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RZADOWA PROMOCIJA EKSPORTU MALYCH
I SREDNICH FIRM - DOSWIADCZENIA ZAGRANICZNE
I PROPOZYCIJE DLA POLSKI

1. RZADOWA PROMOCJA EKSPORTU W KRAJACH
O GOSPODARCE RYNKOWEIJ - ISTOTA I ZAKRES

Rzadowa promocja eksportu w formie okreslonego programu i systemu
organizacyjnego nabiera szczegdlnego znaczenia w okresie powojennym
w sytuacji zaostrzonego wspdtzawodnictwa miedzy krajami o wplywy eko-
nomiczne i rynki zbytu. Proeksportowa polityka panstwa staje si¢ polityka
realizacji zréwnowazonego rozwoju gospodarczego kraju, umozliwiajaca
osiaganie zamierzonych celdow makroekonomicznych oraz szansa wtaczenia
w optymalny sposoéb przedsigbiorstw krajowych do rynku $wiatowego.

Ksztatt polityki promocji eksportu w krajach rozwinigtych i rozwijaja-
cych si¢ wykazuje pewne odmiennodci. W krajach trzeciego $wiata istnieje
przede wszystkim potrzeba kompensowania przez polityke proeksportowa
ograniczen importowych, niewymienialno$ci waluty, negatywnego wptywu
staborozwinietego rynku kapitatowego. W krajach wysokorozwinigtych nato-
miast niedoskonatos$ci mechanizmu rynkowego przyjmuja w krajach wyso-
korozwinigtych gléwnie postaé ryzyka handlowego i trudnego dostepu do
odpowiednich informacji. Dlatego tez, o ile w krajach rozwijajacych si¢ poli-
tyka proeksportowa obejmuje przede wszystkim ulgi podatkowe, uprzywile-
jowany dostep eksporteréw do licencji importowych, badz subsydia
i krétkoterminowe kredyty, to w wysokorozwinigtych krajach obejmuje ona
Srednio- i dtugoterminowe kredyty eksportowe, pomoc w dostarczaniu eks-
porterom specjalistycznej informacji marketingowej oraz s$wiadczenia ustug
przydatnych w rozwoju eksportu i zdobywaniu rynkow zagranicznych.

Rzadowe $rodki promocji eksportu oferowane podmiotom gospodarczym
mozna, zgodnie z propozycja wielu ekonomistéw zachodnich', podzieli¢ na:

1) $rodki promocji eksportu, ktdére bezpos$rednio stwarzaja finansowe
bodZce do podjecia lub rozszerzenia dziatalno$ci eksportowej;

2) §rodki promocji o charakterze informacyjno-marketingowo-doradczym,
ktére w zatozeniu utatwi¢ maja podmiotom gospodarczym realizacje po-
szczegblnych elementéw marketingu — mix.

Adresatami oferowanych przez panstwo $rodkédw promocji eksportu sa
w zasadzie wszystkie podmioty gospodarcze dziatajace w kraju zaréwno du-

' Do ekonomistéw tych naleza m.in.: D. Lefévre, D. Schmidt, E. Tuchtfeldt.
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ze, $rednie jak i mate, cho¢ wtasnie dwie ostatnie kategorie, ze wzgledu na
staly wzrost ich znaczenia, stana si¢ przedmiotem blizszej analizy.

Mate i $rednie firmy odgrywaja coraz wigksza rol¢ w krajach o gospo-
darce rynkowej, a niezwykty ich rozkwit jest poniekad odpowiedzia na silne
procesy koncentracji i centralizacji kapitatu lat 60-tych i 70-tych. Szczegdl-
nie w ostatnim dziesigcioleciu wzrosto znaczenie matych i $rednich firm
(skrétowo MSF) ze wzgledu na niezwykta preznosé, elastycznoéé, dynamizm
i innowacyjno$¢ jaka okazaty one w trudnych warunkach kryzysowych.

Réwniez i w Polsce coraz czesciej podkresla sig, ze o przysztosci naszego
kraju zadecyduja mate i $rednie firmy. Trzeba jednak uczyni¢ wszystko co
niezbedne, by mate i Srednie firmy mogty si¢ prawidtowo rozwijaé¢ realizujac
produkcje krajowa, jak i stworzy¢ im system bodzcow i motywacji, ktéry
uaktywnitby ich mozliwosci eksportowe. Niewatpliwie wielka pomoca moze
by¢ préba skorzystania z do$wiadczen i rozwiazan w tym zakresie innych
krajow o diugoletniej gospodarce rynkowej.

2. CECHY MALYCH I SREDNICH FIRM MAJACE PODSTAWOWE ZNACZENIE
DLA KSZTALTU PROGRAMU PROMOCIJI EKSPORTU ZE STRONY RZADU

Mate i $rednie firmy to charakterystyczna kategoria firm wyrdzniajaca sig
zarbwno cechami o charakterze ilo$ciowym, takimi jak np. wielko$¢ obrotu
i iloé¢ zatrudnionych, jak i pewnymi cechami jakoSciowymi, rozumianymi jako
zespot elementdw organizacyjnych, prawnych i socjologicznych. Jest to bardzo
zréznicowana wewnetrznie kategoria przedsigbiorstw i stad duze trudnos$ci na-
strecza sformutowanie powszechnie uznanej definicji, ktéra odpowiadataby
specyfice MSF kazdego kraju. W RFN na przyktad istnieje kilka réznych kry-
teriow, na podstawie ktérych firma moze zaliczona by¢ do tzw. stanu $redniego
(Mittelstand). Najbardziej popularna jest kwalifikacja sformutowana przez In-
stitut fiir Mittelstands-forschung, bedaca podstawa Srodkéw promocyjnych ze
strony ministerstwa gospodarki. Kwalifikuje ona firmy zatrudniajace do 9 pra-
cownikéw jako mate, a do 499 jako $rednie’.

Mate i $rednie firmy odczuwaja inne przeszkody w podjeciu i rozwoju
eksportu niz firmy duze i od lat zaangazowane w dziatalno$¢ miedzynarodo-
wa. Dla problematyki promocji eksportu bardzo istotne znaczenie ma fakt,
ze w matych i $rednich przedsigcbiorstwach czg¢sto ma miejsce silne potacze-
nie roli przedsigbiorcy - menedzera, z osoba wtasciciela, co znajduje wyraz
w jedno$ci ryzyka, wlasnosci i kontroli, w centralizacji procesu zarzadzania
czy bezpos$rednim stosunku wtasciciela do pracownikdw. Rozwiazanie takie
ma swoje pozytywne strony w relacji do firm duzych. Umozliwia ono bo-
wiem szybka decyzje, szybsza i efektywniejsza reakcje na zmiany w otocze-
niu firmy, lepsze wykorzystanie czasu i mniejsze ogdlne marnotrawstwo.
Z drugiej jednak strony, potaczenie roli wtasciciela i menedzera czgsto do-

> W Polsce brak jeszcze powszechnie przyjetej definicji matych i érednich firm, choé czesto punktem
odniesienia jest definicja zachodnioniemiecka. W warunkach polskich wigksza przydatno$¢ moze mieé jednak
definicja sformutowana na ptaszczyznie Wspdlnoty Europejskiej, klasyfikujaca firmy zatrudniajace do 19 pra-
cownikéw jako mate i do 199 - jako $rednie (tzw. MSF w waskim zakresie).
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prowadza do nadmiernej pasywnos$ci dziatania, nadmiernego dostrzegania
ryzyka i kosztow, ostrozno$ci decyzji i niskiej orientacji proeksportowej. Do-
ceniajac wigc role jaka w dziatalno$ci eksportowej odgrywaja sami menedze-
rowie, rzady wielu krajéw specjalnie dla nich organizuja kursy
i seminaria’.

Inne cechy charakterystyczne MSF, ktore decyduja o gtéwnych obsza-
rach pomocy, jakiej oczekuja one ze strony panstwa to: utrudniony dostep
do kapitatu i ograniczony zaséb srodkéw finansowych, niedostatecznie roz-
winigty system informacji, w tym szczegdlnie brak rozeznania ekonomiczne-
go i prawnego na rynku Swiatowym oraz brak wyksztatconej, fachowej
kadry w dziedzinie handlu zagranicznego. Dla wielu MSF informacja rynko-
wa jaka otrzymuja jest niezbgednym elementem podejmowania przez nich
decyzji w zakresie eksportu. Dziatalno$¢ panstwa i/lub samorzadu gospo-
darczego pozwala przekroczy¢ informacyjna bariere podjgcia dziatalnosci
eksportowej i zapewnia mozliwo$¢ funkcjonowania infrastruktury informa-
cyjnej. Wielko$¢ i réoznorodnos¢ osrodkdw zajmujacych si¢ informacja rynko-
wa, ilo$¢ srodkéw finansowych i kadrowych oraz zaangazowanie finansowe
panstwa w krajach zachodnich dobitnie wskazuje na znaczenie jakie przy-
wiazuje si¢ tam do systemow informacji rynkowej.

Liczne badania prowadzone w latach 80-tych w USA, RFN i Japonii po-
twierdzity przypuszczenia, ze rézne sa zapotrzebowania na informacje w$rdod
matych i §rednich firm, w zaleznos$ci od tego w jakiej fazie znajduje si¢ dana
firma‘, czy jest ona eksporterem pasywnym, czy aktywnym® oraz jaki jest sto-
pien zaangazowania ecksportowego menedzmentu. AnKkiety przeprowadzone
wéréd firm amerykanskich wskazaty, ze np. firmy majace mate doswiadczenie
eksportowe zainteresowane sa przede wszystkim informacjami z zakresu mo-
zliwo$ci finansowania eksportu, mozliwosci dystrybucji i transportu, wymogow
dokumentacji eksportowej i sposobdw jej wypetniania. Natomiast doSwiadczone
firmy potrzebuja informacji z zakresu dynamicznego marketingu, praktyki bi-
znesu i komunikacji z klientami zagranicznymi.

Mate i $rednie firmy staty sig¢ wspdtcze$nie waznym zrédtem rodzenia sig
nowej techniki i technologii. Jednym z warunkow ich egzystencji i konkuren-

* W latach 80-tych w USA przeprowadzono liczne badania (m.in. W. J. Bilkey, G. Tesar The export
behavior of smaller-sized firms w "Jurnal of international business studies” Spring/Summer 1980 s. 93 - 98),
na podstawie ktérych starano sig¢ stwierdzi¢, jakie gtéwne elementy decyduja o tym, ze MSF rozwijaja aktyw-
nos$¢ eksportowa. Stwierdzono, ze obok utatwien eksportowych i rzadowych $rodkéw promocji (F) znaczenie
maja wszelkie przeszkody natury instytucjonalnej i infrastrukturalnej (I), ale przede wszystkim o aktywnosci
proeksportowej decyduje sam przedsigbiorca i jego przewidywania dotyczace zyskéw z eksportu (E), w tym
takze percepcja ryzyka, kosztéw i przesztych doswiadczen eksportowych oraz te cechy, ktére decyduja o dy-
namizmie dziatania menedzmentu (M), takie jak: orientacja zagraniczna, filozofia i styl zarzadzania, indywi-
dualny dynamizm lub apatia. Te wnioski wykorzystano dla zmodernizowania wielu programéw szkoleniowych,
przeznaczonych dla MSF w USA (m.in. w stanowych agendach ITA, SBA, FAS i Chamber of Commerce).

* Amerykanscy ekonomiéci wyrézniaja sze$¢ faz zaangazowania eksportowego, w jakich moga znajdowaé
si¢ mate i §rednie firmy. Sa to:

faza 1 - firma nie jest zainteresowana eksportem, nie wypeinia nawet zaméwien zagranicznych;

faza 2 - firma wypeltnia niektére zamdwienia zagraniczne, ale nie analizuje sama mozliwosci eksportu;

faza 3 - firma sama bada mozliwosci eksportu;

faza 4 - firma eksportuje eksperymentalnie najeden lub kilka rynkéw;

faza 5 - firma eksportuje juz z doswiadczeniem na te rynki;

faza 6 - firma jest zainteresowana rozszerzeniem eksportu i bada mozliwoéci w tym zakresie.

° Eksporterzy pasywni to tacy, ktérzy realizuja dziatalno§é eksportowa tylko w odpowiedzi na zamdwienia
zagraniczne, aktywni sami poszukuja mozliwosci eksportu.
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cyjno$ci jest bowiem state unowocze$nianie posiadanego majatku wytwoér-
czego, stad przejawiaja one duze zainteresowanie w tym zakresie. MSF sa
no$nikami postepu technicznego zaréwno "matego", typu drobnych uspraw-
nien warunkujacych wysoka jako$¢ produktu finalnego, jak i réwniez
zréodtem nowych rozwiazan technicznych, weryfikowanych najpierw w matej
skali produkcji, a nastepnie upowszechnianych w wielkich przedsigbior-
stwach.

3. POLITYKA INNOWACJI ITECHNOLOGIIJAKO NOWOCZESNY ASPEKT PRO-
MOCJI EKSPORTU MALYCH I SREDNICH FIRM

Poza mechanizmem rynkowym oraz ingerencja panstwa w sprawy go-
spodarcze najwazniejszym autonomicznym czynnikiem strukturotwérczym
jest postep techniczny.

Polityka innowacji stata si¢ obecnie stalym elementem polityki proeks-
portowej. Jej realizacja nie jest jednak procesem tatwym i niejednokrotnie
trudno zawczasu oceni¢ efekty podejmowanych dziatan. Rola rzadu powin-
na polegaé przede wszystkim na zmniejszaniu niepewno$ci zwiazanej
z procesami innowacyjnymi i na zachecaniu do podejmowania dziatan
charakteryzujacych si¢ wysokim stopniem ryzyka. W dalszym procesie
otwarcia gospodarki narodowej jedyna mozliwoscia rozwinigcia wysoko-
optacalnego eksportu jest oparcie produkcji o najnowsze technologie bedace
rezultatem wlasnych badan naukowych. Istnieje wiec w Polsce koniecz-
no$¢ naprawienia i przywrdcenia zerwanych zwiazkow migdzy przemystem
i nauka, ktora obok roli kulturotwdrczej jest istotnym czynnikiem bezpo-
$§redniego postepu technicznego i stwarza mozliwo$¢ rozwoju nowoczesnego
eksportu. Rzadowy program promocji eksportu dla MSF mogiby, w zwiaz-
ku z tym, obejmowaé nastg¢pujace elementy polityki innowacji i technologii:

1. Stworzenie sieci centréw technologicznych (parkéw technologicznych)
oraz centrow innowacji i przedsigbiorczos$ci (tzw. inkubatorow). Inkubatory
i parki technologiczne umozliwiaja potaczenie dziatan nauki i przemystu na
polu innowacji, a rozwijajac region przyczyniaja si¢ do kreacji nowych
miejsc pracy. Warto skorzysta¢ w tym zakresie z licznych doswiadczen ame-
rykanskich oraz zachodnioeuropejskich, reprezentowanych na poziomie
EWG przez Business and Innovation Centre Network w Brukseli’.

2. Utworzenie specjalnych fundacji kapitatowych. Chodzi mianowicie
o stworzenie takich zrédet finansowych, ktére moznaby celowo wykorzysta¢ do
promocji inwestycji obciazonych wysokim stopniem ryzyka. Tradycyjne instytu-
cje finansowe nie sa przystosowane do finansowania przedsigwzie¢ o duzym
ryzyku i brak im kryteriow do jego oceny. Stad tez konieczne jest, szczegdlnie
w przypadku MSF, powotanie specjalnych fundacji kapitatlowych (venture capi-

° Nalezy nadmienié, ze od czerwca 1991 roku dziata w Polsce Migdzynarodowa Fundacja na rzecz Nauki
i Techniki, ktéra w oparciu o wspdipracg z dwoma amerykanskimi o$rodkami innowacji stworzyta Centrum
Nowych Technologii. Centrum to ma utatwia¢ powstawanie przedsigbiorstw wykorzystujacych nowoczesne
technologie i wysokowyksztatcona kadre inzynieréw i naukowcdw. Zapewnia ono takze fachowe konsultacje
w zakresie organizacji i zarzadzania, reklamy i badan rynku, utatwia dostgp do $rodkéw inwestycyjnych.
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tal). W USA i na poziomie Wspdlnoty Europejskiej jest bardzo wiele takich
fundacji, a koordynacja ich w ramach EWG zajmuje si¢ EVCA — the Euro-
pean Venture Capital Association, ktéra m. in. promuje rozwdj kapitatu pod-
wyzszonego ryzyka w Europie i dba o wymiang¢ informacji w tym zakresie
migdzy krajami Wspdlnoty. W Polsce od 1991 roku dziata pewna mutacja fun-
duszu kapitalowego — Polsko-Amerykanski Fundusz Przedsi¢biorczosci. Man-
kamentem jego dziatalnoS$ci jest fakt, ze kredytobiorca jest zobowiazany
przeja¢ na siebie cato$é¢ ryzyka kursowego, co w przypadku zmian kursu do-
lara moze spowodowal znaczny wzrost kosztéw kredytu.

3. Stworzenie systemu korzystnego przekazywania MSF licencji na wy-
nalazki ze strony panstwowych instytucji i oSrodkéw naukowo-badawczych.
W wielu krajach wysokorozwinigtych panstwo w szczegdlnie preferencyjny
sposéb umozliwia korzystanie z osiagnieé¢ kosztownej dziatalno$ci naukowo-
badawczej matym i $Srednim firmom. I tak np. Small Business Administra-
tion przeznacza co roku okreslona sume¢ na finansowanie prac
badawczo-rozwojowych i wdrozen w matych przedsigbiorstwach, posredniczy
w zawieraniu z matymi firmami badawczymi kontraktéw na prace w zakre-
sie B+R, posredniczy w dostosowaniu niektdrych licencji pierwotnie o chara-
kterze militarnym dla cywilnych celow MSF.

4. Przyjecie aktywnej, diugofalowej strategii w zakresie specjalizacji
miedzynarodowej. W przypadku checi uzyskania korzysci z uczestnictwa
w migdzynarodowym podziale pracy potrzebna jest nie tylko umiejgtnosé
sterowania procesami innowacyjnymi, ale takze $§wiadomy wybdr proekspor-
towych dziedzin wytwarzania oraz zapewnienie w ich ramach optymalnych,
nowoczesnych struktur rozwojowych. Dotychczas ciagle jeszcze wiele MSF
w Polsce funkcjonuje na zasadzie "wykorzystywania kazdej dogodnej okazji"
a nie na zasadzie specjalizacji i kooperacji.

Duza inspiracja dla promocji eksportu w zakresie innowacji i nowoczes-
nych technologii moga by¢ takze rozwiazania krajow wysokorozwinigtych
dotyczace np.:

— tworzenia i rozwoju infrastruktury technologicznej, wdrazania nowych
form doradztwa, konsultacji i szkolenia w zakresie marketingu towaréw
zaawansowanych technologicznie,

— dynamizacji i upowszechniania informacji o podstawowych rozwiaza-
niach technologicznych i technicznych na $wiecie z mozliwo$cia zaadop-
towania ich dla MSF.

4. PROEKSPORTOWA RESTRUKTURYZACJA KRAJU - ZNACZENIE PROMOCIJI
EKSPORTU MALYCH I SREDNICH FIRM
W REALIZACJI POLITYKI ROZWOJU REGIONALNEGO

Poprawie konkurencyjnosci gospodarki polskiej powinna stuzyé rowniez
§wiadoma polityka regionalna. Podstawa jej realizacji powinny by¢ samo-
rzady terytorialne oraz organy administracji terenowej. Coraz czeSciej pod-
kreé§la sie, ze silne regiony moga byé¢ podstawa tworzenia nowoczesnej
struktury gospodarczej kraju i ze MSF mogtyby odegra¢ w nich rolg decydu-
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jaca. MSF tatwo integruja si¢ z otoczeniem, twérczo oddzialywujac na roz-
woj srodowiska rynkowego. Charakteryzuja si¢ przy tym duza zdolnoscia
adaptacyjno-imitatorska, ozywiaja Srodowisko lokalne, podnosza poziom
i jako$¢ konsumpcji i indywidualizuja jej charakter. Bardzo istotne znacze-
nie odgrywaja przy tworzeniu i rozwijaniu konkurencji, zmuszajac duze
przedsicbiorstwa do przyspieszania proceséw adaptacyjnych i rozwojowych,
wykorzystujac w sposéb racjonalny regionalna baze surowcowa i kreujac no-
we miejsca pracy. ROwnoczes$nie i otoczenie regionalne, a w wezszym zna-
czeniu rowniez lokalne, ma bardzo istotne znaczenie dla MSF. Wiele
z matych firm w pierwotnym okresie swojej dziatalnoSci dziata prawie wy-
tacznie w obrebie otoczenia lokalnego i tym samym sa one bardziej zain-
teresowane lokalnymi o$rodkami promocji, gdyz sa dla nich bardziej
zrozumiate i dostepne. Procesy decentralizacji w zakresie organizacji rzado-
wej promocji eksportu mozna bylo zaobserwowaé w wielu wysokorozwinieg-
tych krajach o gospodarce rynkowej w latach 80-tych, kiedy zwyciezyty
propodazowe aspekty nowych doktryn ekonomicznych, w tym szczegdlnie
supply-side economics. W RFN wickszego znaczenia nabrata promocja eks-
portu na poziomie poszczegdlnych krajow zwiazkowych, a w USA — na po-
ziomie standw. Coraz cze¢$ciej osrodki promocji eksportu skupiaty
przedstawicieli polityki i praktyki gospodarczej, samorzadow, instytucji fi-
nansowych, naukowych, aby w ten sposéb optymalnie umozliwi¢ skoordyno-
wanie problematyki rozwoju regiondw z zagadnieniami rozwoju regionéw
wysokiej jako$ci produkcji eksportowej MSF.

W kazdym z krajéw zwiazkowych w RFN istnieja roznorodne towarzystwa
promocji (Wirtschaftsforderungsgesellschaften) oraz skoordynowane z nimi
grupy robocze ds. rozwoju i promocji eksportu (Arbeitskreise fir
Exportforderung). Wspiera si¢ przy tym MSF gtéwnie na trzech ptaszczyznach:
— regulacyjnej (poprzez korzystne rozwiazania prawne i podatkowe),

— zasileniowej (poprzez tatwodostepne kredyty i sprawna sie¢ bankéw),
— decyzyjnej (poprzez bogaty bank informacji gospodarczych, doradztwo,
szkolenia, dziatalno$é targowo-wystawiennicza).

Korzystajac z doswiadczen zachodnich, w Polsce nalezatoby takze stwo-
rzy¢ na poziomie regionalnym spdjny system promocji eksportu dla MSF.

Program ten méglby obejmowaé nastgpujace elementy:

1. Utworzenie na poziomie regionu (takze na poziomie wojewddztw
i miast) funduszy celowych z przeznaczeniem na wspieranie dziatalno$ci
eksportowej i rozwojowej MSF.

2. Stworzenie sieci matych bankdéw typu regionalnego, ktére majac do-
bry kontakt z MSF oraz dobra orientacje w ich mozliwodciach i zapotrzebo-
waniach, mogtyby w sposéb efektywny zasila¢ finansowo te¢ grupe firm,
tworzac w razie potrzeby konsorcja bankowe na finansowanie okreslonych
przedsiewzig¢é proeksportowych, ktére np. jednoczeénie bytyby uznane w re-
gionie za rozwojowe.

3. Stworzenie parkéw technologicznych wokoét politechnik, placéwek na-
ukowo-technicznych PAN-u, promowanie centré4w innowacji i przedsigbior-
czo$ci, oraz stworzenie regionalnych funduszy kapitatowych podwyzszonego
ryzyka.
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4. Stworzenie i rozwdj sprawnego systemu informacji rynkowej, doradz-
twa, szkolenia, pomocy w organizacji targéw i wystaw. Wlaczenie w szero-
kim zakresie do tego systemu izb regionalnych, wyzszych uczelni, fundacji
zagranicznych i krajowych, stowarzyszen, bankéw i osrodkéw targowych’.

5. Stworzenie szerokiej bazy wspoOtpracy i proeksportowego rozwoju dla
MSF w regionach przygranicznych, ktére, w oparciu o bezposrednie konta-
kty, mogltyby uaktywnié¢ rozwdj obu regiondw przez wspdlne finansowanie
obustronnych inicjatyw, wzajemne wykorzystanie o$rodkéw targowych,
wyspecjalizowane doradztwo w zakresie dziatalnosci gospodarczej i szeroki
bank danych dotyczacy mozliwosci kooperacji. W szerszym zakresie mozna-
by wlaczy¢ sie do rozwiazan w zakresie rozwoju regiondéw oferowanych
przez EWG takich jak np. Europartenariat, wykorzystujac takze nowoczes-
na sie¢ wspodipracy miedzy MSF z réoznych krajow w ramach Euroinfo-Busi-
ness Cooperation Network.

6. Stworzenie ptaszczyzny kooperacji miedzy matymi i duzymi firmami.
Mate firmy umozliwiaja indywidualizacje konsumpcji i aktywizuja rozwdj
regionu, moga przy tym uzytkowaé z korzy$cia dla obu stron niewykorzy-
stane hale produkcyjne i maszyny. Natomiast duze firmy, majace diuzsze
doswiadczenie eksportowe moga przeja¢ od firm matych cze$¢ dziatan mar-
ketingowych zwiazanych z realizacja transakcji i tym samym usprawnié
zbyt ich towaréw za granice. W RFN wspdtpraca taka nosi nazwe¢ konceptu

ng

"Huckepack-Export™.

5. GLOWNE PROBLEMY EKSPORTOWE MALYCH I SREDNICH FIRM W POLSCE
I PROPOZYCJE ICH PRZEZWYCIEZENIA
W RAMACH RZADOWEGO PROGRAMU PROMOCIJI EKSPORTU

Doswiadczenia wielu krajow wysokorozwinigtych wykazaty, ze w zakre-
sie efektywnej promocji eksportu dla MSF konieczna jest bezpos$rednia,
wzajemna wspotpraca i kooperacja rzadu z przesigbiorstwami eksportujacy-
mi, oparta na sprawnej komunikacji i aktywnym wtaczeniu przedsigbiorstw
w ksztatt i formy rzadowego programu promocji. Panstwo formutujac pro-
gram promocji eksportu dla tej grupy firm musi uwzglednia¢ warunki dzia-
tania znajdujacych si¢ na rynku podmiotéw i te czynniki wewngtrzne i zew-
netrzne, ktére decyduja o ich dziatalnos$ci proeksportowej.

W 1991 roku z inicjatywy Krajowej Izby Gospodarczej i amerykanskiej
organizacji Center for International Private Enterprise przeprowadzono ba-
dania wér6d MSF w Polsce, ktére miaty m.in. wskazaé, z jakimi gtéwnymi
problemami boryka si¢ ta grupa firm w zakresie eksportu. Wiele sposrod

7 Jednym z przyktadéw takiej aktywnosci w Wielkopolsce jest dziatajaca przy Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu Wielkopolska Szkota Biznesu. Szkota jest wspolnym przedsigwzigciem Akademii Ekonomicznej,
Urzedu Wojewddzkiego, Wielkopolskiej Izby Przemystowo-Handlowej i Fundacji Gospodarczej "Solidarno$¢”
oraz jest wspomagana finansowo przez Rzad Wielkiej Brytanii i Europejska Wspdlnote Gospodarcza. Stanowi
ona jednostke szkoleniowa w ramach Fundacji "Kadry dla Wielkopolski”, a podstawowym jej celem dziatania
jest organizowanie kursow i szkolen wspierajacych proces przygotowania kadr dla potrzeb nowoczesnego za-
rzadzania przedsigbiorstwami i instytucjami publicznymi.

¥ Dluga tradycje ma takze rozwijana w ramach EWG wspdtpraca migdzy duzymi i matymi firmami z réz-
nych krajéw na ptaszczyznie European Economic Interest Grouping.
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MSF traktuje eksport nadal jako przymus ekonomiczny, wynikajacy z silne-
go ograniczenia popytu krajowego, a wiec jako $rodek przetrwania a nie cel
"sam w sobie", przynoszacy realne korzy$ci finansowe i pozafinansowe,
w postaci dostepu do nowoczesnych rynkow i technologii.

Jako gtéwne problemy ograniczajace dziatalno$¢ eksportowa zostaty podane:

1. Nieskuteczna infrastruktura instytucjonalna ze strony panstwa, obej-
mujaca brak sprawnie funkcjonujacego systemu informacji, brak zgodnych
z potrzebami MSF programéw szkoleniowych i doradczych, brak koordyna-
cji i podporzadkowania dziatan czastkowych strategii dtugofalowego rozwoju
eksportu w tych grupach firm.

2. Brak kapitatu oraz dostepu do kredytu o oprocentowaniu bedacym do
przyjecia dla MSF, stabe ustugi bankowe, brak rozeznania dotyczacego za-
granicznych linii kredytowych, niedostateczne mozliwosci ubezpieczenia
kredytow eksportowych dla MSF.

3. Niedostateczne samozorganizowanie si¢ sektora prywatnego, wynika-
jace ze stabosci politycznej reprezentacji interesOw sektora prywatnego
w rzadzie, w $rodkach przekazu i debatach publicznych zdominowanych
przez sprawy sektora panstwowego.

Aktualne problemy MSF w Polsce moga i powinny staé si¢ punktem
wyjscia rzadowego programu promocji eksportu dla tej grupy. Pomocne mo-
ga by¢ tu takze doswiadczenia i rozwiazania rozwinigte w krajach o dtugo-
letniej praktyce rynkowej.

5.1. SRODKI PROMOCIJI EKSPORTU
O CHARAKTERZE INFORMACYJNO-DORADCZO-SZKOLENIOWYM.

W Polsce szczegdlna role nalezy przyznaé informacji w szerokim tego stowa
znaczeniu. Nalezy wykorzystaé — wzorem innych panstw — wszelkie osiagnig-
cia techniki do zorganizowania kompetentnego, catoSciowego, szeroko doste-
pnego i tatwego w obstudze systemu informacji. Niestety nadal brakuje
w naszym kraju systemu informacji rynkowej, jaki mozna zaobserwowad
w krajach wysokorozwini¢tych. Jednostki prowadzace dziatalno$¢ w zakresie
informacji rynkowej sa w znacznym stopniu rozproszone, co nie pozostaje bez
wptywu na skuteczno$¢ ich dziatania. Zjawisko dekoncentracji sit i §rodkow
wystepuje w tej dziedzinie w sposdb wyrazny. System informacji rynkowej
w Polsce powinien opieraé si¢ na nastgpujacych elementach:

a) podstawowym zrédtem informacji o rynkach zagranicznych powinny
staé sie polskie placowki ekonomiczno-handlowe za granica;

b) konieczne jest zorganizowanie kompleksowego podsystemu informacji
o firmach zagranicznych. Wzorcem dziatania w obszarze informacji o fir-
mach moga by¢ dziatajace na $wiecie wywiadownie handlowe (np. Dune
Brandstreet — w USA, Kompas - w RFN). Dla celow MSF w Polsce warto
stworzy¢ podsystem informacji o zagranicznych dystrybutorach i agentach
wzorem np. amerykanskiego systemu — the Agent Distribution Service;

c) istotne jest wlaczenie do systemu informacji w szerokim zakresie
zrzeszen branzowych i izb handlowych, ktdére szczegdlnie pomagaltyby
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w opracowaniu aktualnych informacji dla firm new-to-export (niem. Export-
neulinge) lub new-to-market oraz stworzenie podsystemu informacji o mo-
zliwo$ciach kooperacji dla MSF w kraju i za granica (np. wykorzystujac
systemy EWG — Euroinfo BC-net i Euro - Partner Center);

d) niezbedne jest dobre zorganizowanie systemu przeptywu informacji eko-
nomiczno-handlowej o gospodarce i handlu zagranicznym z ministerstw i in-
nych urzedéw centralnych do utworzonych wiodacych centréw informacji;

Tempo innowacji naukowo-technicznych we wspodtczesnej gospodarce wymaga
takze $ledzenia zmian w produkcji i technologii. Stad tez dla producenta zorien-
towanego proeksportowo, obok informacji ekonomiczno-marketingowych, niezwy-
kle istotne znaczenie majg informacje o tendencjach i prognozach towarowych
oraz opinie o jego produkcie za granica i miejsce wsréd wyrobow konkurencyjnych
znajdujacych si¢ na danym rynku. Dodatkowym, aktualnym zrédtem tych infor-
macji moga by¢ branzowe targi i wystawy migedzynarodowe, w organizacji ktérych
panstwo wspdtuczestniczy w réznych formach na catym $wiecie. Biorac pod uwage
znaczna juz liczbe instytucji wystawienniczych w Polsce, mozna by bylo w przy-
sztodci, dla lepszej koordynacji imprez wystawienniczych i aktywnej komunikacji
z ministerstwami branzowymi, powotaé¢ do zycia organizacj¢ na zasadach niemiec-
kiej AUMA (Austeilung — und Messe - Ausschuss der Deutschen Wirtschaft),
ktérej cztonkami bytyby organizacje targowe i wystawiennicze na terenie caftej
Polski, wspélnie zainteresowane wzajemna wspdtpraca w zakresie tej dziatalno$ci

W latach 80-tych w wielu krajach wysokorozwinigtych (np. w RFN)
wprowadzono istotne zmiany w zakresie systemu doradztwa, organizacji
kurséw szkoleniowych i seminariow dla matych i §rednich firm. Coraz cze-
$ciej taczono doradztwo ze szkoleniem stwierdzajac, iz w wielu przypadkach
bardzo dobre rezultaty daja szkolenia na terenie zainteresowanych firm,
ktore bezposrednio dotycza zasadniczych ich probleméw.

Wiele seminariéw w RFN sktada si¢ z dwéch czedci — ekonomicznej
i operacyjnej. W tej drugiej, MSF pracuja w matych grupach rozwiazuja
konkretne zagadnienia problemowe, wynikajace z wcze$niej przygotowa-
nych kwestionariuszy (przyktadem takiej aktywnosci jest dziatalno$§¢ dorad-
czo-szkoleniowa Rationalisierungskuratorium der Deutschen Wirtschaft).

W Polsce bezposredni przedstawiciele sektora prywatnego powinni braé
udzial przy projektowaniu programow szkoleniowych w zakresie biznesu
i zarzadzania. Os$rodki szkoleniowo-doradcze powinny by¢ przy tym zde-
centralizowane i usytuowane w poblizu miejsc zatrudnienia, a o ich pro-
gramach i réznego typu dziatalnosci moglyby by¢é na biezaco informowane
zainteresowane podmioty gospodarcze.

W przysztosci, gdy coraz wiecej bedzie w Polsce menedzeréow z bogata pra-
ktyka w zakresie matego i Sredniego biznesu, a i pod wzgledem poziomu tele-
komunikacji doréwnamy Europie, mozna byloby uruchomi¢ — na wzér USA —
telefoniczne ustugi doradcze ("hot line"), ktére w Stanach Zjednoczonych petnione
sa przez doswiadczonych przedstawicieli nauki i praktyki biznesu w zakresie
réznorodnej problematyki eksportu i ciesza sie duza popularnoécia i uznaniem’.

’ Sa to programy oferowane MSF w ramach Small Business Administration:
ACE - Active Corporation of Executives,
SCORE - Service Corporation of Retired Executives.
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5.2. SRODKI PROMOCII EKSPORTU O CHARAKTERZE FINANSOWYM

Matym i §rednim firmom, szczegdlnie tym z sektora produkcyjnego, na-
lezy udostepni¢ dodatkowy kapitat na korzystnych warunkach. Nalezy za-
checi¢ instytucje finansowe EWG i mig¢dzynarodowe do zwigkszenia
kapitatu w fundacjach przeznaczonych dla MSF. W celu skompensowania
zwickszonego ryzyka bankowego, przy zapewnieniu dalszych kredytéw
przedsiecbiorstwom prywatnym, nalezy utworzy¢ Fundusz Ubezpieczenia
Kredytu Prywatnego. Istnieje potrzeba reorganizacji sposobu, w jaki przy-
znawane sa dla MSF kredyty finansujace eksport. Moze si¢ to odbyé — wzo-
rem RFN — w oparciu o szereg matych bankdédw regionalnych, ktdére beda
zasilane przez odpowiednio stworzony na ten cel fundusz ogdélnonarodowy
lub bank. Mate banki regionalne dobrze znaja zazwyczaj swoich klientéw,
utrzymuja z nimi regularne kontakty i posiadaja czesto doswiadczenie
w zakresie dziatania MSF.

W Polsce czesto banki nastawione sa na obstuge wigkszych przedsig-
biorstw, a "maty klient" jest po prostu u nich niemile widziany. Zawierajac
relatywnie mata transakcje oferuje takze i maty zysk, a wymaga duzo kan-
celaryjnych, czasochtonnych czynnosci.

Zagraniczne linie kredytowe sa takze za mato dostgpne dla MSR Wiaze
si¢ to albo z bardzo wysokimi wymaganiami otrzymania w ich zakresie
Srodkéw pienieznych (czgsto niestety te wysokie wymagania ustalane sa
przez strone¢ polska), albo z ryzykiem kursowym, ktére musi ponosi¢ sam
kredytobiorca. MSF coraz cze$ciej domagaja si¢ przejrzystej informacji na
temat mozliwo$ci uzyskiwania $§rodkéw finansowych z zagranicznych linii
kredytowych oraz doradztwa w tym zakresie.

Warto nadmienié, ze duza popularno$cia ciesza si¢ np. w RFN instytucje
oferujace obok mozliwosci finansowania eksportu, kompleksowa pomoc fa-
chowa w zakresie eksportu do pewnych obszaréw geograficznych. I tak np.
utworzone w 1986 r. Asia-Pacific Center (w sktad ktérego wchodza zaréwno
niemieckie jak i japonskie instytucje finansowe i doradcze) zajmuje si¢ nie
tylko finansowaniem eksportu w rejonie azjatycko-pacyficznym, ale spetnia
istotne funkcje w zakresie doradztwa (marketing, mozliwosci kooperacji)
oraz po$rednictwa np. w zakresie przygotowywania targdéw i wystaw.

5.3. ROLA I MIEJSCE SAMORZADU GOSPODARCZEGO
W SKUTECZNEJ PROMOCIJI EKSPORTU DLA MALYCH I SREDNICH FIRM

W Polsce istnicje konieczno$¢é utworzenia silnych organizacji samorzadu
gospodarczego. We wszystkich krajach wysokorozwinigtych ruch samorzado-
wy tworzy precyzyjna sie¢ infrastruktury dla biznesu, reprezentuje go wo-
bec wtadz, dostarcza wladzom czesto szybkich i precyzyjnych informacji
potrzebnych do efektywnego dziatania. Samorzady gospodarcze czgsto wy-
pracowuja i wyrazaja interesy grupowe poszczegdlnych branz, integruja
podmioty gospodarcze, szczegdlna opieka otaczajac przy tym MSF. Prowa-
dza dla nich ustugi informacyjne, doradztwo ekonomiczne i prawnicze, po-
magaja w organizacji biznesu i transakcji eksportowych.
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W Polsce istnieje wiele izb branzowych i regionalnych. Sama Krajowa
Izba Gospodarcza zrzesza ich ponad 100. Jednym z podstawowych, czesto
dyskutowanych probleméw izby pozostaje sprawa obligatoryjnej przynalez-
nos$ci. Wiele wzorcow zachodnich (w tym takze RFN) potwierdza przypusz-
czenie, ze obligatoryjna przynalezno$¢ do samorzadéw wszystkich podmiotow
gospodarczych wychodzi zainteresowanym na dobre, tworzac silne, wptywowe
gospodarcze grupy nacisku, z ktérych opiniami musza si¢ liczy¢é zaréwno
przedstawiciele administracji jak i parlamentarzysci, a i czynnikom tym zalezy
na dobrej wspotpracy z izbami. Wydaje si¢ jednak, ze w aktualnych warunkach
polskich ani obligatoryjna ani dobrowolna przynalezno$¢ do izb nie maja sa-
mych stron dodatnich, a w dodatku wszystko to, co zwiazane jest z obowiazko-
wa przynalezno$cia niekorzystnie si¢ kojarzy z gospodarka nakazowa.
Obowiazkowa przynalezno$¢ do izb mimo, iz moglaby doprowadzi¢ do wy-
ksztattowania si¢ silnego os$rodka reprezentujacego interesy matego biznesu
i umozliwiataby zmodyfikowana rejestracje wszystkich podmiotéw gospodar-
czych dziatajacych w Polsce, mogtaby by¢é wprowadzona tylko réwnolegle z bar-
dzo jasnym i precyzyjnym zdefiniowaniem miejsca i roli samorzadu w systemie
instytucjonalnej struktury kraju.

Rola samorzadu w promocji eksportu MSF w Polsce juz jest znaczna,
choé¢ dziata on w szczegdlnie trudnych warunkach. Ciagle jeszcze bowiem
nie ma petnego zrozumienia, i to zaréwno w kreggach spotecznych jak i na
poziomie wtadzy ustawodawczej, po co i co to jest samorzad gospodarczy.
Dodatkowo przedsigbiorstwa uwiktane sa czesto w rozpaczliwa walke
o przetrwanie i planuja swoja dziatalno$¢ w sposéb krétkookresowy. Nalezy
jednak przypuszczaé, ze tak jak w wielu innych krajach, rola samorzadu
bedzie wzrastaé jako instytucji zaufania publicznego, ktdre ksztattuja ptasz-
czyzng¢ reprezentacji potrzeb i probleméw MSF. Wspdbipraca miedzy izbami
umozliwia takze taczno$¢ miedzy regionalnymi "grupami nacisku" i "cen-
trum" pomagajac utrzymaé réwnowage interesOw w tym zakresie. Izby
twérczo uczestnicza takze w rozwoju regiondéw i tworzeniu obiektéw uzyte-
czno$ci publicznej.

Izby, szczegdlnie te dwustronne, moga przyczynié¢ si¢ do znacznej promo-
cji w zakresie eksportu migdzy obu krajami, szczegdlnie je$li dotycza one
rynkow ciagle jeszcze mato znanych i trudnych dla polskich MSF. Izby sa
juz, i niewatpliwie beda w przysztoéci, bardzo poszukiwanym partnerem
rozmow ze strony podobnych organizacji w krajach EWG, w ktérych silny
samorzad najczesciej jest inicjatorem rozwoju i kooperacji gospodarczej.
Najcze$ciej zwraca si¢ on wowczas do adekwatnego w tym zakresie partne-
ra zagranicznego.

5.4. ZAKRES I CHARAKTER RZADOWEJ PROMOCIJI EKSPORTU
WOBEC MALYCH I SREDNICH FIRM - UWAGI KONCOWE

Panstwo formutujac program promocji eksportu w stosunku do MSF
w petni powinno uwzgledniaé¢ cechy charakterystyczne tej grupy firm w kra-
ju, ich problemy, obawy i mozliwo$ci. Istotne znaczenie ma przy tym fakt,
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ze w warunkach wspdtczesnych obszar zastosowania polityki proeksporto-
wej jest duzo szerszy i nie ogranicza si¢ jedynie do sfery handlu zagra-
nicznego, obejmujac w miare potrzeby wszelkie inne dziedziny gospo-
darowania.

Konieczna jest wiec ciagta harmonizacja i wspdtpraca z innymi zakresa-
mi polityki gospodarczej panstwa, oparta na opiniowaniu i konsultacjach
miedzy instytucjami rzadowymi oraz organizacjami biznesu, przemystu,
przedstawicielami nauki, bankéw, innych dziatéw gospodarki oraz opinia
publiczna."”

Trudno jest jednoznacznie wskaza¢ na wymierne korzysci, jakie powsta-
ja dla przedsigbiorstwa czy kraju ze wzgledu na stosowane Srodki promocyj-
ne. Zakres i réznorodno$é¢ stosowanych $§rodkow sa tak duze, ze praktycznie
uniemozliwia to dokonywanie rzetelnych analiz i porownan. Sytuacje utrud-
nia dodatkowo fakt, ze podjecie lub rozszerzenie dziatalnosci eksportowej
w danym przedsigbiorstwie najczeSciej nie spowodowane jest jedna konkret-
na przyczyna, a jest wynikiem rdéznych, czesto koniunkturalnie réznych
przyczyn. Trudno jest przy tym stwierdzi¢ na ile decyzja o eksporcie w da-
nym przedsicbiorstwie uzalezniona jest od zastosowania przez panstwo
Srodkéw promocyjnych, a na ile jest to wynik sytuacji na rynku. Czesto
konkretne skutki stosowania danego $rodka (np. uczestnictwo w targach
lub wystawach) odczuwalne sa dopiero w dluzszym okresie dziatalnos$ci fir-
my. Tym niemniej wydaje si¢, ze najwazniejsza metoda i forma oceny uzy-
tecznosci rzadowych $rodkdéw promocji sa same przedsigbiorstwa
eksportowe, co zgodne jest ze wspdtczesna teoria marketingu, zaktadajaca,
ze podstawa okre$lenia korzys$ci ptynacych z zastosowania dziatan i $rod-
kow marketingowych jest zadowolenie klienta (customer satisfaction),
a panstwo poprzez oferowane ustugi i §rodki promocyjne wtacza si¢ w stra-
tegi¢ marketingowa danego przedsigbiorstwa, przy zachowaniu swej roli
ustugowej i wspomagajacej.

Kazdy rzad chcac realizowaé skuteczna polityke proeksportowa w syste-
mie gospodarki rynkowej powinien, z jednej strony, stworzy¢ zintegrowany,
jasny i praktyczny system bodzcéw zachecajacych do wywozu towardw, ota-
czajac szczegolna troska M§F, z drugiej zas$, nie zaktécaé¢ warunkow wladci-
wej konkurencji i gry sit rynkowych, ksztattujac prawo i ramy dziatania
handlu zagranicznego, ale wycofujac si¢ jednak catkowicie z bezposredniej
jego obstugi.

Wazne jest stworzenie przy tym konkretnej polityki promocji eksportu,
ktéra mimo swych skromnych rozmiaréw finansowych dawataby poczucie
bezpieczenstwa, zwtaszcza matym i $Srednim firmom i uaktywniata ich po-
tencjalne mozliwo$ci w zakresie eksportu. Chodzi o to, by pomoc w tym za-
kresie byta jasna, praktyczna i pewna, tak, aby producenci przewidujacy

" Interesujace rozwiazanie w tym zakresie proponuje amerykanski ekonomista Franklin R. Root (m.in.
w The elements of export promotion w "International Trade Forum" July/September 1981, s. 11 - 29, ktory
stworzyt model koncepcyjny w zakresie promocji eksportu - National Export Promotion Strategy. Punktem
wyjscia w tym modelu staje si¢ powotanie specjalnego komitetu ds. rozwoju eksportu, ktéry w sposéb dyna-
miczny opracowuje, przy wspétudziale przedstawicieli réznych resortéw gospodarczych i politycznych, program
celow eksportowych, $cisle wspdtpracujac przy tym z organizacjami samorzadowymi reprezentujacymi przed-
sigbiorstwa eksportujace.
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swoje operacje eksportowe mogli je strategicznie diuzej kalkulowaé, jak tyl-
ko w perspektywie najwyzej miesigcy.

GOVERNMENTAL PROTECTION OF EXPORT OF SMALL AND MEDIUM COMPANIES -
FOREIGN EXPERIENCE AND PROPOSALS FOR POLAND

Summary

Agovernmental promotion of export ofin market economy countries is the form ofthe activity
ofthe state, which, on one hand, takes steps to safeguard a smooth course of economic and social
processes, and, on the other, aims at securing for itselfan advantageous market position in condi-
tions of increased international competition.

The promotion of export of small and medium companies is specific as to its character and
scope. It must take into account characteristic features of such firms, their problems and poten-
tial, main motives oftheir operation and main risks.

Governments of developed countries grant special protection to small and medium firms, for
such firms play special role in the economy through their flexibility and dynamism, their contribu-
tion to the development of innovative activity and new technologies, as well as their contribution
to export-oriented restructuring ofthe state economy and the improvement of competitiveness.





