ,Harvard Business
Review Polska” 2005 nr 6(28), s. 16-20.
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