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Debata Ekspercka dn. 08/05/2019 pt. Brand: POLSKA

dr Stanistaw KLUZA (Instytut Statystyki i Demografii SGH, b. Min. Finan.)

Maks KRACZKOWSKI - Wiceprezes PKO BP

Jarostaw SOBCZYK - Czionek Zarzadu Biedronka (Jeronimo Martins Polska)

Kamil SZYMANSKI - Wsp6ttworca i Prezes Kongresu ,Polska 60 milionéw”

Piotr WINIARSKI - Prezes Swiatowego Stowarzyszenia Firm Polskich i Polonijnych

Kluczowe zagadnienia:

1. Czy rozpoznawalnos¢ produktu (brandu) przektada sie na jego wartos¢ rynkowga?

Kraczkowski Skiba Sobczyk Szymanski Winiarski Kluza
TAK TAK TAK TAK TAK TAK
2. Czy Polska obecnie posiada brandy o Swiatowej rozpoznawalnosci i identyfikowane jako
polskie?
Kraczkowski Skiba Sobczyk Szymanski Winiarski Kluza
TAK NIE NIE TAK TAK NIE
3. Czy firmowanie ,Polska” produktéw i ustug zagranica zwieksza ich wartos¢?
Kraczkowski Skiba Sobczyk Szymanski Winiarski Kluza
TAK Jeszcze NIE NIE NIE TAK NIE
4. Czy firmowanie ,Polskg” produktéw i ustug w kraju zwieksza ich wartos¢?
Kraczkowski Skiba Sobczyk Szymanski Winiarski Kluza
TAK TAK TAK NIE TAK NIE

5. Czy panstwo polskie, jako wtasciciel w spétkach, powinno budowac i promowac
zagranicg silne polskie brandy?

Kraczkowski

Skiba

Sobczyk

Szymanski

Winiarski

Kluza

TAK

Zdecydowanie TAK TAK

TAK

TAK

TAK

6. Czy budowanie wartosci ,Polski jako bandu” wymaga strategii panstwa [vs. prywatne
firmy powinny poradzic¢ sobie z tym samodzielnie]?

Kraczkowski

Skiba

Sobczyk

Szymanski

Winiarski

Kluza

TAK

TAK

TAK

TAK

TAK

TAK

7. Czy Polonia (osoby polskiego pochodzenia i Polacy mieszkajgcy zagranicg) moze by¢

skutecznym sposobem oddziatywania na budowanie polskich brandéw?

Kraczkowski Skiba Sobczyk Szymanski Winiarski Kluza
TAK Zdecydowani NIE TAK TAK TAK, ale jako
e TAK uzupetnienie
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M. Kraczkowski: Polska staje sie markg coraz bardziej rozpoznawalng pod wzgledem jakosci,
kreatywnosci i innowacyjnosci, wyrdzniajaca sie na rynku miedzynarodowym juz nie tylko
cena. Wydaje sie bardzo prawdopodobne, ze tendencja ta bedzie nie tylko kontynuowana,
lecz takze wzmocni sie w najblizszych latach. Wiele firm buduje swoje strategie w oparciu o
rozwéj miedzynarodowy.

O. Skiba: Polska stracita juz dostatecznie wiele czasu w zyciu gospodarczym Europy i Swiata.
W ciggu chocby dwudziestu kilku lat po transformacji, stawaliSmy sie rynkiem zbytu,
wyzbywalisSmy sie ,sreber rodowych” i nikt nie dbat o budowanie polskich marek. Tu nalezy
postawic¢ pytanie: dlaczego sie tak dziato? Dopiero ostatnie lata i bardzo stanowcza pod tym
wzgledem polityka rzadu, spowodowaty, ze mamy mocne polskie banki, linie lotnicze, firmy
branzy energetycznej i paliwowej, spozywczej, transportowej, budowlanej itd

J. Sobczyk: Polska jest postrzegana jako kraj, ktéry odniést niebywaty sukces w ostatnich 30.
latach (od bankruta do 22. gospodarki na swiecie). To de facto buduje brand ,Polska”. Polskie
firmy nie byty jednak w stanie stworzy¢ marek o zasiegu Swiatowym. Dzisiaj trudno znalez¢
marki, ktére jednoznacznie kojarzytyby sie z Polska. Jedynie w nowych technologiach (gry
komputerowe) mamy firmy i produkty rozpoznawalne na catym S$wiecie. Budowa marek to
kwestia wyboru priorytetéw i konsekwencji.

S. Kluza: Doswiadczenia XXw. i XXlw. Pokazujg, ze szybko mozna zbudowac istotny globalny
brand jedynie w obszarze nowych technologii, w pozostatych przypadkach wymaga to bardzo
dtugiej i zmudnej pracy. Towarzyszy temu koniecznos¢ trwatego dostarczania produktéw o
najwyzszej jakosci oraz wysokie naktady marketingowe.

P. Winiarski: Ministerstwa ,Gospodarcze”, MSZ/ambasady , inne agendy rzgdowe jak np.
PAIH czy NCBiR muszg stworzy¢ model wspoétpracy z Polonig Gospodarczg. Wspdtpraca jest
procesem i bez jego zamodelowania nie przyniesie spodziewanych efektéw. Wirtualne relacje
nie zastgpig realnych, a za te powinny by¢ odpowiedzialne ambasady z przeszkolonym
personelem do spraw kontaktéw z Polonig Gospodarcza.

O. Skiba: Nie nalezy przeciwstawiac strategii panstwa w budowaniu wartosci Polski jako
brandu, samodzielnosci firm prywatnych. Silne panstwo, samodzielnie stanowigce prawo i
decydujagce o elementach rozwoju spoteczno-gospodarczego, posiada dostatecznie wiele
narzedzi by wspiera¢ wszystkie polskie firmy, bez wzgledu na rodzaj wtasnosci, na rynkach
zagranicznych.

M. Kraczkowski: Ekspansja zagraniczna polskich firm jest faktem. Aby zrealizowa¢ swoje
marzenia o aktywnosci na rynkach miedzynarodowych, firmy musza pamieta¢ o pozyskiwaniu
wiedzy oraz przeznaczeniu odpowiednich funduszy na ten cel. Wtasnie w tej kwestii PKO Bank
Polski moze by¢ pomocny. Przedsiebiorcy coraz czesciej bowiem zwracajg uwage na to, czy
ich gtéwny partner finansowy moze zapewni¢ dostep do produktéw transakcyjnych oraz
kredytowania nie tylko w kraju, ale réwniez za granica.

S. Kluza: Kreowanie mody na wybrany produkt, bgdz brand jest inwestycjg, ktéra przektada
sie na pdzniejszy wzrost wolumenu sprzedazy jak réwniez na wyzszg marze. Podobnie
rozpoznawalnos¢ kraju moze by¢ elementem wsparcia dla firm z niego pochodzgcych. ...

S. Kluza: ... Z drugiej strony, w Polsce, wybierajgc produkt rzadko patrzymy na kraj
pochodzenia; wazniejsze jest pytanie, czy dana rzecz/ustuga jest nam potrzebna i na ile ja
wyceniamy.
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K. Szymanski: Polonia i Polacy zyjacy poza granicami naszego kraju to potezny nadal nie
wykorzystany potencjat do budowania sity Polski jako kraju, pokazywania i promowania
polskich marek i budowania marki Polska. Jako naréd stanowimy 60 min ludzi z czego 22 min
zyje poza granicami kraju. Zauwazenie, docenienie i odpowiednie wykorzystanie tego
potencjatu wydaje sie by¢ jedynym stusznym kierunkiem.

P. Winiarski: Kluczem do rozwoju krajowej gospodarki jest wykorzystanie potencjatu Polonii.
Pierwszym krokiem jest identyfikacja wybitnych jednostek i organizacji zagranicg i
zmobilizowanie ich do wspétpracy z Polska. Skuteczna komunikacja z rodakami na obczyZnie
powinna by¢ prowadzona przy uzyciu nowych technologii, jednak nalezy skutecznie
zintegrowa¢ technologie i media spoteczne z dziataniami prowadzonymi osobiscie, by sieci
wirtualne przenikaty sie z realnymi.

M. Kraczkowski: Krajowe przedsiebiorstwa juz dawno dostrzegty ogromny potencjat
zagranicznych rynkdéw, dlatego zaczynajg $miato konkurowa¢ 2z miedzynarodowymi
podmiotami gospodarczymi i decydujg sie na coraz odwazniejsze dziatania w zakresie
ekspansji zagranicznej. Istnieje zatem silna potrzeba wsparcia naszego rodzimego biznesu
poprzez odpowiednie instrumenty finansowe, ktére umozliwig polskiej przedsiebiorczosci
skokowy wzrost internacjonalizacji. W tej kwestii bardzo wazne jest, aby polskie firmy
wspotpracowaty z zaufanym partnerem finansowym. Najlepiej z takim, z ktérym maja
doswiadczenie z rynku lokalnego.

O. Skiba: Polska nie moze jeszcze pochwali¢ sie ,kosmopolitycznymi” czy globalnymi
markami. Ale ORLEN, LOT, PKO BP, PZU i wiele innych firm z ré6znych branz, jest juz w Europie
rozpoznawalnych. | tu zaczyna sie wielka rola Polonii i tego co nazywamy ,patriotyzmem
gospodarczym*“. Oferujgc produkt czy ustuge, ktére w swej jakosci sg poréwnywalne z
zagranicznymi, polskie firmy na pewno spotkajg sie z pozytywnym odbiorem i w efekcie
wsparciem srodowisk polonijnych. To jest droga (jedna z wielu) do rozpoznawalnosci produktu
i wzrostu jego wartosci, wynikajgcego z kraju pochodzenia.

K. Szymanski: Przez wielu przedsiebiorcéw przebija poczucie, ze ujawnienie kraju
pochodzenia moze miec stosunek w najlepszym wypadku ambiwalentny dla ich sprzedazy i
rozwoju. Aby to zmieni¢, warto bytoby sie pokusi¢ o zintegrowang promocje réznych gatezi
polskiej gospodarki i ich miedzynarodowg promocje np. istnieje wyrazna potrzeba promocji
przez pryzmat jakosci polskich produktéw spozywczych w Stanach Zjednoczonych.

P. Winiarski: Skok technologiczny Polski bez wspoétpracy z Polonig Gospodarcza nie bedzie
mozliwy w odpowiednio krétkim czasie (Polonia Gospodarcza: tzn. grupa, gdzie jezyk polski
jest tacznikiem rozsianych po Swiecie wtascicieli firm, pracownikéw zarzaddéw, inzynieréw,
naukowcéw, ekonomistéw, lekarzy, prawnikdw innych oséb zatrudnionych pochodzenia
polskiego, studentéw).
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Niniejsza informacja moze by¢ powielana, cytowana i rozpowszechniana w czesci lub catosci bez
uzyskiwania dodatkowej zgody Instytutu Debaty Eksperckiej i Analiz. W przypadku wykorzystywania
tresci z niniejszego komunikatu zachodzi konieczno$¢ podawania Zrédta informacji.
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Dodatkowe informacje mozna uzyskad: www.ideia.pl ; tel. 22 299 66 30; biuro@ideia.pl
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