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OD REDAKCJI

W POSZUKIWANI|U

NOWYCH RYNKOW

iele wskazu-
je na to, iz do $wiatowej gospo-
darki powraca umiarkowany
optymizm — to generalny wnio-
sek plynacy z siedemnastej edy-
cji badania Global CEO Survey
(2014), przeprowadzonego przez
PwC. Ale nadziejom na speinie-
nie sie pozytywnych scenariuszy
towarzysza jednoczesnie niepew-
nos¢ oraz swiadomosc¢ wielu za-
grozen, co obliguje do starannego,
przemyslanego wybierania $cie-
zek rozwojowych i strategii inwe-
stycyjnych. Jedng z kluczowych
strategii jest ekspansja zagra-
niczna. Mysla o niej — na dodatek
czesciej niz ich $wiatowi kon-
kurenci, czego dowodzg wyniki

sondazu PwC — polscy przedsie-
biorcy. I coraz czesciej szukajag no-
wych, bardziej atrakcyjnych niz
dotychczasowe, rynkow. Dlate-
go W najnowszym numerze maga-
zynu Poland, Go Global po$wieca-
my wiele miejsca mozliwosciom
biznesowym, jakie przed inwesto-
rami otwiera kontynent afrykan-
ski, i zwracamy uwage na uwa-
runkowania kulturowe, z ktérymi
nalezy sie liczy¢, planujac ekspan-
sje na Czarny Lad. Szczegoly znaj-
dg Panstwo w obszernym raporcie
,Rynek wielkich szans i jeszcze
wiekszych wyzwan” oraz w tek-
Scie ,,nWiele Afryk« — wielu roz-
norodnych klientow”.

Niedoceniane wcigz przez pol-
ski biznes sg kraje arabskie. O tym,
jak bardzo obiecujaca i1 perspekty-
wiczna, a jednoczes$nie nielatwa,
moze by¢ gospodarcza wspétpraca
z tymi panstwami, piszemy w ar-
tykule , Krélestwo Arabii Saudyij-
skiej — wejs¢ na rynek 300 min
klientéw”. Jego praktycznym
uzupehieniem sa ,,Arabskie do-
Sswiadczenia Solarisa”.

Podbdj zagranicznych rynkéw
to sztuka trudna. Powinien by¢ za-
planowany w najdrobniejszych
szczegotach i przeprowadzony ni-
czym operacja wojskowa. Wszech-
stronnej pomocy w realizacji

tych zadan moga udzieli¢ firmom
wyspecjalizowane organizacje wy-
wiadu gospodarczego — economic
intelligence. Co moga zaoferowac
byli pracownicy stuzb specjal-
nych, bedacy dzi$ ,,na stuzbie”
gospodarki, dowiedza sie Pan-
stwo z tekstu ,,Wywiad gospodar-
czy: niepodwazalny atut w glo-
balnym biznesie”.

Ramie w ramie z bylymi
agentami dziatajg na $wiatowych
rynkach ,,oficerowie” i ,,zohmie-
rze” marketingu. Mysle¢ i dzia-
fa¢ globalnie czy lokalnie? Jakich
kulturowych tabu nie wolno naru-
szac i jakich btedow jezykowych
nalezy za wszelkg cene unikaé? —
o tym traktuje artykut ,,Wyzwa-
nia marketeréw na rynkach za-
granicznych”. Wierze, ze zawarte
w nim wskazéwki okazg sie po-
mocne w konstruowaniu zwycieg-
skich strategii.

Zapraszam do lektury maga-
zynu i zachecam do systematycz-
nego odwiedzania strony interne-
towej www.polandgoglobal.pl
dokumentujgcej prace think tan-
ku Poland, Go Global! oraz aktyw-
nos¢ polskich firm za granica.

Jan Jankowski
redaktor prowadzacy magazynu
Poland, Go Global
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Kierunki
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Wywiad
gospodarczy
Gdyby Hans Kloss i James Bond

wspdlnie znalezli sie w dzisiejszej rze-
czywistosci i tego samego dnia poze-
gnali z dotychczasowymi pracodaw-
cami, natychmiast dostaliby nowe
zajecie. Ich wiedzg, talenty i kontak-
ty przejetyby prywatne osrodki wy-
wiadu konkurencyjnego - competitive
intelligence. | tak, ze stuzby dla ,Ludo-
wej Ojczyzny” oraz ,Jej Krélewskiej
Mosci” obaj agenci trafiliby na stuzbe
»Jej Ekscelencji Gospodarki”.
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Go Africal

W dzisiejszym niestabilnym gospodar-
czo $wiecie Afryka jest tym kontynen-
tem, ktéry rozwija sie wyjatkowo
dynamicznie - wedtug prognoz,

w najblizszej dekadzie wzrost bedzie

przekraczat 7% rocznie. Interesy robig

tam najwieksi globalnie gracze;
powoli dotgczajg do nich réwniez
polskie firmy.
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Kulturowe
uwarunkowania
ekspansji

na Czarny Lad

Afryka jest ziemig obiecang dla
wytrwatych i pokornych. Biznes
mozna zrobié tu niemal na wszystkim,
ale najpierw trzeba poznaé specyfike
regiondw, ich kulture i religie.
Nastepnie za$ wbudowaé te wiedze
w plany ekspansji i opracowywane
strategie.

30

Arabskie doswiad-
czenia Solarisa

Wygrali$my przetarg w bizneso-

wo nowym dla nas rejonie $wiata.
Nie mieliémy wczesniej doswiadcze-
nia w prowadzeniu intereséw w kra-
jach arabskich. Nie zrobiliémy tez
wystarczajgcego rekonesansu. Pod-
chodziliémy do zamawiajgcego zbyt
po europejsku, gdzie niektdre spra-
wy sg oczywiste. Ten brak przy-
gotowania sporo nas kosztowat” -
wspomina Solange Olszewska.

Krolestwo Arabii Saudyjskiej.
Wejsé na rynek 300 milionéw klientow

orii Krélestwa Arabii Saudyj-
iecie i goscit dwcze-

g gospodarczg; wéwczas

byli$my wolnorynkowym zéttodziobem. | nie potrafimy, niestety, stworzy¢ silnej

obecnosci do dzi$. Bo daleko, bo inna kultura, bo ryzyko...
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Fakro ,idzie
na wojne”

Nowosgdeckie FAKRO w ciggu 20 lat
zdobyto range miedzynarodowe;j
firmy; jest numerem 2 na $wiecie
wérdd producentéw okien dachowych
i dysponuje ponad 15-procentowym
udziatem w globalnym rynku. Ma
zaktady produkcyjne i firmy dystrybu-
cyjne zlokalizowane na wszystkich
kontynentach. Jednak mimo lepsze;j
jakosci i korzystniejszej ceny ma duze
trudnosci z przebiciem sie na rynkach
panstw tzw. Starej Unii. | zamierza

z tym walczy¢!

Wyzwania marke-
teréw na rynkach
zagranicznych

Jednym z najwiekszych dylematéw
stojacych przed marketerami, ktérych
firmy funkcjonuja na arenie miedzyna-
rodowej, jest okreélenie, na ile
podejmowane dziatania promocyjne
powinny by¢ dostosowane do wymagan
rynkéw lokalnych, a na ile ujednolicone
bez wzgledu na rynek docelowy.
Jednak i w jednym, i w drugim podej-
$ciu kryje sie mndstwo putapek...
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RAPORT

Wiele Afryk” — wielu
roznorodnych klientow

48

Nowe technologie
wspierajg zagra-
niczna ekspansje

Cho¢ coraz czgéciej polscy przed-

siebiorcy prébuja swoich sit na
zagranicznych rynkach, to jednocze-
$nie wiele firm - zwlaszcza z sektora
MSP - postrzega zagraniczng
ekspansje jako wyzwanie ponad
wilasne sity. | whasnie im z pomoca
mogg przyj$¢ - ,skrojone na miare” -
nowe technologie oraz narzedzia
dostepne w Internecie.

ok

Biznes
przetamuje
stereotypy

Przez ponad pét wieku Polska, Czechy
i Niemcy byty rozdzielone szczelnymi
granicami, a deklarowana przez politykéw
.szczera, internacjonalistyczna przyjazn”
miedzy dwoma narodami i potowa trzeciego
byta takg sama fikcjg jak ustréj, ktéry miat
je jednoczyé. Nic wiec dziwnego, ze wzajem-
ne postrzeganie obywateli trzech sasiaduja-
cych panstw obcigzone byto ksztattowanymi
przez lata stereotypami.
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PESA

NA SWIATOWYCH

TORACH

Bydgoska PESA, producent nowoczesnych

pojazddw szynowych, notuje na zagranicznych

rynkach sukces za sukcesem. Tramwaje wozgce

mieszkancdow stolic Rosji i Butgarii, pociggi

w barwach Deutsche Bahn oraz kolei wioskich

i czeskich - to najbardziej spektakularne

przyktady ekspansji. Jej zwienczeniem byto

przyznanie firmie znad Brdy ekonomiczne;

nagrody brytyjskiego dziennika Financial Times.

Wsrdd pokonanych byli tacy globalni liderzy,

jak Twitter i Continental Resources.

Sformutowanie , efekt PESY” jest
coraz czesciej uzywane przez eko-
nomicznych praktykéw, naukow-
coéw i publicystow. Firma szczyci
sie ponad 160-letnig historig oraz
wyczynem, ktoéry udat sie tylko
nielicznym polskim przedsiebior-
stwom — nie tylko przetrwata trudy
transformacji ekonomicznej zapo-
czatkowanej w 1990 roku i utrzy-
mala sie na rynku, ale po zmianie
struktury wilasnosciowej w 2001
roku wkroczyla na sciezke inten-
sywnego rozwoju. Dzi$ pojazdy szy-
nowe PESY nalezg do najbardziej
zaawansowanych technologicznie
produktéw wytwarzanych w Pol-
sce. W 1851 roku w Warsztatach Na-
prawczych Wschodniej Kolei — pro-
toplascie PESY — pracowali mistrz

i 20 robotnikow. Dzisiejsze Pojazdy
Szynowe PESA Bydgoszcz Spotka
Akcyjna Holding zatrudniajg czte-
1y tysigce oséb.

Trudne momenty
i odrodzenie

Przemiany gospodarcze, ktore byty
konsekwencjg wynikow wyborow
z czerwca 1989, dotknely 6wczesne
Zaktady Naprawcze Taboru Kolejo-
wego tak samo jak wiekszos¢ pol-
skich firm panstwowych. W latach
90. zaklady masowo zwalnialy pra-
cownikow i staty na krawedzi upad-
ku. Prezes PESY, Tomasz Zaboklic-
ki, do dzi$ wspomina, jak to, jadac
w tamtych latach ktéregos ranka do
firmy, ustyszat z ust takséwkarza:

,To ZNTK nadal istniejg?"!. Obec-
na PESA to jedna z najbardziej ren-
townych grup kapitalowych w Eu-
ropie. Korzysta z zasobdow ponad
1800 dostawcow, w tym niemal
600 firm dzialajacych w wojewodz-
twie kujawsko-pomorskim. W su-
mie daje prace ponad 80 tysigcom
0s0b, wspoélpracuje z czolowymi
o$rodkami naukowo-badawczymi
i przeznacza ogromne naklady na
wtlasny — liczacy blisko 200 kon-
struktorow — Dzial Badan i Rozwoju.

Prestizowa nagroda Financial
Timesa w kategorii ,,Przedsigbior-
czo$¢” to niewatpliwie najwazniej-
szy sukces wizerunkowy firmy. No-
minacje do wyrédznien zglaszajg co
roku rozsiani po $wiecie korespon-
denci Timesa. PESE rekomendowat
akredytowany na Polske, Czechy,
Biatorus i Stowacje Jan Cienski. Jak
stwierdzil: , Polskg firme dostrzezo-
no nie tylko jako modelowy przykltad
stworzenia nowoczesnego przedsie-
biorstwa na gruzach socjalistycznej
firmy, ale przede wszystkim jako
doskonaty przykiad innowacyjno-
Sci i tworzenia produktéw opartych
na wtasnych, oryginalnych rozwia-
zaniach technicznych”. To wlasnie
udany mariaz tych dwéch elemen-
téw zadecydowat o wczesniejszych
biznesowych sukcesach PESY. Jed-
nym z najbardziej znaczacych bylo
zawarcie w 2012 roku ramowej
umowy z niemieckim przewozni-
kiem kolejowym DB Regio — spotka
cérka Deutsche Bahn. Przewidywa-
ne zakupy taboru przez strone nie-
miecka do 2018 roku mogg siegna¢
nawet 1,2 mld euro.

Inng, bardzo duza transakcjg
PESY jest kontrakt na sprzedaz 120
bydgoskich tramwajow do Moskwy.

. To zaszczyt by¢ dostawcy dla tak
duzej metropolii” — skomentowat
ten fakt Tomasz Zaboklicki. W maju
ubiegtego roku jego firma podpisa-
ta umowe z konsorcjum UralTrans-
Masz. Stolica Rosji jest drugim po
Kaliningradzie rosyjskim miastem,



w ktorym kursujg tramwaje znad
Brdy. W czerwcu moskwianie wsie-
dli do czterech pierwszych, komfor-
towych Fokstrotéw. Moskwa nie
jest jedyng zagraniczng stolicg eu-
ropejska, ktérej mieszkancy jezdza
polskimi tramwajami. W styczniu
tego roku na ulicach Sofii pojawity
sie Swingi — dwadziescia takich po-
jazdow zamoéwit Stoliczen Elektro-
transport; najwiekszy przewoznik
tramwajowy w Bulgarii.

Polskie tramwaje i pociagi z fir-
mowym znakiem PESA coraz cze-
$ciej mozna spotka¢ — i nimi podré-
zowa¢ — poza granicami naszego
kraju. Juz teraz jezdzg po torach
Wioch (tam jezdzi m.in. Atribo do-
stosowany do potrzeb oséb niepet-
nosprawnych), Czech, gdzie domi-
nuje pociag spalinowy Link (bardzo
bezpieczny, jako jeden z pierwszych
na $wiecie spelniajagcy wymaga-
nia czterech scenariuszy zderzenio-
wych) i Rosji. Ponadto zaméwienia
w PESIE skladajq: Bulgaria, Wegry,
Ukraina, Litwa i Biatorus.

Najwazniejsza jest
Bydgoszcz

Mimo btyskawicznego w ostatnich
latach rozwoju PESA nie otwiera

PESA to jedna z naj-
bardziej rentownych
grup kapitatowych
w Europie. Korzy-
sta z zasobow ponad
1800 dostawcow
1 daje prace ponad
80 tysigcom osob.

na razie oddzialéw w innych pan-
stwach. Prezes Zaboklicki przeko-
nuje, ze jego firma ma sens tyl-
ko w Bydgoszczy, a serce zaktadu
zawsze bedzie bi¢ witasnie w tym
miescie. Dodaje jednak, ze ekspan-
sja zagraniczna musi sie rozwijac
i kreowaé¢ nowe mozliwosci bizne-
sowe W regionie. Korzystanie z za-
sobow dostawcdéw majacych fir-
my w Kujawsko-Pomorskiem nie
jest jedynym przejawem lokalne-
go patriotyzmu PESY. Firma bli-
sko wspolpracuje z Uniwersytetem

Technologiczno-Przyrodniczym
w Bydgoszczy. Pragnie wspiera¢
bydgoskie kadry naukowe i two-
rzy¢é nowe miejsca pracy wykwa-
lifikowanym specjalistom. Spétce,
w ktérej $rednia wieku pracowni-
kow wynosi 34 lata, szczego6lnie za-
lezy na miodych profesjonalistach
z dziedziny mechatroniki i roboty-
ki. Jak zapewnia prezes Zaboklic-
ki, jego firma rowniez za 20 lat be-
dzie miata siedzibe w Bydgoszczy:
,PESA nie jest na sprzedaz! Co chwi-
le zjawiajg sie kolejni chetni, ale
konsekwentnie odmawiamy. I to
sie nie zmieni. Wprowadziliémy za-
pisy, ktore skutecznie i trwale chro-
nig firme przed przejeciem. Nie ma
mowy o zbyciu udziatow bez zgody
wszystkich siedmiu gtéwnych wta-
Scicieli. Krétko moéwiac — ci, ktérzy
majq na nas chrapke, musza obejs¢
sie smakiem"?. |

Joanna Socha

1. Gazeta Wyborcza, ,Prezes PESY: Mo-

zemy podbija¢ $wiat stqd, z Bydgoszczy”
LINK:http://m.bydgoszcz.gazeta.pl/byd-

goszcz/1106506,15658403 Prezes _Pe-

sy_Mozemy_podbijac_swiat_stad_z Byd-

goszczy.html

2. jw.
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NIE PRZESPIJ SZANSY
NA CROWDFUNDING

Wyjs¢ i zaryzykowac czy zostac i sie dusic?

To hamletowski niemal dylemat wielu polskich

organizacji, dla ktoérych rodzimy rynek jest juz

za ciasny. Mogq zrobic¢ krok w tyt i wegetowad

albo obrac kurs w nieznane. Jak jednak powinny

dziatac firmy, ktorych produkty z zatozenia

majqg globalne perspektywy? Czy start-up

moze i powinien zadebiutowac od razu

w miedzynarodowym srodowisku? A jesli tak,

to skgd ma na to wzigé pienigdze?

Wiele nowych przedsiebiorstw,
chcac wprowadza¢ odwazne idee
W Czyn, prosi o pomoc inwestoréw
zewnetrznych i... skazuje sie na
nieustajgce pasmo kompromisow.
W konsekwencji poézniej w niekon-
trolowany sposéb odchodza od pier-
wotnych zalozen w strone wtérnych
pomystéw, ktore czesto trafiajg pro-
sto do lamusa. Takie przykre scena-
riusze to codzienno$¢ w biznesie,
jednak wraz z postepem techno-
logicznym oraz zmianami postaw
konsumenckich pojawiajg sie na
horyzoncie alternatywne rozwigza-
nia — jednym z nich jest crowdfun-
ding. Co to takiego?

Sita mikrodatkéw

Crowdfunding to finansowanie da-
nego przedsiewziecia dzieki du-
zej liczbie mikrodatkéw pochodza-
cych ze spotecznosci wokoét niego

zorganizowanej. Mechanizm nie jest
nowy, niemniej nowe sg mozliwosci,
jakie otworzyt przed nim rozwdj In-
ternetu — a przede wszystkim me-
dia spolecznosciowe.

Portale crowdfundingowe, ta-
kie jak Kickstarter lub Indiegogo
czy polskie Wspieram.to i PolakPo-
trafi.pl, pomagajg realizowaé peine
spektrum ambitnych projektéw —
od zbidrki pieniedzy dla polskich
olimpijczykéw po stricte bizneso-
we inicjatywy, ktére potencjalnie
moga odmieni¢ nasze zycie. Przy-
ktadem moze by¢ tu firma Intelcli-
nic i jej NeuroOn.

Globalna maska

Czym jest NeuroOn? To maska mo-
nitorujgca sen. Jak dziata? Zaktada
sie ja na glowe — zastania oczy oraz
czoto i wiasnie z tych dwdch ob-
szaréw urzadzenie zbiera sygnaly

(miedzy innymi naprezenie mie$ni
i ruchy galki ocznej), a nastepnie
przesylta je do aplikacji smartfono-
wej, ktora synchronizuje sie dodat-
kowo z kalendarzem. Na tej podsta-
wie formutowane sq rekomendacje
pozwalajgce uzytkownikowi bar-
dziej efektywnie zarzadza¢ zasoba-
mi energetycznymi.

Ponadto maska pomaga wybra¢
odpowiedni moment, kiedy powin-
nismy sie obudzi¢, a kiedy zregene-
rowa¢, oraz umozliwia stopniowe
przejscie na tryb snu polifazowe-
go — systemu drzemek i krotkich,
ale czestych odcinkéw snu. Dzie-
ki takiemu podejsciu mozliwe jest
zachowanie pozgdanego poziomu
energii przy mniejszej ilosci czasu
poswieconego na sen.

NeuroOn to przykitad urzadze-
nia, ktére od razu ma podbi¢ glo-
balne umysly i serca; zawojowac
klientow i uszczupli¢ ich portfele



na calym swiecie. Grupa docelo-
wa sg osoby, ktére chcg poprawi¢
jakos¢ swojego zycia poprzez lep-
sze zarzgdzanie sobg. Jednocze-
$nie ze wzgledu na cene (deklaro-
wano jg na poziomie 220 dolaréw,
jednak — jak szacuje Piotr Durlej,
COO Intelclinic — wiele wskazuje
na to, ze bedzie wyzsza) produkt
przynajmniej na poczatku jest pro-
pozycjg dla ludzi o odpowiednim do-
chodzie. ,Stad sfery biznesu i osoby
czesto przemieszczajgce sie mie-
dzy réznymi strefami czasowymi,
ale rowniez fani nowinek technolo-
gicznych prawdopodobnie stang sie
pierwszymi odbiorcami” — uwaza
Piotr Durlej. Naturalnymi rynkami
sg przede wszystkim Stany Zjedno-
czone oraz Azja, niekoniecznie za$
konserwatywna Europa. NeuroOn
wymyka sie granicom panstw naro-
dowych, co automatycznie zmusza
firme do globalnego startu.

Rozwdj Internetu,
a przede wszystkim
mediow spoteczno-
sciowych, otworzyt
przed crowdfundin-
giem nowe mozliwoscl.

Urzadzenie jest jeszcze w fazie
testow, ale trafi do produkcji praw-
dopodobnie juz w tym roku. Maska
lgczy zaawansowang technologie,
innowacyjny design oraz wiedze
medyczng, co z zalozenia generu-
je wysokie koszty i utrudnia funk-
cjonowanie start-upu w tak zwa-
nej romantycznej fazie, ktoéra zywi
sie gtéwnie energia zatozycieli. Jed-
noczesnie tego typu przedsiewzie-
cia sg bardzo czule na nadmierng
ingerencje partneréw zewnetrz-
nych. Stad pomyst, aby sfinanso-
wacé niezbedne dziatania za pomo-
cq crowdfundingu.

Czynniki sukcesu

Po przeanalizowaniu dostepnych
opcji zarzad Intelclinic podjat decy-
zje, by sprébowag sit na amerykan-
skim Kickstarterze. Akcja wystarto-
wala 3 grudnia 2013 roku. Jej celem
byto zebranie 100 tysiecy dolaréw —
zostal on osiggniety w ciggu 24 go-
dzin. Kampania trwata do 12 stycz-
nia 2014 roku — ostatecznie projekt
wsparly 1944 osoby, co przetozylo
sie na kwote 438 573 dolaréw.
Niejeden start-up marzy o ta-
kiej sumie. Co zatem lezy u pod-
staw sukcesu Intelclinic oraz jak
przekona¢ do pomystu osoby moga-
ce udzieli¢ nam wsparcia na porta-
lach crowdfundingowych?
Kluczowym elementem jest pro-
dukt sam w sobie — w tym przy-
padku oparty na trendzie tech-
nologii, ktére gromadza osobiste
big data i dzieki temu majg po-
moc zmieni¢ zycie na lepsze. To
ogromna obietnica i jeszcze wiek-
sza odpowiedzialnos$¢, dodatkowo
motywowana przez sposéb finan-
sowania, jaki wybrano. W koncu
kiedy zawiedziemy nadzieje inwe-
stora strategicznego, to oczywi-
Scie bedzie miato to przykre skut-
ki biznesowe, jednak w przypadku
crowdfundingu zawiedziemy bez-
posrednio ludzi — klientow, ktérzy
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NeuroOn wymyka sie granicom panstw
narodowych, co automatycznie zmusza firme

do globalnego startu.

nam zaufali. Stad dodatkowej wagi
nabiera spéjnosé marki z obietni-
cg zlozong osobom wspierajgcym.
Z perspektywy zarzadczej otwiera
to myslenie menedzerow na fak-
tyczne oczekiwania klientéw — wie-
lokrotnie puste slogany moéwigce
o tym, ze w naszej firmie klient jest
w centrum, w tym przypadku mu-
szg stac sie fundamentem mys$lenia
strategicznego, procesow i kultury
organizacyjnej.

Atrakcyjnosc¢ idei przektada sie
za$ wprost na drugi czynnik suk-
cesu — na ludzi. W dobie mediéw
spotecznosciowych mozemy zna-
czaco zwiekszy¢ zasieg oddzialy-
wania na osoby, ktére chcg stac sie
czescia czego$ waznego. Potrze-
ba zmiany rzeczywistosci i udziatu
w ciekawych projektach jest esen-
Cjg innowaciji oraz dgzenia do roz-
woju. Te samag motywacje, ktora
obalala rezimy podczas arabskiej

wiosny, udalo sie przenies¢ do biz-
nesu z korzyscig dla wszystkich.
Jednoczesnie nie mozemy zapomi-
nac¢, ze aby wznioste idee faktycz-
nie staly sie zmiang, musza zejs$¢
na ziemie i oprze¢ sie na racjonal-
nych fundamentach, ktére wply-
na na podejmowane decyzje. Cho-
dzi o polgczenie elementu nagrody
emocjonalnej z klasyczng, behawio-
ralng. Dlatego tak istotnym elemen-
tem w crowdfundingu jest eksklu-
zywnos$¢ i personalizacja. Wazne, by
wplacajgcy pienigdze otrzymywali
w zaleznosci od udzielonego wspar-
cia drobny upominek, list, znizke lub
sam produkt. Tak byto w przypadku
NeuroOn — wszyscy, ktorzy zasilili
konto Intelclinic jako pierwsi kwotg
co najmniej 180 dolaréw, stang sie
posiadaczami maski, jak tylko poja-
wi sie ona na rynku.

Trzecim najwazniejszym czyn-
nikiem sukcesu Intelclinic okazato

sie przygotowanie do calej oper-
cji. Efekty w postaci blisko 440 ty-
siecy dolaréw na koncie firmy, to
wynik przede wszystkim dziatan
PR-owych, zbudowania bazy ma-
ilingowej, wczesniejszych prob oraz
ogromnego wysitku podczas akcji
na Kickstarterze. Crowdfunding ma
ogromnag moc i to wtasnie ona spra-
wia, ze w trakcie trwania kampanii
firma musi zmagac sie z de facto
kryzysowym trybem zarzgdzania —
ciggla komunikacjg, ogromnym za-
angazowaniem czlonkoéw zespotu,
emocjami i zawieszeniem, a w naj-
lepszym wypadku zaniedbaniem
biezacych proces6w biznesowych.
Wazne, by zachowaé¢ zimng krew,
nie przejmowac sie kazdymi stowa-
mi krytyki i uwazac¢ na mate biedy,
ktore, podigczone pod interneto-
wy akcelerator, bardzo szybko ro-
dzg ogromne konsekwencje.

Uspoteczniony biznes

Czy zarzadzajacy sa przygotowa-
ni na globalne, uspolecznione pro-
jekty? Prawdopodobnie nie. Pewne
jest jednak to, ze dzieki crowdfun-
dingowi udaje sie nam przelozy¢
site mediow spotecznosciowych —
zaspokajanie aspiracji ludzi i niwe-
lowanie ich utomnosci w relacjach —
na twardy biznes... z ludzkg twarza.
To w polgczeniu z nieograniczony-
mi mozliwosciami Internetu stwarza
mozliwos$¢ zbudowania ogromnego,
globalnego kapitatu zaufania — klu-
czowego dla kazdej organizacji. Nie-
stety, wigze sie z tym réwniez ryzy-
ko znacznie wieksze, niz kiedy firma
korzysta ze wsparcia inwestora ze-
wnetrznego. Zaciggamy bowiem
kredyt zaufania bezposrednio u lu-
dzi i w przypadku porazki znacznie
trudniej bedzie go sptaci¢ niz ten
w banku. Czy zatem warto podjaé
wyzwanie? C6z, na pewno szkoda
bytoby je... przespaé. |

Piotr Stohnij
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NARZEDZIA

WYWIAD GOSPODARCZY
NIEPODWAZALNY ATUT
W GLOBALNYM BIZNESIE _

Czym jest wywiad gospodarczy? Jeéli firme poréwnamy do panstwa,
jej aktywnosé do prowadzenia wojny, a inwestycje na obcym rynku
do podboju innego kraju, to mamy gotowq odpowiedz. Zaden mqdry
wiadca czy rzqd nie wysyta wojsk na nieznane, z zatozenia wrogie

terytorium, uprzednio nie rozpoznawszy terenu.

Grzegorz Matecki
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e wspodlczesnym bizne-
sie, szczegodlnie w dobie postepujacej globalizacii, role
zwiadowcow pelnig prywatne osrodki wywiadu gospo-
darczego (economic intelligence) lub inaczej — konkuren-
cyjnego (competitive intelligence). To wyspecjalizowane
instytucje oferujgce doswiadczone kadry i ekskluzyw-
na wiedze. Zadna firma nie zna odpowiedzi na wszyst-
kie pytania. Kazdy dzien przynosi coraz wiecej i wie-
cej informaciji, ktére moga wpltywaé na decyzje, ale
nie wszyscy szefowie firm wiedzg, jak poradzi¢ sobie
z tym rosngcym tsunami danych. Agencje private intel-
ligence dostarczajg tych najwazniejszych i najtrudniej-
szych do zdobycia. Ale na tym nie koniec. Wywiad go-
spodarczy to nie tylko zdobycie informacji, ale tez ich
analiza. W zalewie informacji kluczowe jest wytowie-
nie tych najwazniejszych i sformutowanie na ich pod-
stawie wnioskéw i rekomendacji. Ostateczny produkt
procesu jest tym, co naprawde kupuje firma, decydujac
sie na skorzystanie z ustug agencji wywiadu bizneso-
wego. Firmy moga korzystaé z ustug wywiadu konku-
rencyjnego w dwoéch zakresach. Pasywny — minimali-
zacja strat i kosztow, zabezpieczenie firmy, eliminacja
stabych punktéw bezpieczenstwa. Aktywny — poszu-
kiwanie potencjalnych rynkéw i klientow dla inwesty-
cji, wskazanie zagrozen i utatwien w przeprowadzeniu
operacji biznesowych na danym rynku.

Wywiadowcza operacja

Dzialania wywiadu gospodarczego na rynku zagranicz-
nym, na ktérym chce zainwestowa¢ firma, mozna po-
dzieli¢ na trzy etapy. Pierwszy to rozpoznanie otocze-
nia polityczno-biznesowego, analiza szans i zagrozen
dla inwestycji. Nastepnie wytypowanie i przygotowanie
ewentualnych klientow i kontrahentow oraz przygoto-
wanie, pod okreslonym katem (wykorzystujac pozyskane
informacje), firmy do rozméw. Istotne jest tez rozpozna-
nie szans i zagrozen ze strony wtadz, np. wytypowa-
nie urzednikéw, ktérzy moga mie¢ rozstrzygajacy gtos
w sprawie potencjalnego kontraktu (na przykitad w Biato-
rusi, gdzie bez gtebokiej znajomosci uktadéw w admini-
stracji prezydenta A. Lukaszenki trudno mysle¢ o duzym
projekcie biznesowym). Etap drugi to asysta — jej zakres
zalezy od decyzji firmy — w procesie negocjaciji z lokal-
nym kontrahentem oraz przedstawicielami wtadz. Moze
to by¢ zaréwno pomoc merytoryczna, jak i ostona fizycz-
na (istotna zwtaszcza na tzw. rynkach trudnych, cho¢-
by w Afryce) oraz pomoc w usuwaniu probleméw, kto-
re moga pojawic sie w trakcie procesu negocjacyjnego.
Etap trzeci, w razie pomyslnego zakonczenia negocjacii,
polega na ostonie wywiadowczej w fazie wdrozeniowej,
podczas wprowadzania biznesu na rynek.

W niektorych sektorach gospodarki polityczne ryzyko
jest duzo wieksze niz w innych. Spektakularny przykitad



stanowi rynek eksploatacji surowcéw na-
turalnych. Zawsze jest tu spore ryzyko na-
cjonalizacji firm, natozenia dodatkowych
podatkéw czy nowych regulacji nieko-
rzystnych dla inwestora. Wiedza o mozli-
wych krokach pozyskana z odpowiednim
wyprzedzeniem daje danej firmie prze-
wage nad konkurentami i pozwala zmini-
malizowa¢ straty. Niezbedne jest korzysta-
nie z wiedzy i opinii lokalnych analitykow
i ekonomistéw, co wymaga bezposrednie-
go kontaktu. Nie powinni jednak tego ro-
bi¢ przedstawiciele samej firmy, i to pod
wilasnym szyldem. Odpowiedzi powinna
dostarczy¢ niezalezna agencja zewnetrz-
na, ktéra ma specjalistéw na danym teryto-
rium. Do tego celu nikt nie nadaje sie lepiej,
jak byli funkcjonariusze panstwowego wy-
wiadu, ktérzy pracowali na terenie dane-
go kraju, doskonale znajg funkcjonowanie
systemu i najwazniejsze jego mechanizmy,
a po odejséciu na emeryture nadal utrzy-
mujg kontakty z informatorami w regionie.

Ludzie i ich wiedza

Wywiad gospodarczy oferuje firmie uni-
katowaq wiedze i ludzi, ktérzy jg zdobeda.
Ludzi znajgcych konkretny rynek, konkret-
ny kraj. Krotko mowigc, zwiadowcdw zna-
jacych dobrze teren, na ktéry wchodzi za
nimi ,armia”, czyli inwestor. Zwiadow-
cami sg byli oficerowie wywiadu, byli dy-
plomaci, analitycy i przedsiebiorcy majacy
dos$wiadczenie na danym rynku. Ich atu-
tem jest praktyczna, a nie tylko teoretycz-
na, wiedza. Oferujg znajomos¢ rynku i re-
aliow danego kraju, a przede wszystkim
kontakty personalne; takze te nieformal-
ne, ktére bywajg duzo wazniejsze niz ofi-
cjalne procedury. Human intelligence, czyli
w fachowym jezyku HUMINT, jest w wielu
przypadkach (szczegolnie w krajach nie-
stabilnych i na rynkach trudnych) — po-
dobnie jak w klasycznej dziatalnosci stuzb
specjalnych — najwazniejszym sposobem
zdobywania wiedzy w dziatalnosci inwe-
stycyjnej. Do$wiadczenia rozwinietych
krajéw zachodnich pokazuja, jak korzyst-
ne dla gospodarki jest wykorzystywanie
przez biznes wiedzy ludzi, ktoérzy wcze-
$niej pracowali w shuzbach specjalnych

i stuzyli panstwu. Dysponujac duza i do-
stepng nielicznym wiedzg zdobytg w insty-
tucjach publicznych, przechodza naturalng
droge — pracujac dla firm prywatnych, na-
dal stuzg krajowi, cho¢ w inny sposob. Jest
to takze stuzba, bo im silniejsza gospodar-
ka i wieksze sukcesy krajowych firm, tym
silniejsze panstwo, co jest szczegolnie wi-
doczne we wspoétczesnym Swiecie.
Pionierami w dziedzinie private intel-
ligence byli, oczywiscie, Amerykanie. To
oni wytyczyli szlaki, ktorymi podgza wy-
wiad gospodarczy. Wykorzystywanie tego
srodka w celu osiggniecia sukcesu przez
firmy oraz model przechodzenia bytych
pracownikéw panstwowych stuzb spe-
cjalnych do prywatnego biznesu w cha-
rakterze specjalistow od wywiadu kon-
kurencyjnego moga stuzy¢ za wzorzec.
Przechodzenie bytych oficerow np. CIA
do sektora prywatnego jest naturalng dro-
ga ich kariery. Co najwazniejsze, dzieje
sie to z korzyscig i dla biznesu, i dla pan-
stwa. W Europie za przykiad skutecznego
wykorzystania wywiadu gospodarczego
moze stuzy¢ dziatalnosé firm hiszpanskich.
Kiedy receptq na kryzys na rynku kra-
jowym stal sie eksport kapitatu i inwe-
stycje na rynkach zagranicznych, trzeba
byto na duzg skale siegna¢ po pomoc wy-
specjalizowanych firm zajmujgcych sie
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wywiadem gospodarczym. Tradycyjnie bowiem hiszpanski
biznes inwestuje poza granicami kraju na trudnych ryn-
kach, przede wszystkim w Afryce Péinocnej i Ameryce La-
cinskiej, ale tez na Bliskim Wschodzie i w Zatoce Perskie;.
Jak pokazujg wyniki ekspansji i jej pozytywny wplyw na
ogolny stan gospodarki Hiszpanii, wykorzystanie wywia-
du gospodarczego przynosi wymierne skutki finansowe.

Igbo czy Hausa?

Hiszpanie pokazuja, jak mozna sobie doskonale radzi¢
na rynkach afrykanskich, jednych z najtrudniejszych na
$wiecie, a zarazem jednych z najbardziej obiecujacych
i dajacych perspektywe wielkich zyskow. Nalezy uswia-
domi¢ sobie, ze chyba w zadnym innym regionie $wia-
ta walka konkurencyjna nie jest tak brutalna jak w kra-
jach Afryki. Wtasnie tam szczegdlnie wazna jest ostona
wywiadowcza. Daje poczucie bezpieczenstwa, pozwala
firmie skoncentrowac¢ sie wytacznie na kwestiach czysto
biznesowych, daje tez wiekszy margines do podjecia ry-
zyka inwestycyjnego. Wywiad gospodarczy pomaga na
miejscu znalez¢ wiarygodnych partnerow, urzednikéw,
z ktérymi trzeba prowadzi¢ rozmowy, zapewnia wresz-
cie — co jest bardzo wazne w niestabilnych krajach Afry-
ki — ochrone fizyczng. To wywiad biznesowy zapewnia
takie praktyczne informacje, jak cho¢by te o stanie ko-
munikacji w Nigerii — od niedawna najwiekszej gospo-
darce Czarnego Ladu. Akurat Nigeria ma drogi fatalne,
nawet jak na Afryke, o czym $wiadczy horrendalnie wy-
soka liczba wypadkow drogowych. Takie informacje ttu-
maczg tez, dlaczego wielki biznes i inwestycje skupiajg

sie w Abudzy i w Lagos (gospodarcza stolica). Bez prak-
tycznej wiedzy pozyskanej przez agencje private intelli-
gence polski inwestor w Nigerii nie wiedzialby na przy-
klad, ze bezpieczng komunikacje powietrzng w tym
kraju zapewniajg tylko dwie linie: Virgin Nigeria i Arik
Air. Inne sg niepewne. Dzieki informacjom wywiadow-
cow i analitykéw inwestor dowie sie, ze jeden z polity-
kow jest muzulmaninem z ludu Hausa, a drugi chrze-
Scijaninem z ludu Igbo, ze w sprawie sprzedazy broni
trzeba rozmawia¢ z Hausa (ktérzy dominujg w sektorze
sitowym), a w kwestiach energetycznych korzystniej szu-
kac¢ kontaktu z Igbo (na ich ziemiach znajduje sie gros
nigeryjskich z16z ropy).

Dziesieé¢ lat stuzby w Afryce ma za soba Henry
Crumpton, wysoki oficer CIA, dzi$ prezes zajmujacej sie
wywiadem gospodarczym firmy Crumpton Group LLC,
a zarazem czolowy teoretyk private intelligence. Warto
przytoczy¢ jedna z jego refleksji: , Prezesi (i ci w kraju,
ici za granicg) czesto mys$la, ze kwestie bezpieczenstwa
sg problemem dziatu IT. Tymczasem najwiekszg lekcja,
jaka odebratem w kwestii bezpieczenstwa informacji,
jest, ze to nie tylko hardware i software. To ludzie okre-
slajg poziom bezpieczenstwa i ludzie chronig lub wtia-
mujg sie do tych systemoéw”. To ludzie sg kluczem do
zdobycia informacji dla biznesu. Najlepszych oferuja pry-
watne agencje wywiadu gospodarczego.

Grzegorz Malecki jest prezesem zarzadu firmy BINASE,
specjalizujgcej sie w wywiadzie gospodarczym, bytym
wysokim oficerem Urzedu Ochrony Panistwa, Agencji
Bezpieczefistwa Wewnetrznego i Agencji Wywiadu.



Na rynkach Afryki obecni sq najwieksi ekonomiczni

gracze tego $wiata. Réwniez polskie firmy -

wspierane rzgdowym programem - szukajg tam

miejsca dla globalnej ekspansiji.

»Program Go Africa powstat po to, by poméc wyjs¢ pol-
skim przedsiebiorcom z europejskiego kokonu” — tak
idee rzgdowego projektu scharakteryzowat prezes Pol-
skiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych Sta-
womir Majman. W dzisiejszym niestabilnym gospodar-
czo Swiecie Czarny Lad jest tym kontynentem, ktory
rozwija sie wyjatkowo dynamicznie — wedlug prognoz,
w najblizszej dekadzie wzrost bedzie przekraczat 7%
rocznie. Szacuje sie, ze w ciggu najblizszych lat 7 na 10
najszybciej rozwijajacych sie gospodarek swiata bedzie
pochodzilo z Afryki. To gtowne przestanki zainicjowania
przez PAIiZ oraz resorty gospodarki i spraw zagranicz-
nych programu Go Africa. Jego najwazniejsze cele za$
to budowanie pozytywnego wizerunku Polski na konty-
nencie, zwiekszenie liczby polskich inwestycji w Afryce
oraz wzrost wymiany handlowej. W ubiegtym roku od-
byly sie — wspierane ,, rzgdowym autorytetem” — misje

gospodarcze do: Zambii, Algierii, Republiki Potudnio-
wej Afryki i Nigerii. , Udzial przedstawicieli polskiego
rzadu tych w misjach jest wrecz nieodzowny — podkre-
sla powazne zamiary polskiej strony oraz wptywa po-
zytywnie na nastawienie afrykanskich partneréw biz-
nesowych” — uwazaja polscy oficjele.

W kwietniu tego roku polscy przedsiebiorcy odwie-
dzili Ghane i Senegal. Zwtaszcza ten drugi kraj, planu-
jacy rozwdj infrastruktury logistycznej, energetycznej
i handlowej oraz rynku ustug medycznych, wydaje sie
interesujacym partnerem. Niedawno uchwalono tam pra-
WO promujace projekty partnerstwa prywatno-publiczne-
go, atrakcyjne zwtaszcza dla zagranicznych partneréw.
Przykladem udanej inwestycji polskiej na senegalskim
rynku jest Grupa Azoty — od roku wydobywa tam fosfo-
ryty i planuje wartg kilkadziesigt milionéw euro inwesty-
cje w budowe instalacji produkujacej kwas fosforowy. m
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i Inwestycyjna

RAZEM WIDZIMY WIECE]
KORZYSCI Z PARTNERSTWA
HANDLOWEGO

Naszym partnerom oferujemy profesjonalne wsparcie, o

ktore utatwia wymiane handlowq z partnerami zagranicznymi: .
- dostarczamy specjalistyczne produkty i ustugi ﬁ Bank Polski
- zabezpieczamy ryzyko lezqgce po stronie klienta

- bezpiecznie rozliczamy transakcje

www.pkobp.pl, infolinia: 801 36 36 36, +48 61 855 94 94 optata zgodna z taryfq operatora

Szczegotowe informacje o produktach oraz Taryfa prowizji i optat bankowych sq dostepne w Regionalnych Oddziatach Korporacyjnych PKO Banku Polskiego

oraz na stronie www.pkobp.pl.
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RYNEK WIELKICH SZANS "“
| JESZCZE WIEKSZYCH
WYZWAN

KULTUROWE UWARUNKOWANIA
ERGPANSIINA CAZARN Y EAD

Afryka jest ziemiq obiecanq dla wytrwatych i pokornych. Biznes
mozna zrobi¢ tu niemal na wszystkim. Najpierw trzeba poznaé
specyfike regionéw, ich kulture i religie, nastepnie za$ wbudowaé

te wiedze w plany ekspansji i opracowywane strategie.

Jacek Otffinowski
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ontynent afrykanski zafascyno-
wal mnie wiele lat temu. Mimo iz od ponad dekady by-
wam tu regularnie, a od dwéch lat mieszkam na state
w Nairobi, nadal jestem zaskakiwany bogactwem kul-
tur, mentalnoscia czy regulami obowigzujacymi w roz-
norodnych spotecznosciach. Wiedza na ten temat jest
obowigzkowa dla ludzi, ktérzy przymierzajg sie chocby
do wymiany handlowej, nie wspominajgc o wielomilio-
nowych inwestycjach.

Poznaé, zeby zrozumieé

Zanim pojedziemy do Afryki, cho¢by na rekonesans, warto
poczytac dobre ksigzki o wspéitczesnej historii politycznej
kontynentu. W pierwszej kolejnosci polecatbym ,, Histo-
rie wspdlczesnej Afryki. P6l wieku niepodleglosci” Mar-
tina Mereditha, ktoéra barwnie rysuje panorame krajow —
od Kairu po Kapsztad i od Dakaru po Dzibuti. Opowiada
o ciekawych postaciach (od Nkrumaha po Mugabe i od
Bourgiby po Mandele) oraz wydarzeniach (od pelmego na-
dziei i euforii podniesienia czerwono-zielono-ziotej flagi
Ghany oraz przejecia wiadzy przez Nasera po szokujgce
ludobdjstwo w Rwandzie i ekscesy Mugabe doprowa-
dzajace do ruiny spichlerz Afryki). Trzezwe, pozbawione
ideologicznej otoczki spojrzenie Mereditha na Afryke i jej
wspélczesne problemy ukazuje ztozone dziedzictwo kolo-
nializmu oraz fatalng jakos$¢ i zgubna role rodzimych elit.
Lektura ta pozwoli zrozumieé, ze Afryka to nie jest jeden
wielki kraj, ale dziesigtki réznigcych sie panstw, zamiesz-
kanych przez setki plemion méwigcych odmiennymi jezy-
kami i wierzacych w réznych bogéw. Ci, ktérzy nie majg
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czasu na dogiebng lekture, moga poczytaé przed wyjaz-
dem gazety online. W Afryce Wschodniej wychodzi ,, The
East African” — tygodnik, ktory pozwala do$¢ szybko sie
zorientowaé w sytuacji po tej stronie kontynentu. Jesli cho-
dzi o zachodnig czes¢ Afryki — pozostajg lokalne gazety.

Dlaczego to takie wazne? Znajomo$¢ historii kra-
ju, z ktorym prowadzi sie rozmowy biznesowe, nie tyl-
ko ulatwia zrozumienie uwarunkowan gospodarczych,
prawnych czy spolecznych, ktore zawsze cigzg na dzia-
talnosci operacyjnej, ale bywa dobrym sposobem na
.brzetamanie lodéw”, na stworzenie dobrej atmosfe-
ry. Nalezy jednak uwaza¢ z wyrazaniem sgdéw i opinii,
bo to, co nam wydaje sie oczywiste, wcale nie musi tak
wyglada¢ z lokalnej perspektywy. Tak wiasnie spalitem
kontakt w Ugandzie, gdzie pozwolilem sobie na krytycz-
ng uwage na temat Idi Amina®.

Religie

Zroznicowanie lokalnych religii Afryki jest réwnie wielkie
jak zréznicowanie etniczne i jezykowe tego kontynentu,
trudno zatem znalezé wspdlny mianownik dla wszystkich
tradycyjnych lub wspélczesnych wyznan afrykanskich.
Jedyng cechg wspdélng jest niezwykle powazny i zaan-
gazowany stosunek do wiary i najwiekszym biledem,
jaki moze popeini¢ przybysz z Europy, jest brak szacun-
ku dla religii. Ateisci nie powinni deklarowa¢ swojego
Swiatopogladu, bo bedzie to bardzo Zle odebrane. Bez-
pieczniej powiedzieé: , zostatem wychowany jako kato-
lik”. Afrykanie nie tylko deklaruja swoja poboznos¢, ale
ja praktykuja, dlatego nie trzeba sie dziwi¢ obrzadkom
religijnym w miejscu pracy, czy to grupowym, czy indy-
widualnym. W Kenii na przyklad standardem sg zbioro-
we modlitwy przy okazji $wigt narodowych, wyboréow
do parlamentu czy z okazji innego waznego wydarzenia.
Zasadg jest to, ze wygrywa religia dominujgca w danej
spotecznosci, dlatego czasem mozna zobaczy¢ muzulma-
néw uczestniczacych w modtach chrzescijan. Nierzadkie
sq tez odwotania typu ,z pomoca Bozg wréciliémy do pra-
cy po dilugim weekendzie” w korespondencji e-mailowej.

W krajach zdominowanych przez islam warto zo-
rientowac sie, jakie i kiedy obchodzi sie swieta religijne,
zeby nie zrobi¢ afrontu gospodarzom. Na przyklad w cza-
sie ramadanu za taki wiasnie bedzie poczytana prosba
o szklanke wody — partnerzy biznesowi mogg bowiem
od switu do zmroku poscic.

Wspétczesnie dominujace religie majg stosunkowo
krotka historie, a w ich tle jest autentyczna magia. Nawet
dobrze wyksztalceni pracownicy czy partnerzy bizneso-
wibywajq przesadni w skali dla Europejczykow niepoje-
tej. Kiedys do mojej torby przyczepit sie ciern. Kiedy po-
lozylem go na biurku, przypadkowo kolcem skierowanym
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w strone wspoétpracownika, ten autentycznie sie przera-
zil, ze ktos prébuje rzuci¢ na niego urok.

Rodzime religie, ktére obejmujg tradycyjne wierze-
nia i praktyki ludow Czarnego Ladu, nie stanowig sko-
dyfikowanych, zamknietych systeméw. Cechuje je raczej
nieustanna zmiana i dostosowywanie do biezgcych wa-
runkow zycia wyznawcow. Dominujgce wyznania, ktére
trafity na kontynent 200-300 lat temu — islam i chrzesci-
janstwo — zostaly wigczone do lokalnych wierzen, stad
powszechny na kontynencie synkretyzm.

Koszty biznesowe

Afryka mimo pozornego otwarcia na $wiat jest konty-
nentem pelnym niezrozumiatych dla Europejczykéw ba-
rier. Na przyklad zdobycie pozwolenia na prace, pobyt,
budowe lub zalozenie firmy to prawdziwy koszmar i za-
wsze wigze sie z dodatkowymi optatami. W naszej kul-
turze nazywamy je lapéwkami, ale tutaj nikt z tym zjawi-
skiem nawet nie dyskutuje, bowiem jego powszechnos¢
wynika z bardzo prostego przekonania: czlowiek przy-
jezdzajacy z bogatego $wiata — a z perspektywy Nairobi
czy Lagos Polska jest bogatym krajem — ma w zasadzie
nieograniczone srodki. Dlatego nie ma nic zlego w tym,
ze sie nimi dzieli. Ba, powinien sie dzieli¢, bo w tradycii
Afryki dzielenie sie z biedniejszymi krewnymi jest oczy-
wiste. Oczywiste sg zatem tego typu oczekiwania wo-
bec bogatych przyjezdnych. Mozna nawet na te ,dodat-
kowe” koszty dosta¢ czasem fakture.




Skoro mowa o kosztach, warto wie-
dzieé, ze Afryka przestata by¢ tania. I nie
jest tanie robienie tu intereséw. Przyjezd-
ni zazwyczaj przezywajg szok, kiedy sty-
szg ceny za nocleg w hotelu, za wynajem
badz kupno mieszkania czy samochodu.
Na przyktad méj 13-letni Land Rover De-
fender kosztowat 25 tys. dolaréw. Za taka
kwote kupitbym w Polsce 5-letnie auto
albo wydat polowe na ten sam rocznik.
Za wynajecie porzgdnego, niewielkiego
mieszkania w Nairobi trzeba zaptaci¢ 1200
dolaréw, a jedzenie — o ile nie zaopatruje-
my sie na lokalnych bazarkach — jest pra-
wie 0 20% drozsze niz w Polsce, a i tak
kosztuje mniej niz w Lagos czy Dar es Sa-
laam. Te realia trzeba uwzglednia¢, opra-
cowujgc zalozenia biznesplanéw, szcze-
golnie jesli chcemy na miejscu zatrudnié¢
cudzoziemcow.

Wysokie koszty utrzymania sq ponie-
kad rekompensowane stosunkowo niedro-
ga sitg robocza. Nie liczac informatykow
(majg wyzsze place niz w Polsce), pensje
wyksztatconych fachowcoéw sg sporo niz-
sze. Ktopot w tym, ze razem z wyksztalce-
niem nie idzie w parze doswiadczenie lub
faktyczne umiejetnosci. Oczywiscie daje
to szanse na wnoszenie do wspolnego

Nalezy uwa-
zaC z wyrazaniem
sgdow 1 opini,
bo to, co nam
wydaje sie oczy-
wiste, wcale nie
musi tak wygla-
dac z lokalnej
perspektywy.

FOT. CORBIS

przedsiewziecia swojego know-how, ale
nie zawsze i nie wszedzie ludzie chcg pod-
nosi¢ kompetencje. Pod tym wzgledem
wyjatkowa jest Nigeria, gdzie gtéd wiedzy
i otwarcie na nig wystepujg powszechnie.

Nie bez znaczenia jest wysoka prze-
stepczos¢ — kradzieze, rabunki sgq dos¢ po-
wszechne, a oczekiwanie na pomoc policji
nie ma sensu. Takie straty trzeba, nieste-
ty, wkalkulowaé¢ w obecnos$¢ na tym ryn-
ku. Po prostu Afryka, szczegolnie wielkie
miasta, nie jest bezpiecznym miejscem do
zycia i robienia intereséw. Pomijajac ro-
snacy terroryzm polityczno-religijny, po-
wiekszajaca sie sfera ubostwa generuje
pospolitg przestepczos¢, coraz bardziej
brutalng i lepiej zorganizowang. Na przy-
ktad niedawno na dom znajomych napa-
dli bandyci, ktorzy postugiwali sie urza-
dzeniem zagluszajagcym sygnat telefonow
komorkowych w promieniu kilkudziesie-
ciu czy nawet kilkuset metréw. Znajomi
ani ich sasiedzi nie mieli szans na we-
Zwanie pomocy.

Kiepska infrastruktura
lub jej catkowity brak

Brak infrastruktury, nieodzownej w komu-
nikacji z partnerami czy konsumentami,
jest podstawowa bolgczka catego konty-
nentu. W Europie, Ameryce Péinocnej czy
dalekowschodniej Azji prowadzenie dzia-
falnosci bez Internetu jest praktycznie nie-
wyobrazalne. O Afryce na ten temat moz-
na napisa¢ ksigzke. W niektorych krajach,
na przykitad w Nigerii, Internet jest dra-
matycznie stabej jakosci. 3G niby dziata,
ale z przerwami. Broadband (szerokopa-
smowa sie¢ opracowana jako rozwinie-
cie klasycznej sieci ISDN — przyp. red.)
jest piekielnie drogi i wolny. W Kenii pod
tym wzgledem jest nieco lepiej, ale i tak
daleko do poziomu i konkurencyjnosci
porownywalnej z Europg. Pomysl, zeby
wykorzystaé sie¢ do dziatan marketingo-
wych, komunikacji czy jako kanatu dys-
trybucji lepiej wiec odlozyé na blizej nie-
okreslong przysztosc.

Nie inaczej przedstawia sie spra-
wa z ustugami pocztowymi. W Kenii
nie ma ustugi doreczania przesytek pod
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wskazany adres. Tu kazdy musi mie¢
skrytke pocztowa. W stolecznym Nairo-
bi czas oczekiwania na nig wynosi okoto
pieciu lat, i to bez gwarancji, ze otrzyma
sie jg w terminie.

Podobnie infrastruktura transportowa
to zrodlo doswiadczen z gatunku ,,szkota
przetrwania”. Drogi i ulice, poza nielicz-
nymi wyjatkami, sq beznadziejne i niebez-
pieczne. Peten wypadkoéw polski czarny
,dlugi weekend” zdarza sie tutaj codzien-
nie, dlatego juz nikt nie zwraca uwagi na
wiadomos¢, ze w wypadku matatu (lo-
kalny autobus lub mikrobus) zgineto 15
czy 20 oséb.

O pociggach mozna w zasadzie zapo-
mnie¢, dlatego do podrézowania po kra-
ju pozostajg samoloty rejsowe albo czar-
terowane. Jednak to opcja dla bogatych.
Pozostali mogg poruszac¢ sie samochoda-
mi, pamietajgc o ryzyku opisanym wyzej.
Dodam tylko, ze Mombasa Road — jedyna
szosa prowadzaca z centrum Kenii na wy-
brzeze — jest zaliczana do najbardziej nie-
bezpiecznych droég na Swiecie.

Obraz problemoéw zwigzanych z in-
frastruktura nie bytby peten, gdybym nie
wspomniatl o energii elektrycznej. Tu na-
dal sg cale obszary niezelektryfikowane,
a te, w ktérych sie¢ jest, cierpig na chro-
niczne przerwy w dostawach pradu. W Ni-
gerii odnosi sie wrazenie, ze czesciej go
nie ma, niz jest. Cale Lagos az huczy od
generatoréw, ale w koncu mozna sie do
tego przyzwyczai¢. Trudniej natomiast
przygotowac sie na tzw. przepiecia. Kie-
dy przez po6l godziny w gniazdku jest
400 V zamiast standardowego 220 V, ta-
two sobie wyobrazi¢ stan podigczonych
w tym czasie urzgdzen. Sama napra-
wa spalonego transformatora moze za-
jac¢ tydzien.
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Robienie intere-
sow w Afryce
to przedziwna mie-
szanina frustracji,
zadziwien i radosci
Z sukcesow.

Relacje miedzyludzkie

Nie ma jednej recepty — jak w kazdym
biznesie, pod kazda szerokoscig geogra-
ficzna, liczg sie osobiste kontakty i rela-
cje. Ich jakosé zalezy od osobistych mo-
tywacji partneréw i sity motywacji nas
samych. Jedni ciezej pracuja, kiedy suk-
ces jest w zasiegu reki, inni oczekujg efek-
townych innowacji lub kierujg sie osobi-
stg przyjaznia. To trzeba wyczu¢, bo préba
narzucenia wiasnego stylu moze by¢ od-
bierana jako che¢ zdominowania, brak
szacunku, a w skrajnych przypadkach na-
wet jako przejaw rasizmu. Osobng katego-
rig sg menedzerowie pochodzacy z krajow
rozwinietych. Z nimi biznes jest najtrud-
niejszy, poniewaz zazwyczaj poszukujg
partneréw, ktorzy na przekédr wszelkim
trudnosciom dostarczg produkt lub ustuge
doktadnie takiej samej jakosci, jak w Eu-
ropie lub Ameryce Pénocnej. Przy bra-
ku dos$wiadczenia mozna tatwo popetni¢
btad i taki standard obieca¢; trudniej jed-
nak nie zawies$¢ oczekiwan.

Negocjacje
Afrykanie oceniajg partneréw po ze-
wnetrznych atrybutach — tutaj wazne jest,
kto jakim samochodem podjezdza na spo-
tkanie, kto kogo przepuszcza w drzwiach,
kto za kim teczke nosi, kto komu pierw-
szy sie klania. Bezwzglednie obowigzuja-
cy dress code podczas spotkan to ciemne
garnitury dla mezczyzn i stonowane ko-
lorystycznie krawaty, klasyczne garsonki
dla kobiet, jesli w ogdle sg obecne w biz-
nesie. Z definicji kobiety musza sie bardzo
mocno napracowagé, zeby zdoby¢ uznanie
w oczach kolegow. Jesli jednak juz je zdo-
beda, mogg zawalczy¢ o wszystko.
Same negocjacje przebiegajg podob-
nie jak w krajach rozwinietych, pod wa-
runkiem ze firma przestrzega zasad etyki
biznesowej. Lepiej sie jednak przygoto-
waé na niespodzianki — nie jest niczym
niezwyklym, ze zamiast uméwionych
dwoéch godzin na prezentacje dostanie-
my tylko 15 minut albo prezes, z ktérym
bylismy umoéwieni, w ogdle nie pojawi sie
na spotkaniu, albo zamiast szefa dzialu
zjawi sie caly zarzad.



Nie warto tez przywigzywa¢ wagi do pierwszych reak-
cji drugiej strony, bo moze to by¢ tylko gra pozoréw. Part-
ner moze entuzjastycznie ocenia¢ naszg oferte, a poézniej
w ogéle nie reagowac na telefony. Z jego punktu widze-
nia wyrazany entuzjazm byt tylko proba chwilowego za-
dowolenia nas lub zwyklg kurtuazjg. I odwrotnie — kryty-
ka naszej oferty moze by¢ gra obliczong na przygotowanie
sobie dobrej pozycji do dalszych rozmoéw lub tylko karmie-
niem wlasnego ego. Dopiero kolejne kontakty pozwalajg
sie zorientowac, w ktdrg strone zmierzajg rozmowy. Dla-
tego na poczatku nie warto sie zalamywac z powodu kry-
tyki lub popadaé w przesadny optymizm, bo partnerzy
zdawali sie by¢ mocno zainteresowani wstepng oferta.

Zelazna zasada, ktérej nalezy bezwzglednie prze-
strzega¢ w kazdej sytuacji, to okazywanie szacunku
partnerom. Nawet jesli jesteSmy przekonani, ze nasza
firma jest duzo bardziej zaawansowana technologicz-
nie, ze do przedsiewziecia wktadamy swoje know-how,
nie wolno traktowac¢ rozmoéwcy ,z gory”. Zdecydowa-
nie lepszg jest strategia ,, przychodze podzieli¢ sie” niz
,brzechodze nauczy¢ was".

W kontaktach z Afrykanami trzeba nauczyc¢ sie cier-
pliwosci. Negocjowanie matego kontraktu moze trwac
wiele miesiecy, szczegdlnie w Kenii, gdzie rzadzi konsen-
sus i wszyscy musza sie spotka¢, zeby uzgodni¢ wspolne
stanowisko. Z drugiej strony trzeba by¢ przygotowanym
na natychmiastows realizacje przedsiewziecia, co w Ni-
gerii nie jest niczym dziwnym. Jesli klient zauroczy sie
proponowanym rozwigzaniem, najczesciej chce szybko
widzie¢ efekty podpisanej umowy.

Ktos kiedy$ powiedziat, ze przy tworzeniu $wiata
pan Bog dat ludziom zachodu zegarki, a Afrykanom czas.
Cos$ w tym jest. Afrykanie podchodzg do wszelkich ter-
minéw bardzo elastycznie, ale nie tolerujg tego samego
u ludzi z zewnatrz. Spdznienia sg bardzo Zle przyjmo-
wane i zrazajg potencjalnych klientéw czy partneréw.
Z drugiej strony okazywanie zniecierpliwienia lub nieza-
dowolenia, otwarta krytyka wyrazona nawet spokojnie
irzeczowo (Kenia jest pod tym wzgledem ekstremalna)
powoduje, ze partner sie obraza i ,wylgcza” z rozméow.

Konsumenci

Afrykanie sq nadal bardzo biedni. Trudno to sobie wy-
obrazi¢, ale na przyktad w Kenii 6% ludzi nie wydaje przy-
stowiowego szylinga na jedzenie. Klasa $rednia, o kto-
rej tak szeroko pisza media europejskie, oczywiscie jest
i dos¢ dynamicznie roénie, ale trzeba pamietac, z jakiego
poziomu rynki startowaty kilka lat temu. W poréwnaniu
z Europejczykami to nadal ubodzy ludzie. Dlatego warto
zawczasu zweryfikowac¢ zalozenia biznesowe, jesli zyski
z biznesu majg sie opieraé na sile popytu konsumentow.

Dotarcie do nich jest stosunkowo niedrogie, ale o wie-
le bardziej skomplikowane niz w naszej szerokosci geo-
graficznej. Telewizja nie dociera do duzej czesci miesz-
kancow wielu krajow, skuteczniejsze jest radio, ale nie
bardzo wiadomo, do ktérej rozglosni sie skierowac. Na
przyktad w Kenii dziata 108 stacji radiowych, ktére na-
daja w ponad 40 (!) jezykach i dialektach. O zasiegu nie-
ktorych medidéw, szczegoélnie out of Home, nie ma prawie
zadnych informacji. W tej sytuacji ukladanie mediapla-
néw to istna mordega. Zasieg Internetu rosnie dynamicz-
nie, przede wszystkim dzieki prostym urzgdzeniom prze-
nosnym. Wiekszo$¢ mieszkancéw Afryki ma dostep do
sieci poprzez telefony komoérkowe, co wigze sie z oczy-
wistymi ograniczeniami dla komunikacji marketingowej
ze wzgledu na szybkos¢ taqczy.

Z drugiej jednak strony wczesne stadium rozwoju
konsumentéw sprzyja szybkim sukcesom rynkowym.
Nadal jest sporo nisz, zarowno w kategoriach dobr szyb-
ko zbywalnych, jak i trwalych, w ustugach czy sektorze
publicznym. Przy odrobinie szczescia i pewnej determi-
nacji zwrot naktadéw moze by¢ wielokrotnie szybszy niz
w krajach rozwinietych.

Biznes dla wytrwatych

Robienie intereséw w Afryce to przedziwna mieszanina
frustracji, zadziwien i radosci z sukceséw. Mozna tu robic¢
dobry biznes, ale w sposo6b inny, niz jesteSmy przyzwy-
czajeni w Unii Europejskiej. Nie bez kozery na przyktad
Chinczycy sg skuteczniejsi niz przedsiebiorcy ze Stare-
go Kontynentu, przyzwyczajeni do czytelnych i jasnych
regul gry. Wezmy na przyklad przetargi — nie sgq prowa-
dzone zbyt transparentnie, a proces odwolawczy jest
zmudny i raczej bezproduktywny. To jednak nie ozna-
cza, Ze nie warto prébowac. Przy odpowiednim przygo-
towaniu merytorycznym i mentalnym afrykanska przy-
goda moze okaza¢ sie nie tylko fascynujacym osobistym
przezyciem, ale takze bardzo dochodowym i dajgcym
wiele zawodowej satysfakcji przedsiewzieciem. |

Jacek Otffinowski, IPSOS Sub-Saharan Africa. Autor od ponad
10 lat piastuje rézne kierownicze stanowiska w firmie zajmujgce;j
sie badaniami rynku i konsumentéw. Od poczqgtku 2012 roku

na state mieszka z zong w Nairobi, skqd kieruje zespotami
pracujgcymi dla najwiekszego globalnego klienta agenciji
IPSOS. W wolnych chwilach odkrywa nowe zakgtki kontynentu,
nurkuje i sprawdza jako$¢ lokalnych kuchni.

1. Idi Amin, zwany rzeZnikiem Afryki, byt bokserem i zotnierzem,
zostat dyktatorem Ugandy; czas jego rzqdéw to okres wielkich
zbrodni, w ciggu niecatych 9-letnich rzqddw jego rezim wymordo-

wat ok. 1/6 narodu.
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+WIELE AFRYK” -

WIELU ROZNORODNYCH
KLIENTOW

,Ksztattuje sie nowa, wazna baza klientéw - chetnych

do wydawania pieniedzy i biegtych w obstudze Internetu
optymistow, ktorzy majge wysokg swiadomose marek, gotowi

sq ptaci¢ za jakosc”. Tak przez ostatnich kilka lat méwiono i pisano
o rodzqgcej sie w Afryce klasie konsumentéw. Jak jednak dowodzg
wyniki najnowszych badan Boston Consulting Group, tego.tyRu . v
generalizacje zaktamujq rzéczywistoéé Czarnego Ladu; .

nie odzwierciedlajg bowiem réznorodnosci postaw afrykanskich

konsumentéw wobec wydawania pieniedzy, marek i mediow

oraz nie uwzgledniajg wptywu, jaki na te postawy wywierajq

czynniki geograficzne i demograficzne.

Stefano Niavas, Lori Spivey, Mia von Koschitzky
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ie ma monolitycznej Afryki.
Kontynent ten to zbiér wielu odmiennych krajéw i ryn-
koéw oraz réznych grup konsumentéw; mamy wiec do
czynienia nie z jedng Afryka, lecz z ,,wieloma Afryka-
mi”. Badania zrealizowane przez Boston Consulting Gro-
up pozwolily na odstoniecie ich ,,pejzazu” i doprecyzo-
wanie ram, w ktérych miesci sie 6w obraz. Dokumentuje
on zakupowe przyzwyczajenia i nawyki. Pokazuje, ze po-
szczegolne kategorie konsumentdéw majg zréznicowany
stosunek do marek. Sugeruje potrzebe wykorzystywania
réznych kanaléw marketingowych. Raport z badan BCG
daje w sumie przejrzysty wizerunek ksztattujgcych sie
w Afryce klas konsumentéw, a ptynace z niego wnioski
i strategiczne implikacje moga stanowic¢ zrédio waznych
informacji dla firm, ktére chca przeprowadzi¢ konkuren-
cyjna ofensywe na te obiecujace i perspektywiczne rynki.

Afrykanski konsument XXI wieku:
optymistyczny i pragmatyczny

Niemal 90% afrykanskich konsumentow, ktorzy wzieli
udzial w naszym badaniu, z optymizmem patrzy w przy-
szlos¢. Jest to wynik znacznie wyzszy niz globalna sred-
nia, utrzymujaca sie na poziomie 54%. Jednak optymi-
zmowi towarzyszy takze Swiadomos¢ zagrozen: ponad
2/5 badanych albo uwaza, ze jest w trudnej sytuacji ma-
terialnej, albo nie czuje sie bezpiecznie finansowo. Dla
poréwnania, w Indiach takie deklaracje byly udziatem
13% respondentéw, a w Chinach 12%. Przekonanie to
powoduje, ze wielu Afrykanéw oszczedza, zeby przy-
gotowac sie na ,niespodziewane zdarzenia w przyszio-
sci” — tworzg bufory finansowe, dzieki ktérym beda dys-
ponowa¢ jakimis srodkami, jesli znajdg sie w sytuacjach,
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ktérych ani nie zaplanuja, ani nie beda w stanie kontro-
lowa¢. W zaleznosci od panstwa, w ktérym przeprowa-
dzano sondaz, od 32% do 59% respondentéw deklaru-
je, ze oszczedza na wypadek jakichs$ nieprzewidzianych
zdarzen — ten sam powdd wyrazany jest najczesciej tak-
ze w innych regionach swiata. Odsetek miesiecznego
dochodu, ktoéry mieszkancy wielu afrykanskich krajow
przeznaczajg na oszczednosci, jest poréwnywalny z tym,
jaki notuje sie w Brazylii, Chinach i Indiach. Warto jed-
nak dodaé, ze Afrykanie rzadziej oszczedzajg na zakup
domu, samochodu czy innych kosztownych débr trwate-
go uzytku niz konsumenci wymienionych trzech gospo-
darek wschodzacych.

Kiedy przyjrzelismy sie kazdemu krajowi afrykan-
skiemu z osobna, zaobserwowaliSmy uderzajace roz-
nice. W czasie gdy prowadziliSmy badanie, relatywnie
najmniejszym optymizmem charakteryzowali sie konsu-
menci w Egipcie. Nieco ponad 60% sposrod nich okreslato
sie mianem optymistow lub umiarkowanych optymistéw.
Ankietowani Egipcjanie deklarowali takze najnizszy, na
tle innych nacji, poziom oszczednosci. Bylo to oczywi-
$cie podyktowane duza niepewnoscia w czasie niepoko-
jéw spotecznych w 2013 roku, kiedy to wiele os6b raczej
wydawalo pienigdze na artykuly pierwszej potrzeby, niz
oszczedzato. Najwyzsze stopy oszczednosci byty w Gha-
nie. Az 81% ankietowanych obywateli tego panstwa de-
klarowato, ze odktada ponad 5% dochodéw.

Afrykanscy konsumenci oszczedzajg na czarng godzi-
ne, ale rébwnie chetnie wydaja pienigdze. Robig to z pro-
stego powodu — zakupy sprawiajg, ze czujg sie szczesliwi.
Ponad 80% ludzi, z ktérymi rozmawialismy, twierdzito,
ze mozliwos¢ zakupu czegos nowego daje im poczucie
szczescia. Dla porownania w innych krajach rozwijaja-
cych sie — na przyklad w Brazylii, Chinach i Indiach — po-
dobnych odpowiedzi udzielito nieco ponad 70%, a w kra-
jach rozwinietych ponizej 60% respondentéw. Z naszego
badania wynika, ze miedzy 60% a 90% konsumentow
w kazdym z o$miu afrykanskich krajow, ktére odwie-
dziliSmy, przejawia silne pragnienie, zeby kupowac co
roku wiecej rzeczy — i znow jest to wyzszy odsetek niz
w Brazylii, Chinach i Indiach, a takze dwukrotnie wyz-
szy niz w krajach rozwinietych. Afrykanie, podobnie jak
mieszkancy innych krajow rozwijajacych sie, zaczyna-
ja przejawia¢ postawy konsumpcyijne — 65% z nich zga-
dza sie ze stwierdzeniem, ze chec¢ i zdolnos¢ kupowania
nowych rzeczy pcha gospodarke i kulture naprzoéd. Dla
kontrastu, tylko 30% afrykanskich konsumentéw uwaza,
ze maja juz wystarczajgco duzo rzeczy — jest to znacznie
nizszy odsetek niz w innych krajach rozwinietych i roz-
wijajacych sie. Mozna na tej podstawie wnioskowag, ze
na rynkach afrykanskich istnieje wysoki potencjalny po-
pyt na nowe produkty i ustugi.

24

FOT: GETTY IMAGES / THE IMAGE BANK

Popyt na dobra trwate; jak stymulowaé
wydatki w Afryce

Optymizm i che¢ posiadania nowych débr wyraznie wply-
wajg na zakupowe plany ankietowanych mieszkancow
o$miu afrykanskich panstw. Wiekszos$¢ z nich zadekla-
rowala, ze zamierza w ciggu najblizszych 12 miesiecy
wydawac wiecej i ze na ogét beda to wydatki na dobra
trwate, a nie na tatwo psujaca sie zywnos¢ czy inne arty-
kuty spozywcze (zobacz tabele: Deklaracje afrykanskich
konsumentow dotyczgce zakupow planowanych w ciggu
najblizszego roku ). Konsumenci, ktorzy wzieli udziat w ba-
daniu, planujg wydawac wiecej na ubrania, samochody,
produkty dla niemowlat i dzieci oraz mobilne urzadzenia
elektroniczne, a jednoczes$nie zmniejszy¢ wydatki na po-
sitki w restauracjach oraz te kupowane na wynos, a tak-
ze na czekoladki, stodycze i napoje alkoholowe.

Réznice miedzy poszczegélnymi panstwami afrykan-
skimi sg uderzajace. Jedynym krajem, w ktérym wieksza
liczba konsumentéw planuje zmniejszy¢, a nie zwiekszyc¢,
catkowite wydatki jest Angola. Jej mieszkancy planuja
oszczedzac na wszystkim oprécz odziezy. Dla kontrastu
w RPA odnotowali$my najwyzszy odsetek konsumen-
toéw, ktérzy planujg zwiekszyé catkowite wydatki we
wszystkich kategoriach produktowych; chociaz plano-
wany wzrost wydatkow jest bardziej znaczacy w przy-
padku dobr trwalych (innych niz artykuly spozywecze),
a mniejszy — dla produktoéw $niadaniowych, zywnosci
pakowanej i piwa. Konsumenci w Algierii, Egipcie, Ke-
nii i RPA planujg zwiekszy¢ w nadchodzgcym roku wy-
datki na opieke zdrowotng, podczas gdy respondenci
z Angoli i Ghany zamierzajg je obnizy¢.

Grupa konsumentow klasy $redniej, ktérej liczebnosc
wzrasta, zostata juz dosé szczegétowo scharakteryzowa-
na. Ubozsza jest natomiast wiedza o klientach o niskim po-
ziomie dochodéw i plasujacych sie u podstawy piramidy




konsumentéw. A przeciez oni réwniez do-
konujg zakupdéw; juz teraz kupujg mar-
ki miedzynarodowe i sg gotowi zaptacié¢
wiecej za firmowane nimi produkty. Wie-
le wskazuje na to, ze liczba klientow, kto-
1zy Z duzym prawdopodobienstwem kupig
jakis produkt — niezaleznie od tego, do ja-
kiej kategorii on sie zalicza — moze by¢ na
kontynencie afrykanskim wyzsza, niz mo-
gtoby sie to wydawaé wielu organizacjom.

Wszystkie te obserwacje i wnioski to
dobra wrézba dla firm, ktére obraty sobie
za cel afrykanskie rynki. Z naszych badan
wynika, ze w przypadku wysoce optymi-
stycznie nastawionych klientéw zachodzi
wieksze prawdopodobienstwo wydawa-
nia pieniedzy, chociaz konsumenci w An-
goli i Egipcie moga by¢ mniej otwarci na
dokonywanie zakupow, poza wydatkami
pierwszej potrzeby. Ogdlnie jednak ry-
nek zbytu dla nowych produktéow i ustug
w analizowanych przez nas krajach afry-
kanskich wydaje sie szczegdlnie atrakcyj-
ny, gdyz pojawiajg sie na nim nowe klasy
konsumentéw.

Magia marek i zagrozenia
zZwigzane z »uniwersalnymi
ofertami”

Marki odgrywaja w Afryce niebagatel-
na role, jednak w zaleznosci od kraju za-
mieszkania oraz wieku konsumenci cenig
i kupuja inne marki. Tworzenie uniwersal-
nych ofert z pewnoscig nie sprawdzi sie

na tym zréznicowanym kontynencie. Ba-
dania dowodza, ze afrykanscy konsumen-
ci przyktadajg duza wieksza, niz obywa-
tele innych kontynentéw, wage do marek
oraz czesciej deklaruja, ze maja z ulubio-
nymi markami silng wiez emocjonalna.
Niemal 70% Afrykandw uwaza, ze marki
odzwierciedlajg to, kim s, potwierdza-
ja 1 komunikujg wartosci, ktére wyznaja,
i dajg im poczucie przynaleznosci. Dla po-
réwnania, podobnych odpowiedzi udzie-
lito zaledwie 40% konsumentéw w Bra-
zylii, 29% w Chinach i 24% na rynkach
rozwinietych.

Co ciekawe, status materialny nie
jest najwazniejszym wskaznikiem sto-
sunku do marek. Niezaleznie od poziomu
dochodu konsumenci sg zdania, Ze mar-
ki dajg im wiekszg mozliwos$¢ wyrazenia
siebie i swojej tozsamosci. Marka wydaje
sie szczegolnie istotna w przypadku pro-
duktéw $wiadczacych o spotecznej pozy-
cji ich uzytkownikéw — na przyktad ubran
czy telefonéw komérkowych — oraz débr
trwatych, takich jak sprzet AGD i elek-
tronika uzytkowa. Marki wydajg sie mieé
stosunkowo mniejsze znaczenie w przy-
padku produktéw mniej trwatych, takich
jak przekaski, napoije i inne artykuty spo-
zywcze, charakteryzujgce sie wysokim
wskaznikiem rotacji na pétkach sklepo-
wych. Oczywiscie relatywna moc mar-
ki jest réwniez odzwierciedleniem tego,
ile firma zainwestowala w budowanie
jej pozycji w danym kraju. Organizacje

AFRYKANSCY KONSUMENCI

oszczedzajg, aby zabezpieczyC sie
na wypadek kryzysu, ale rownie chetnie
pienigdze wydaja.
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miedzynarodowe, sprzedajgce swoje marki w skali glo-
balnej, majg przewage nad markami lokalnymi, ktére
zwykle sgq bardziej rozproszone.

W toku badan stwierdziliSmy réwniez, ze postawy
wobec marek moga by¢ ze sobg sprzeczne. I tak chociaz
70% konsumentow w Afryce wierzy, ze marki o wyro-
bionej pozycji sa najlepsze (dla poréwnania globalna
Srednia wynosi 38%), to w przypadku tej grupy zacho-
dzi rowniez trzy razy wieksze prawdopodobienstwo niz
w przypadku konsumentéw z innych krajow, ze beda
z pogardg odnosi¢ sie do tych marek, po ktére siegaja
ich rodzice. Mozna wiec przewidywagé, ze miedzynaro-
dowe organizacje z portfelami znanych marek o mocnej
pozycji rynkowej, ktoére formalnie po raz pierwszy wcho-
dzg na rynek afrykanski, zostang pozytywnie odebrane
przez tamtejszych klientéow domagajacych sie nowych
marek. Dowodzi to réwniez, jak wazne jest wykreowa-
nie tych marek na nowo, czy tez tworzenie nowych wer-
sji marek bardziej tradycyjnych, zeby lepiej zaspokaja-
ty potrzeby zmieniajacych sie, bardziej wyrafinowanych
i bardziej wymagajacych afrykanskich konsumentow.

Duzy wplyw na to, jakie ludzie kupujg marki, maja
réwniez znajomi i sieci spotecznosciowe. W przypadku
Afrykanow, ktérzy wzieli udziat w naszym badaniu, ist-
niato dwa razy wieksze prawdopodobienstwo niz w przy-
padku konsumentéw z innych krajéw, ze zrezygnuja
z zakupu jakiej$ marki lub jakiego$ produktu z powodu
nieprzychylnej opinii wyrazonej przez kogos z ich otocze-
nia. Krétko mowigc, afrykanscy konsumenci wolg marki,
ktore znaja, z ktérymi wczesniej sie zetkneli, ktore prze-
mawiajg do ich pokolenia oraz s zbiezne z ich warto-
$ciami, a takze cieszg sie aprobatg ich grup odniesienia.

Swiadomosé marek i ich przywolywanie (brand recall)
ksztattuje sie na réznym poziomie dla poszczegolnych ka-
tegorii produktéw. Na przyktad nazwe ulubionej marki
lekéw byto w stanie wskaza¢ 68% ankietowanych, ale
juz 89% konsumentéw potrafito nazwaé ceniong przez
siebie marke odziezowgq i az 99% nie miato probleméw
z ulubiong marksg telefonéw komoérkowych — co zreszta
nie dziwi, majac na uwadze charakter tych produktow;
sg bardziej trwale i w wiekszym stopniu zwigzane ze
statusem konsumentow. Jednym z najbardziej zaskaku-
jacych ustalen byto stwierdzenie, ze marki nie przesta-
ja by¢ wazne nawet wtedy, kiedy zmniejsza sie poziom
dochodu konsumentow. Kiedy zapytaliSmy ich, czy zga-
dzajg sie ze stwierdzeniem: ,Marki w pewien sposob ko-
munikuja to, kim jestem, jakie wyznaje wartosci i gdzie
przynaleze”, 68% konsumentdéw o najnizszym poziomie
dochodoéw (ponizej 300 dolar6w miesiecznie na gospo-
darstwo domowe) udzielito odpowiedzi twierdzacej. Je-
$li za$ chodzi o najzamozniejszych konsumentéw (ponad
3000 dolaréw na gospodarstwo domowe), wyniki byty
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bardzo podobne: 71% respondentéw zgodzilo sie z tym
stwierdzeniem. Wyraznie wiec widaé, ze konsumenci
afrykanscy przywiazuja duzg wage do marek niezalez-
nie od ich sytuacji materialnej — a przynajmniej jest tak
w przypadku niektérych produktow.

Cho¢ czes¢ afrykanskich konsumentéw jest oczaro-
wana globalnymi markami, to jednak dotyczace ich pre-
ferencje réznig sie ze wzgledu na kraj i na kategorie pro-
duktéw. Dla przyktadu 36 % konsumentow w Ghanie jako
ulubiong marke stodyczy wymieniato lokalng marke Gol-
denTree. Byt to wynik trzykrotnie wyzszy niz ten, ktory
uzyskala marka Mars, plasujgca sie na drugim miejscu
w rankingu. W Nigerii jednak, gdzie preferencje konsu-
mentow sq bardziej rozproszone, miedzynarodowe mar-
ki dominujg na liscie najpopularniejszych stodyczy. Do
najczesciej wymienianych nalezg: Snickers (11%), Mars
(8%), Kit Kat (6%), Cadbury (5%) i Bounty (56%). Z kolei
w Afryce Subsaharyjskiej wiekszym powodzeniem niz
globalne marki piwa i restauracje ciesza sie te lokalne
(lub regionalne). Zupelnie inny jest stosunek do takich
produktéw, jak: mobilne urzadzenia elektroniczne, elek-
tronika uzytkowa i samochody; tu afrykanscy konsumen-
ci wyraznie preferujg marki globalne. Kategoria sprze-
tu AGD jest na przyktad zdominowana przez $wiatowe
marki o silnej pozycji rynkowej, takie jak: LG, Samsung
i Sharp, nawet jesli jest to kategoria wysoce rozproszo-
na. Warto zauwazyé¢, ze marka L.G wymieniana byta na
pierwszym albo drugim miejscu wsrod ulubionych marek
sprzetu gospodarstwa domowego przez konsumentoéw
w szesciu z osmiu krajow objetych badaniem.

Z punktu widzenia konsumentéw najwazniejszy-
mi powodami wyboru okreslonych marek byty: jakosé¢,
wydajnos¢ i ich znajomosé¢. W kazdym z krajow subsa-
haryjskich ponad 60% respondentéw deklarowato, ze
lepsza jako$é jest najwazniejszym czynnikiem sklania-
jacym ich ku danej marce, a niemal polowa z nich jako
powdd wyboru tego, a nie innego produktu podawata
najlepsza wydajnos¢. Na catym kontynencie najczesciej
przytaczanym powodem rezygnacji z zakupu ulubionych
marek byla ich cena, chociaz w Nigerii i RPA czterech re-
spondentow na dziesieciu wspominato réwniez o tym,
ze dany produkt nie byl dostepny w miejscu, w ktérym
robili zakupy. Nigeryjscy konsumenci osiagajacy nizsze
dochody czesciej deklarowali, ze to wtasnie dostepnosc¢
produktow, a nie wysokie ich ceny, utrudnia im zakup
ulubionych marek.

Na podstawie tych obserwacji mozna doj$¢ do wnio-
sku, ze wiele znanych globalnych marek ma w Afryce
latwiejszy start. Aby jednak odnie$¢ tam sukces, mar-
ki globalne beda rowniez musialy stworzy¢ wiez emo-
cjonalng z docelowymi konsumentami, opierajgca sie na
takich czynnikach, jak: wartosci, przekonania i rodzina.



Czynniki najsilniej wptywajgce na decyzje zakupowe klientéw

w poszczegolnych krajach

Algieria Egipt Maroko
Reklamy telewizyjne 58 78 578 64 7] 563 72
Reklamy radiowe I i29 £ 147 51 i3 i36
Reklamy w prasie 20 i33 f14 122 i53 18 143
Bilboardy 17 i24 120 12 i46 124 i27
Promocje, konkursy 28 8 :.9 17 §45 &3 §27
Wystawy w sklepach, promocje 23 9 32 6 §27 z) §25
Ekspozycja na pétkach S %14 i3] 8 %33 & %25
sklepowych, dostepnosé : :
Kupony i ulotki 5 = ‘4 3 {10 9 i3

Co wiecej, organizacje miedzynarodowe moga stymulo-
waé swoj wzrost dzieki uwypuklaniu tych cech marek
i produktow, ktére afrykanscy konsumenci sobie cenig:
jakosci, wydajnosci i znajomosci marek, oraz eliminujac
przeszkody, ktére utrudniajg dokonywanie zakupow:
wysoka cene i niskg dostepnose¢.

Madrzy, wyrafinowani i selektywni;
w Afryce wartos¢ ma znaczenie

Afrykanscy konsumenci dokonujg zakupoéw selektyw-
nie i z rozwaga — najpewniej dlatego, ze dochody, kt6-
rymi rozporzadzaja, sa ograniczone. Az 70% osob, ktore
uczestniczyly w naszym badaniu, stwierdzito, ze dyspo-
nuje wieloma szczegétowymi informacjami na temat pro-
duktow, ktore kupujg. W poréwnaniu z globalng srednia,
wynoszaca 57%, sugeruje to, ze afrykanscy konsumenci
podchodzg skrupulatnie do procesu podejmowania de-
cyzji, wykorzystujac przy tym duzg wiedze.

Zamiast kupowa¢, co popadnie, 74% afrykanskich
konsumentéw (przy globalnej sSredniej wynoszacej 67%)
stwierdzilto, ze koncentrujg wydatki na tych kilku katego-
riach produktéw, ktére majq dla nich najwieksze znacze-
nie. Do najwazniejszych towardéw i ustug, za ktére kon-
sumenci w najwiekszym stopniu byliby gotowi zaptaci¢
wiecej, a najmniej chetnie zamieniliby na taisze, nale-
7g: odziez, opieka zdrowotna i produkty dla niemowlat.

Mniej niz 1/3 konsumentéw deklaruje, ze zamierza w tych
kategoriach wyda¢ tylko niezbedne minimum czy wrecz
oszczedza¢. Ponadto ponad 75% respondentow dekla-
rowalo, ze oszczedzajg albo ograniczajg wydatki w in-
nych obszarach, zeby moéc zaplaci¢ wiecej za produk-
ty, ktore sg dla nich wazne. Podobnie jak konsumenci
w innych gospodarkach rozwijajacych sie 72% afrykan-
skich nabywcéw deklaruje, ze wyzej ceni sobie jako$¢ niz
ilos¢ (globalna Srednia w tym przypadku wynosi 53%).
To koncentrowanie sie na jakos$ci ma réwniez wptyw na
decyzje dotyczace wyboru drozszych lub tanszych pro-
duktow niz te, ktére kupowane sg obecnie. Sposrod afry-
kanskich konsumentéw, ktorzy brali udziat w naszym
badaniu, $rednio 71% twierdzito, ze niektére produkty
sg zbyt wazne, zeby je zamieni¢ na tansze odpowiedni-
ki albo ograniczy¢ ich konsumpcje; sredni odsetek kon-
sumentow z dojrzatych rynkéw wyrazajacych te opinie
wynosi 60% (zobacz tabele: Ranga jakosci produktow).

Generalnie afrykanscy konsumenci chetnie zapla-
cg wiecej za dobrg jakos¢. Ale bedg takze kupowaé tan-
sze wersje niektoérych produktéw, zeby oszczednie i sto-
sownie do potrzeb gospodarowaé domowym budzetem.
Mniej wiecej potowa respondentéw deklaruje, ze go-
towi sg zaptaci¢ wyzsza cene za produkty niespozyw-
cze — na przyktad ubrania (53%), produkty dla noworod-
kow i niemowlat (563%) oraz opieke zdrowotng (52%).
Ponad 40% sposrod nich jest sktonnych wyda¢ wiecej
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Deklaracje afrykanskich konsumentéw dotyczqgce zakupéw

planowanych w ciggu najblizszego roku

Algieria Angola' Egipt Ghana  Kenia Maroko Nigeria

NIESPOZYWCZE Odziez, obuwie, akcesoria 31 4 23 50 56 40 43
Samochody 46 22 49 52 41 38
Produkty dla n?V\{orodkéw 44 20 47 47 34 o5
i niemowlat

Mobine urzadeenia | - 55 19 25 23 34 36
Ubezpieczenia 8 8 44 58 16 18
Pielegnacja urody 12 13 14 31 21 22
Sprzet AGD 18 23 19 20 26 15
Elektronika uzytkowa 22 19 20 14 18

Opieka zdrowotna 41

3

Positki na wynos, restauracje

SPOZYWCZE Ptatki sniadaniowe, zywno$é 36

Zywnoé¢ pakowana 15
Kawa, herbata 26
Wino 25
Przekaski

Napoje bezalkoholowe
Piwo

Napoje alkoholowe®

Czekoladki i inne stodycze

Deklarowany wzrost netto / Deklarowany spadek netto

Zrédto: Badanie , Africa Consumer Sentiment Survey” przeprowadzone przez BCG w 2013 roku.
Uwaga: Pytanie w ankiecie brzmiato: ,Okre$l, czy w ciggu najblizszych 12 miesiecy zamierzasz zwiekszy¢ wydatki,
zmniejszy¢ je czy utrzymywaé na tym samym poziomie”.

! Angola jest wyjatkiem; konsumenci planujg tam ograniczy¢ wydatki w wiekszoéci kategorii.

2 Sumy zostaty obliczone na podstawie $rednich wazonych w krajach, w ktérych przeprowadzono badanie.
3 Z wytgczeniem piwa i wina.
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na dobra trwate, takie jak: mobilne urzg-
dzenia elektroniczne, elektronike uzytko-
wa oraz sprzet gospodarstwa domowe-
go. Z drugiej strony produkty spozywcze
maja szanse sta¢ sie konkurencyijna kate-
gorig produktéw o niskich marzach. Nie-
wielu afrykanskich konsumentéw planuje
zwiekszy¢ wydatki w tej kategorii, nato-
miast wielu zamierza zamieni¢ kupowane
produkty na tansze odpowiedniki.

Gdzie afrykanscy konsumenci dokonu-
ja zakup6w? Chociaz wiekszo$¢ z nich ko-
rzysta z tradycyjnych, lokalnych punktow
handlowych: sklepéw, targowisk i kio-
skow, to jednak zaczynajg one ustepowac
miejsca bardziej nowoczesnym placow-
kom. Wielu afrykanskich konsumentéw
deklarowalo, ze teraz kupujg trwate do-
bra konsumpcyjne i pakowang zywnosé¢
w specjalistycznych sklepach, hipermar-
ketach i supermarketach. Apteki i klini-
ki sg podstawowym Zrédtem produktow
iustug z zakresu opieki zdrowotnej. Réw-
niez i tutaj preferencje dotyczace sprzeda-
zy detalicznej sg inne w réznych krajach
i zréznicowane ze wzgledu na poziom do-
chodéw konsumentow i kategorie produk-
téw. Plynie z tego wniosek, ze podejscie
do marketingu i dystrybucji, ktére spraw-
dzi sie w jednym kraju afrykanskim, moze
nie zadziata¢ w innych panstwach, zas
firmy musza identyfikowa¢ wiodacych
sprzedawcow dla konkretnych produktéw
na réznych rynkach i dla réznych segmen-
téw konsumentéw. Powinny takze zorien-
towac sie, gdzie konsumenci szukajg ich
produktéw, a nastepnie znalezé sposoby
na to, zeby je dostarczy¢ do tych punk-
tow sprzedazy.

Bez watpienia afrykanscy konsumen-
ci dysponujg teraz wiekszym dochodem
rozporzgdzalnym i majg wiecej mozliwo-
sci wyboru niz kiedykolwiek wczesniej.
Nadal jednak selektywnos¢, z jaka pod-
chodzg do procesu zakupow, w duzej
mierze wynika z koniecznosci, a potrzeba
oszczednego gospodarowania pieniedz-
mi zmusza ich do rezygnowania z pew-
nych produktéw na rzecz innych. Madre
firmy zainwestowaé wiec powinny w ta-
kie dziatania, ktére pozwolg im zrozumieé
tych zréznicowanych klientéw — oraz to,

%
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GENERALNIE afrykanscy konsumenci

chetnie zaptacg wiecej za dobrg jakosc.

jak ich zachowania sie r6znig na poszcze-
golnych rynkach — aby okreslié, ktore ka-
tegorie produktéw sg dla nich prioryteto-
we, jakq premie cenowg moga mie¢ rézne
produkty i co trzeba bedzie zrobi¢, zeby
wygraé¢ z konkurencjg. Natomiast w od-
niesieniu do kategorii towarow luksuso-
wych organizacje miedzynarodowe mu-
Szg najpierw oceni¢ wielkos¢ tego rynku
oraz oszacowac, w jakim stopniu wysoka
cena jest kojarzona z wysoka jakoscia. Po-
nadto, biorgc pod uwage zmieniajacy sie
krajobraz handlu detalicznego, firmy mu-
szg uwaznie przemysle¢ kwestie pozy-
cjonowania produktéw na rynkach afry-
kanskich i odpowiednio zoptymalizowac
dystrybucje.
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Kanatly marketingu:
jak dotrzeé do ,wielu Afryk”

Afrykanscy konsumenci, podejmujac decyzje o zakupie,
tradycyjnie przywigzujg duzg wage do opinii rodziny —
zwlaszcza wspoétmatzonkéw — oraz przyjacior. Zazwy-
czaj ufajg oni najblizszym i szanujg ich zdanie. Jednak
coraz wazniejszym narzedziem podtrzymywania wigzi
spolecznych oraz wymiany pogladéw i opinii stajg sie
Internet i media spotecznosciowe. Jesli chodzi o media
masowe, to niemal trzy czwarte konsumentéw, ktérych
badalismy, stwierdzito, ze najwiekszy wplyw na ich de-
cyzje dotyczace zakupow ma telewizja.

Nasze badanie pozwolito jednak zaobserwowac pew-
ne drobne réznice miedzy poszczegolnymi krajami. Ra-
dio ma najwiekszy wplyw na konsumentéw w Ghanie
i Kenii, natomiast prasa — w Kenii i Nigerii. Chociaz In-
ternet i media spoteczno$ciowe majg dzi§ minimalny
wplyw na decyzje zakupowe, kanaly te zyskujgq na zna-
czeniu zwlaszcza w Algierii, Maroku i Nigerii. Na przy-
ktad w tym ostatnim panstwie 40% badanych konsumen-
téw deklarowalo, ze kieruje sie recenzjami produktow
zamieszczanymi na blogach. Oczywiscie najczesciej sie-
gaja do Internetu najmtodsi i najbogatsi nabywcy réznych
débr i ustug. Jednak powszechna sprzedaz elektroniczna

na Czarnym Ladzie jest w duzej mierze piesnig przyszto-
$ci. Mniej niz 10% ogétu badanych konsumentéw doko-
nuje zakupOw przez Internet; na razie raczej wyszuku-
ja interesujacych ich produktéw oraz informacji na ich
temat. Jesli chodzi o sposéb dostepu do Internetu, 58%
0s0b, z ktérymi rozmawialiSmy, uzywa w tym celu te-
lefonéw komorkowych, 37% — laptopéw, 23% — kom-
puteréw stacjonarnych, a 11% — tabletéw (mozna byto
wymieni¢ wiecej niz jedno zrédio). Nasze badanie do-
wodzi istnienia pewnych réznic regionalnych. Na przy-
ktad wiekszo$¢ mieszkancow Afryki Péinocnej korzysta
z Internetu w domu: dotyczy to 77% Egipcjan, 63% Ma-
rokanczykow i 59% Algierczykéw. Konsumenci z krajow
subsaharyjskich — z wyjgtkiem Angoli — wolg jednak uzy-
waé w tym celu telefonéw komoérkowych: ponad 80% Ke-
nijczykéw, Nigeryjczykow i mieszkancow RPA preferu-
je to rozwigzanie.

Aby przeku¢ potencjal tego wzrastajagcego rynku
w sukces finansowy, firmy powinny nie tylko rozwingé
strategie cyfrowe, ale takze zintegrowac dzialania mar-
ketingowe podejmowane w sieci z pozostalymi. Skoro
coraz wiecej afrykanskich konsumentéw korzysta z In-
ternetu za pomocsg telefonéw komoérkowych, priorytetem
powinny stac¢ sie rozwigzania zwigzane z korzystaniem
z urzadzen mobilnych. Firmy chcace wygrywaé na ryn-
ku afrykanskim powinny obecnie wykorzystywac kanaty
elektroniczne do budowania swoich marek, angazowa-
nia konsumentoéw, udzielania informacji na temat pro-

Ranga jakosci produktow

duktéw i napedzania sprzedazy tradycyjnymi kanatami.
Kiedy rynek internetowy dojrzeje, te zorientowane przy-
szlosciowo organizacje bedq odpowiednio przygotowane,
zeby zaczg¢ prowadzi¢ sprzedaz droga elektroniczna.
Na wielu rynkach Afryki sukces odniosg te firmy, kto-
re zrozumiejg, jak rozne sq preferencje i zachowania kon-
84 sumentéw w poszczegolnych krajach ze wzgledu na do-
chod, pteé, wiek i miejsce zamieszkania. Powinny takze
pamietaé, ze czesto sg to réznice bardzo subtelne. Ko-
nieczne sg wiec inwestycje w gromadzenie i analize da-
nych, uwazne obserwacje i opracowywanie praktycznych
wnioskOw na temat réznych segmentéw konsumentéw
iich potrzeb. Tylko organizacje, ktore posigda wszystkie
te szczegolowe informacje, bedg w stanie odpowiednio
zaplanowaé kreowanie swoich marek, dziatania marke-
tingowe oraz opakowania i ceny produktow, przezna-
czonych dla wielu réznorodnych konsumentow miesz-
kajacych w ,,wielu Afrykach”. |

Odsetek respondentdéw, ktérzy zgodzili sie ze stwierdzeniem:
.Niektére produkty sg dla mnie zbyt wazne, zeby kupowaé ich tansze
odpowiedniki albo ograniczy¢ ich konsumpcje”.
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Stefano Niavas jest partnerem i dyrektorem zarzadzajgcym

Rynki rozwiniete

w biurze BCG w Johannesburgu

Zrédto: Badanie , Africa Consumer Sentiment Survey” przeprowadzone Lori Spivey jest mtodsza partnerka w biurze BCG w Miami

przez BCG w 2013 roku. Mia von Koschitzky Kimani jest menedzerem w biurze BCG

w Johannesburgu
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audyjczycy sami podkreslaja,
ze reprezentujg jedyng realng gospodarke w regionie;
na dodatek w trakcie epokowej transformacji z surow-
cowo-energetycznej w nowoczesng, wieloptaszczyzno-
wa. W $lad za decyzjami przemian gospodarczych ida
gigantyczne inwestycje w osrodki naukowo-badawcze
i produkcyjne. Trwa budowa i rozbudowa miast — w Ri-
jadzie powstaje ponad 100 km dlugosci metro, ktére
bedzie polaczone z setkami kilometréw tras autobuso-
wych. Zapowiedz tych inwestycji $ciggneta firmy z ca-
tego Swiata, a przetargi wygrali najwazniejsi partnerzy
Arabii Saudyjskiej z: USA, Niemiec, Hiszpanii, Francji,
Korei Potudniowe;j.
Polski biznes przez ostatnie 10 lat czerpat korzysci
z obecnosci w Unii i nasycat rynki wschodnie. Ale gdy
polityka wstrzgsnela handlem ze wschodem, a rozwdj
unijnych gospodarek stoi pod znakiem zapytania, uzy-
skanie dalszego wzrostu moze by¢ trudne. Polskie fir-
my, niestety, zapomnialy o rynkach arabskich — szcze-
goélnie panstw Zatoki. To trudny partner — wymagajacy
wysokiej jakosci i dobrej ceny, wytrawny negocjator, wy-
ksztalcony na zachodnich uczelniach i umiejetnie zon-
glujacy miedzy kulturami.

Tradycja i dzien dzisiejszy

Relacje z Polskg zajmujg szczegoélne miejsce w historii
Krolestwa Arabii Saudyjskiej. Polski rzad uznat niepod-
legtos¢ kraju jako szdsty na Swiecie i goscit 6wczesnego
wicekroéla Fajsala, a potem krola, jeszcze w 1932 roku.

Lata powojenne oczywiscie zahamowatly wzajemne re-
lacje. Wznowienie kontaktéw dyplomatycznych w poto-
wie lat 90. nie poszlo w parze z aktywnoscig gospodar-
cza; woéweczas byliSmy wolnorynkowym zottodziobem.
I nie potrafimy, niestety, stworzy¢ silnej obecnosci do
dzis. Bo daleko, bo inna kultura, bo ryzyko... Realia sg ta-
kie, ze mieso z Polski bija wg standardéw halal i sprze-
dajg podobno Litwini, a mleko — Francuzi i Algierczycy.

Coraz czesciej jednak daje o sobie znaé pilna potrze-
ba zmiany tej rzeczywistosci. Powstanie Polsko-Saudyj-
skiej Izby Gospodarczej jest odpowiedzig na koniecznos¢
koordynacji dziatan kilku osrodkéw decyzyjnych i zain-
teresowanych firm oraz rosngcg ciekawos$¢ rynkowymi
mozliwosciami i szansami w Arabii Saudyjskiej. Tam kaz-
dy musi sam zapracowac na swoj sukces! Rozpoczecie
biznesu w Krélestwie to proces, ktérego poczatkiem —
i de facto decydujaca fazg — jest szukanie partnera. Bez
lokalnego partnera nikt z zewnatrz nie ma tam szans.
Potem budowanie relacji z nim, wizyta za wizyta. Sau-
dyjczycy sg sympatyczni, goscinni i bezwzgledni w in-
teresach. Polska firma musi mie¢ $wiadomos$é¢, iz chce
wejs$¢ na jeden z najbardziej konkurencyjnych rynkéw
na $wiecie; rynek bogaty, chlonny, potrzebujacy jedze-
nia, ale i technologii lotniczych, motoryzacyjnych, kom-
puterowych oraz telekomunikacyjnych.

Nietatwy rynek

Czy Arabia Saudyjska to rynek zamkniety? Oficjalnie
nie ma ograniczen czy barier wejscia i kazdy moze tam
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przyjechac i robi¢ interesy. Podczas spotkan w SAGIA
(Saudi Arabian General Investement Authority) — insty-
tucji odpowiedzialnej za przycigganie inwestycji do Ara-
bii Saudyijskiej — dowiadujemy sie, jakie mamy mozliwo-
$ci rozwoju oraz na jakie ulgi mozemy liczy¢, inwestujac
w tym kraju. Kiedy jej przedstawiciele informujg przed-
siebiorcéw o tym, jakich moga sie spodziewac¢ udogod-
nien podatkowych oraz ze nie ma tam podatku od oséb
fizycznych, a takze jakie planowane sg i realizowane
inwestycje, zainteresowanie Arabig Saudyjska znako-
micie wzrasta. Po glebszej analizie okazuje sie jednak,
ze to rynek wymagajacy i peten wyzwan. Rzadzi sie in-
nymi prawami niz te, ktére znamy choéby z Europy Za-
chodniej. Arabia Saudyjska jest dzi$ jednym z najwiek-
szych placéw budowy, krajem inwestujagcym w nowe
technologie, edukacje oraz infrastrukture. Czy polskie
firmy majg szanse na tym rynku? Odpowiedz brzmi —
tak! Nalezy sie jednak przed wyjazdem dobrze przygo-
towag; ci, ktérzy tego nie robig, wracajg zniecheceni
i przekonani, ze rynek, i owszem, jest interesujacy, ale
ze jestesmy za stabi, by tam konkurowac¢. Prawda jest
natomiast taka, ze konkurencja, owszem, jest spora,
jednak przy ogromie prac do realizacji i budzecie takim
jak na przykltad 400 mld USD na budowe infrastruktury
jest miejsce i dla firm z Polski. Tajemnica sukcesu tkwi
w zrozumieniu mentalnosci, miedzy innymi tego, w ja-
kich okolicznosciach — bardzo czesto uzywane — stowo
inshallah (jesli B6g pozwoli) oznacza, ze nasz rozmow-
ca jest faktycznie zainteresowany nasza ofertg, a kiedy
oznacza ono, ze nie powinnisémy liczy¢ na sukces. Ara-
bia Saudyjska, tak jak Rosja, Ukraina czy Kazachstan,
to rynki, gdzie robienie biznesu jest mocno relacyjne.
A wiec musimy zdoby¢ zaufanie naszego partnera, a to
proces, ktoéry trwa.

Arabia Saudyjska to dodatkowo rynek, na ktérym
trzeba mie¢ dobrego — czytaj: wplywowego — partnera
lokalnego, ktéry otworzy nam drzwi. Szefowie firm, ktére
czesto sg liderami swoich branz, méwia, ze dzialajac sa-
modzielnie, nie mieliby szans na zorganizowanie spotkan
na takim poziomie, na jakim potrafi je zorganizowac so-
lidny, wplywowy lokalny partner. Nalezy jednak pamie-
tac, ze naprawde wplywowy partner to nie agent sprze-
dazy. Bardzo obrazowo brzmi tu fraza Saudyjczyka, ktory
wprowadzal na rynek Krdlestwa takie firmy, jak: Boeing,
Sumitomo czy Barclays Bank: ,Moge doprowadzi¢ fir-
me do wodopoju, ale czy ta sie z niego napije, to zalezy
juz tylko od niej”. Tak wiec solidny, lokalny partner po-
maga nam w organizacji spraw administracyjnych, spo-
tkan, a nastepnie przyspiesza decyzje naszych rozmow-
cow. Trzeba pamietaé, ze w krajach Zatoki Perskiej czas
plynie wolniej, a wiec ten ostatni aspekt ma kolosalne
znaczenie. Taki sposéb dziatania moze wydac¢ sie nieco
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Jeszcze kilkanascie lat temu
nazwa Arabia Saudyjska
niewiele méwita przedsiebior-
com z Polski, a i Saudyjczycy
o naszym kraju wiedzieli
bardzo mato. Dzié jest inaczej.

Po pierwsze - polscy
biznesmeni odrobili lek-
cje z geografii ekonomicz-
nej. Okazato sie, ze do Rija-
du mozna dotrzeé w czasie
poréwnywalnym z innymi
atrakcyjnymi kierunkami.

Po drugie - odkrylismy,
ze Arabia Saudyjska ma
zréznicowana, oparta nie tyl-
ko na dochodach z ropy, go-
spodarke. Ze jest to kraj re-
alizujgcy ambitny projekt
modernizacji ekonomicz-
nej i spotecznej, w ktérym
priorytetem jest edukacja
oraz rozwdj infrastruktury;
zwiaszcza zdrowotnej, trans-
portowe] i mieszkaniowej.

Po trzecie - stwierdzili-
$my, ze nikt na nas nie czeka
z zatozonymi rekami i musi-
my sami wywalczyé miejsce
na tym rynku, rywalizujac
z globalnymi firmami, czesto
od dawna dziatajgcymi z po-
wodzeniem w Krélestwie.

Po czwarte - nauczyli$émy
sie, ze tradycje kulturowe
nie muszg by¢ przeszkody
w kontaktach biznesowych
i tak naprawde jeste$my
w wielu kwestiach podob-
ni do siebie. Wobec swo-
ich interlokutoréw z zagra-
nicy saudyjscy partnerzy
sg z zasady bardzo goscinni

Witold Smidowski -
ambasador RP w Kréle-
stwie Arabii Saudyjskiej
Omanie i Jemenie

i rodzinni. Kolacja biznesowa
w Arabii Saudyjskiej ma swdj
rytm i jest okazjag do roz-
méw nie tylko biznesowych.
Czyz nie brzmi to znajomo?
Po pigte - biznes z Pol-
ski uczy sie, ze Arabia Sau-
dyjska nie jest miejscem do
szybkich transakcji wedtug
zasady ,taniej kupie, drozej
sprzedam”. Wielu polskich
przedsiebiorcéw dostrze-
glo, ze kluczem do sukce-
su jest cierpliwe budowanie
trwatych relacji personal-
nych z potencjalnymi roz-
méwcami, ktére moga po
pewnym czasie zaowoco-
wac zawarciem spotki joint
venture oraz - o ile to moz-
liwe - przeniesieniem pro-
dukcji do Arabii Saudyj-
skiej. Tak powstata firma
musi by¢ obecna i widocz-
na na tutejszym rynku. Nie
da sie zweryfikowad inten-
cji naszego partnera za po-
moca maila czy faksu, spraw-
dzi¢, czy jest posrednikiem
i czy tez rzeczywiscie repre-
zentuje liczaca firme saudyj-
ska. Podpisanie umowy na
wylgczno$é z pierwszym na-
potkanym rozméwca takze
nie jest dobrym pomystem.
Zaprzyjazniony ze mng
Saudyjczyk twierdzi: ,Mu-
sisz w nas najpierw zainwe-
stowad, zeby zaczgé zara-
bia¢”. | to jest najwazniejsza
prawda o tym rynku, kté-
rg polscy przedsigbiorcy
w duzej mierze juz posiedli.
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zawily, ale prawda jest taka, ze wszyst-
kie najwieksze koncerny swiatowe dzia-
tajg w tym kraju doktadnie wedtug opisa-
nego modelu.

Perspektywy

A czy Saudyjczycy zainwestujg w Polsce?
Naszym zdaniem na razie nie. W poréw-
naniu z np. Wielkg Brytanig czy Niemca-
mi jeste$my dla nich zbyt duza niewiado-
ma. Nie znajg Polski, a ona niewiele robi,
aby nas poznali. Czechy odwiedza ok. 10
tys. Saudyjczykéw rocznie — szczegolnie
Karlowe Wary i Marianskie Laznie. Jesli
zbierzemy sity naszych hoteli i uzdrowisk,
mozemy uzyskaé lepszy wynik. Warto sko-
rzystac¢ z nawigzanych juz kontaktow, ist-
niejacych relacji i wiedzy o oczekiwaniach
Saudyjczykéw, by zorganizowac study
tour w Polsce. Mozna zacza¢ teraz —i tak
juz jestesmy spdznieni w stosunku do po-
tudniowych sgsiadéw —i... zainwestowac.
Tak jest rowniez w innych dziedzinach:

Rozpoczecie
biznesu w Krole-
stwie to proces,
ktorego poczat-
kiem - i decydujaca
fazg — jest szukanie
partnera.

telekomunikacji, motoryzacji, branzy spo-
zyweczej, ustlugach i aparaturze medycz-
nej. Saudyjczycy sg zainteresowani kaz-
dym konkurencyjnym rozwigzaniem czy
produktem. Polska ma do zaoferowania
nowoczes$niejsze produkty oraz ustugi niz
wiele firm z Unii; na dodatek na lepszych
warunkach. Modernizujac kraj, czesto wy-
posazalismy fabryki w to, co najnowsze.

Krolestwo Arabii Saudyjskiej jest o kil-
ka godzin lotu samolotem z przesiadka
w Dubaju lub Stambule, Doha, Frankfur-
cie czy Monachium. Niby odlegto$¢ geo-
graficznie daleka, ale Saudyjczycy czasem
zaskakuja, np. znajomosciag twoérczosci
Kapuscinskiego czy wiedzg o Krakowie
z dzieciecych bajek albo pitkarskimi wspo-
mnieniami z Euro 2012 transmitowanymi
przez Al Jazeera i Al Arabija. PowinniSmy
budowa¢ mocne podstawy do fizycznej
obecnosci w Arabii Saudyjskiej — gospo-
darze z trudem tolerujg firmy operujgce
na ich terytorium z innych krajéw, choé-
by z Dubaju czy Kuwejtu. Czas zebra¢ sity
i $rodki i rusza¢ w droge do Rijadu, Jed-
dy czy Dammam. Na odlegto$¢ niewiele
zwojujemy. Aby jednak wodopdj pod na-
zwg Arabia Saudyjska nie okazat sie fa-
tamorgang, a polscy przedsiebiorcy mo-
gli z niego wypi¢ tyle, ile zdotajg, powinni
skorzystaé z kilku rad dyktowanych nasza
wiedzg. Wybierajac sie w biznesowg po-
dréz, nalezy sprawdzi¢, jakie doswiadcze-
nie w kontaktach gospodarczych z Arabig
Saudyjska ma instytucja, z ktérg jedzie-
my. Kim jest jej partner lokalny oraz jakie
sg jego wplywy? Z kim bedg zorganizo-
wane spotkania oraz jakie sg stanowiska
rozméwcow? W koncu sprawdzmy, jakie
jest doswiadczenie biznesowe 0sob z or-
ganizacji, ktéra zabiera nas do Arabii Sau-
dyjskiej. I ostatnia rada — nalezy by¢ cier-
pliwym. Relacje na tamtym rynku buduje
sie dlugo, ale jesli juz zostang nawigza-
ne, to mozna liczy¢ na dtugoletnia, dobrg
wspoétprace. [ |

Marek Gawlik jest prezesem zarzadu
Gulf Trade and Investments.

Antoni Mielniczuk jest prezesem Polsko-
-Saudyjskiej Izby Gospodarcze;.
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ARABSKIE

DOSWIADCZENIA

SOLARISA

Ekspansje na obcy kulturowo rynek nalezy

poprzedzi¢ rzetelnym przygotowaniem sie. Innej

drogi nie ma, chyba ze chce sie straci¢ pienigdze.

Lidia Zakrzewska

Solaris obecny jest przede wszyst-
kim na rynkach europejskich, w $ro-
dowisku biznesowym i kulturowym,
ktore zna i ktore niewiele rozni sie
od polskiego. Na rynek arabski tra-
fit w zasadzie przypadkiem. Zjed-
noczone Emiraty Arabskie, dokad
pojechaly autobusy Solarisa, opie-
raja swojg gospodarke gtéwnie na
ropie naftowej. Bogate zloza , czar-
nego zlota” pomogty zbudowac na
pustyni w ciggu zaledwie kilkunastu
lat (lata 70. 1 80.) jedno z najbardziej
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znanych centréw $wiatowego biz-
nesu — Dubaj. Dzi$ stolica emiratu
o tej samej nazwie to najdynamicz-
niej rozwijajgce sie miasto Swiata;
kazdego roku przycigga ogromng
liczbe inwestycji — liczonych w mi-
liardach dolaréw — i ludzi z réznych
zakatkow $wiata. W pewnym mo-
mencie jego rozwoju komunikacja
miejska stala sie dla wiadz prioryte-
tem. Zbudowano system transportu
autobusowego ze specjalnymi kar-
tami, ktore ulatwiajg korzystanie

z niego ludziom o niewielkich do-
chodach. Pozostali jezdzg samocho-
dami, w wyniku czego tworza sie
gigantyczne korki i dochodzi do licz-
nych wypadkéw drogowych (prawie
co 3 minuty!), blokujacych jeszcze
bardziej i tak zatloczone drogi.

Przypadek

Na rynku arabskim autobusy So-
larisa, producenta z podpoznan-
skiego Bolechowa, pojawily sie
jakby mimochodem. Firma w ogo6-
le nie planowala ekspansji w tym
kierunku. ,, To byl zbieg okoliczno-
$ci — opowiada prezes Solange Ol-
szewska. — Podczas targow w Ha-
nowerze nasze stoisko odwiedzili
przedstawiciele firmy RTA z Duba-
ju. Ogladali produkty, pytali, w ja-
kich miastach w Niemczech moz-
na zobaczy¢ wieksza flote naszych
autobuséw, i pozegnali sie. P6Zniej
dowiedzieliSmy sie, ze ta delega-
cja pojechata do przewoznika BVG
w Berlinie, zeby sprawdzi¢ u bezpo-
srednich uzytkownikoéw, czyje auto-
busy sprawuja sie najlepiej. Wéw-
czas mieliSmy tam flote ponad 260
pojazdow. Berlinczycy wskazali
trzech, ich zdaniem, najlepszych
producentéw, w tym nas. W ten
sposéb dostaliSmy zaproszenie do
udzialu w przetargu na dostarcze-
nie ponad 600 autobuséw. Podob-
ne otrzymali Mercedes oraz MAN
i to wlasnie nasza trojka wygrata
przetarg, ktéry zostal podzielony
na 3 czesci. Solaris dostat kontrakt
na dostawe lgcznie 225 pojazdow™”.

Frycowe

Wejscie na zagraniczny rynek za-
wsze oznacza podjecie sporego ry-
zyka. Jes$li dodatkowo rynek ten
jest zupelnie obcy kulturowo, ryzy-
ko wzrasta o kilkaset procent. , Wy-
graliSmy przetarg w biznesowo no-
wym dla nas rejonie $wiata. Nie
mieliSmy wczes$niej doswiadczenia



w prowadzeniu interes6w w Kra-
jach arabskich. Nie zrobiliSmy tez
wystarczajgcego rekonesansu. Pod-
chodziliSmy do zamawiajgcego zbyt
po europejsku, gdzie niektére spra-
wy sg oczywiste. Ten brak przygo-
towania sporo nas kosztowal. Na
przyktad kwestie zwigzane z serwi-
sowaniem; realizowanie napraw czy
przegladéw serwisowych w niekli-
matyzowanych halach, w tempera-
turach powyzej 40 stopni Celsjusza,
wyglada inaczej niz w warunkach
europejskich. Kolejng trudnoscia
bylo znalezienie wykwalifikowa-
nej kadry pracownikéw warsztato-
wych. Réwniez sposéb uzytkowa-
nia autobuséw przez tamtejszych
kierowcow odbiegat od europej-
skich standardow. Ich umiejetnosci
bardzo réznily sie od umiejetnosci
kierowcoéw autobuséw w Europie.
Nie trudno sobie wyobrazi¢, jak
autobusy znosily takg eksploata-
cje. Musielismy wykonaé ogrom-
ng prace szkoleniowsg oraz wyne-
gocjowaé¢ przyzwoite warunki dla
pracy serwisu, zeby nie zawali¢ ca-
tego kontraktu. Pochionelo to mase
nerwow, pracy i pieniedzy. Uda-
lo sie jednak opanowac sytuacje,
cho¢ zabrato to sporo czasu. Od kil-
ku lat naprawiamy autobusy w Kli-
matyzowanych halach, w specjalnie

DUBAJ BYL DLA LUDZI
Z SOLARISA dobrg lekcjg prowadzenia

biznesu na trudnym rynku.

przystosowanym do naszych ce-
16w budynku. »WywalczyliSmy« to
wszystko bez ponoszenia dodat-
kowych kosztéw, pokornie uczac
sie kazdego dnia realiéw tamte-
go rynku. Juz nigdy nie popeili-
$my podobnego biedu. Teraz, zanim
sie zdecydujemy na przystgpienie
do przetargu, sprawdzamy warun-
ki osobiscie, szukamy informacji
o specyfice danego kraju, kultu-
rze biznesowej, kodzie postepowa-
nia, ktoérego nikt nigdzie nie opi-
suje. Warto taka prace wykonag,
bo kosztuje relatywnie niewiele,
a przynosi trudne do oszacowania
korzysci; na przyktad podczas ne-
gocjacji przetargowych, ktore sag

praktykowane w wielu krajach Eu-
ropy Zachodniej” — wyjasnia pani
prezes Olszewska.

Umie¢ si¢ zachowad

Dubaj byt dla ludzi z Solarisa dobra
lekcja prowadzenia biznesu na trud-
nym rynku. Po niedlugim czasie sta-
o sie jasne, ze chcac odniesé tam
sukces, trzeba sie przystosowac.
, Warto zawczasu poznac kulturowe
uwarunkowania, obyczaje bizneso-
we, system wartosci waznych dla
danego spoteczenstwa, jego zwy-
czaje. Nie wolno sie wywyzszac,
narzuca¢ swoich wzorcéw poste-
powania czy tez w jakiejkolwiek




NIE MOZEMY SOBIE
POZWOLIC na utrate zaufania.

Buduje sie je bowiem latamy, a straci¢

mozna w jednej chwill,

formie uchybia¢ nawet nieswiado-
mie partnerom biznesowym — thlu-
maczy Solange Olszewska. — Na
przyktad w muzulmanskim Iranie,
kraju o okreslonym statusie kobiet,
zegnajac sie z religijnym mezczy-
zng, popehitam piramidalny bigd.
Po prostu z przyzwyczajenia wy-
ciggnetam do niego reke. Ja, kobie-
ta! Jego reakcja byta i nadal jest dla
mnie zyciowg nauczka. Teraz auto-
matycznie chowam rece za siebie
i pilnuje, zeby nie popemhic¢ takiego
faux pas. Kiedy jestem w Dubaju,
pokornie zakladam eleganckg aba-
je, czym zyskuje uznanie w oczach
arabskich kontrahentéw. Nie nosze,
mimo upatéw, sukienek odstaniajg-
cych ramiona i nogi, bo to wbhrew
tamtejszej kulturze i tradycji. Ara-
bowie doceniajg fakt, ze Europejka
szanuje ich religie, zwyczaje, dlate-
go zachowujg sie wobec mnie bar-
dzo elegancko. Z tymi problema-
mi nie stykam sie w Europie, cho¢
oczywiscie kazdy kraj ma swoje
tzw. kody zachowan” — podkresla
Olszewska.

Skad braé informacje?

Jak sie przygotowac¢ mentalnie i me-
rytorycznie do zagranicznej ekspan-
sji, szczeg6lnie na odlegte rynki?
Wiedze o danym kraju warto zdoby-
wac réznymi kanatami. Prasa, radio,
telewizja, ksigzki — to za mato. Waz-
ne sg bilateralne izby gospodarcze
iudziat w targach. W izbach branzo-
wych czesto spotkamy ludzi, ktérzy

w danym kraju albo wczesniej pra-
cowali, albo odwiedzali go czesto.
Ich wiedza jest niesztampowa, bo
wynika z doswiadczenia osobiste-
go oraz dostepu do informacji roz-
sianych po réznych urzedach. Targi
z kolei umozliwiajg podpatrywanie
konkurencji, pokazanie sie, a nade
wszystko nawigzanie kontaktow
osobistych, ktorych nic nie zastgpi.
Prezes Solarisa dodaje jeszcze jeden
aspekt — wlasne obserwacje i spo-
strzegawczos$é. Uwaza, ze czlowiek
mimowolnie rejestruje wiele obra-
zO6w i dzwiekdéw, z pozoru drobnych
faktéw, ktoérych analiza czasem daje
wiecej niz sucha informacja w me-
diach, poniewaz dodatkowo wigcza-
ja sie tez emocje.

Dobra obstuga
posprzedazna = dobra
reputacja

Kontrakt na dostawe tak specyficz-
nego towaru, jakim sg autobusy,
wigze producenta z klientem na
wiele lat, dlatego obstuga posprze-
dazna jest dla obu stron kluczowa.
Dostawca musi zapewnié odbiorcy
latwy dostep do napraw gwaran-
cyjnych i pogwarancyjnych, wyso-
ka jakosc i krotkie terminy realizacji.
Klienci juz w umowach gwarantujg
sobie maksymalny czas na dostar-
czenie czesci zamiennych oraz do-
puszczalny procent usterek pojaz-
déw. W Dubaju kontrakt okresla tzw.
dostepnos¢ techniczng pojazdow
na bardzo wysokim poziomie. Tak
restrykcyjne wymagania moga by¢

spelnione przy niezwykle spraw-
nej obstudze serwisowej. ,,Obstu-
ga posprzedazna jest, wedlug mnie,
najwazniejszym elementem budo-
wania wizerunku marki, wiarygod-
nosci. Zadowoleni klienci nie tylko
chcg dalej z nami wspoétpracowac,
ale rekomendujag nas innym. Dlate-
go w kazdym kraju, gdzie jesteSmy
obecni, mamy stacje obstugi albo
autoryzowanych partneréw, ktérych
prace bardzo uwaznie obserwuje-
my. Jesli zauwazamy nawet drob-
ne nieprawidtowosci, natychmiast
reagujemy. Nie mozemy sobie po-
zwoli¢ na utrate zaufania. Buduje
sie je bowiem latami, a straci¢ moz-
na w jednej chwili” — twierdzi pre-
zes Olszewska.

Podbéj Skandynawii

Strategia obecnosci na rynkach za-
granicznych, od lat wypracowywa-
na w Solarisie, procentuje nowymi
kontraktami. W listopadzie ubie-
glego roku firma podpisata kolejnag
umowe na dostawe autobuséw do
Szwecji. Pokonata konkurencje, ofe-
rujac jednoczesnie klientowi finan-
sowanie zakupu pojazdow w for-
mie leasingu poprzez zagranicznag
spotke PKO BP — PKO BP Leasing
Sverige. ,,Czekaliémy na taki pro-
dukt bankowy, bo propozycja do-
staw towaréw polgczona z atrak-
cyjng ofertg finansowania utatwia
zdobywanie kontraktow — wyjasnia
Solange Olszewska. — Takie rozwig-
zanie jest szczegolnie cenne, kiedy
w gre wchodzg towary o wielomi-
lionowej wartos$ci, na przyktad cate
linie produkcyjne czy wtasnie tabor
dla komunikacji publicznej. Mysle,
ze to rozwigzanie bedzie sie opla-
cac¢ obu stronom. Poprzez polskich
eksporterow krajowy bank moze
rozwija¢ sie na zagranicznych ryn-
kach, my z kolei zyskujemy mocny
argument w negocjacjach”. |

Lidia Zakrzewska, redaktor HBRP
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FAKRO

IDZIE NA WOUINE'

Okna dachowe FAKRO mozna kupi¢ w Azji, Australii,

obu Amerykach i wielu panstwach Afryki. Paradoksalnie,

najtrudniej dostac je na rynku europejskim.

Wysoka jako$é, dobra cena, zna-
na i ceniona marka — to cechy pro-
dukowanych przez FAKRO okien
dachowych oraz innych wyrobow
umozliwiajacych komfortowe wy-
korzystywanie poddaszy. Nowosa-
deckiej firmie wystarczylo 20 lat, by
osiagna¢ range miedzynarodowe-
go gracza; by¢ w swojej branzy nu-
merem 2 na Swiecie i dysponowac
ponad 15-procentowym udziatem
w globalnym rynku. Miary transgra-
nicznej ekspansji dopeiiajg zaktady
produkcyjne i firmy dystrybucyjne
zlokalizowane na wszystkich konty-
nentach oraz innowacyjny osrodek
badawczo-rozwojowy. Pelen suk-
ces? Wydawaloby sieg, ze tak. Ale...

Te wszystkie atuty okazuja
sie niewystarczajace, by wygry-
wac¢ z zachodnimi konkurentami
w panstwach Unii Europejskiej. Bu-
dowana przez dziesieciolecia po-
tega globalnych firm ,Starej Unii”

40

jest niezwykle trudng do przesko-
czenia bariera nawet wowczas,
gdy produkty rodem z ,Nowej
Unii” majg lepsza jakos$¢ i korzyst-
niejszg cene. Oprocz bezwzgledne-
go wykorzystywania w rywalizacji
rynkowej swojej monopolistycz-
nej pozycji ,stare firmy” nierzad-
ko siegajg do — mniej lub bardziej
zakamuflowanych — praktyk nie-
uczciwej konkurencji. Efekt? Wiele
przedsiebiorstw z nowych unijnych

panstw ma ogromne klopoty z prze-
biciem sie na — teoretycznie wspol-
nym — rynku.

Chcac doprowadzi¢ do wyréw-
nania rynkowych szans i ukrécenia
monopolistycznych dziatan, FAKRO
jako pierwsza organizacja z Polski
zamierza wystapic z tzw. europejska
inicjatywa obywatelska. To nowe,
wprowadzone w kwietniu 2012 r.,
uprawnienie pozwala obywatelom
Unii Europejskiej wystapic¢ z projek-
tem ustawy. Jesli zostanie on pod-
pisany przez milion oséb z siedmiu
krajow Wspolnoty, Komisja Europej-
ska bedzie musiala sie nim zajgc¢. Je-
sli FAKRO zdecyduje sie na skorzy-
stanie z tej procedury, spocznie na
firmie obowigzek nie tylko udowod-
nienia szkody, jakg ponosza europej-
scy konsumenci, ale takze przedsta-
wienia korzysci, jakie odniesie cala
Unia, likwidujac tego typu praktyki
monopolistyczne. |



Panie prezesie, czy pan
i FAKRO idziecie na wojne
z Uniq Europejskq?

Absolutnie nie. Ale uwaza-
my, iz naszym obowigzkiem
jest podjecie wszelkich moz-
liwych staran, aby prawo-
dawstwo Unii Europejskiej
zostato dostosowane do eko-
nomicznych realiéw. Unia po-
winna by¢ wspélnota wszyst-
kich panstw cztonkowskich,
a to wyklucza quasi-koloniza-
torski status jednych panstw
i quasi-kolonialny drugich.

Czyli pana zdaniem cztery
unijne swobody to na razie
tylko teoria? Pigknie brzmig-
cy zapis pozostajgcy pdki co
na papierze?

Doktadnie tak, teraz to tylko
teoria. Kiedy w Unii byty wy-
tacznie wysoko rozwiniete go-
spodarczo panstwa, majgce
silne, globalne przedsiebior-
stwa, to te zasady byty wciela-
ne w zycie. Na przyktad dun-
ska firma, sprzedajac swoje
produkty w Niemczech, czer-
pata korzysci z tego rynku i na
zasadzie wzajemnosci, nie-
miecki eksport do Danii przy-
nosit wymierne zyski catej
gospodarce naszego zachod-
niego sasiada. Ale z chwilg gdy
weszty do Unii biedne kraje,
takie jak: Grecja, Portugalia,
Hiszpania, Polska i duza cze$é
Europy Wschodhniej, to praw-
dziwie partnerskie relacje
ekonomiczne przestaty w Unii
obowigzywaé. Tworzac nowa,
liczacg dzi$ 28 panstw, unijng
wspdlnote, nie uwzgledniono

Unii Europejskiej potrzebne jest prawdziwe
partnerstwo ekonomiczne
- przekonuje Ryszard Florek, prezes FAKRO

przewagi z tytutu efektu ska-
li firm ze ,starej Unii”. Z chwi-
lg gdy weszty do niej biedne
kraje, obcigzone dziedzic-
twem ,,planowej gospodarki
socjalistycznej” - ktéra szyb-
ko padta, bo nie miata racji
bytu - a nowe firmy dopiero
powstawaty, szybko okazato
sie, ze nie majg one zadnych
szans w starciu z globalnymi
koncernami z Europy Zachod-
niej. Oczywiécie w sektorach,
w ktérych efekt skali jest mato
znaczacy - na przyktad branza
IT - polskie firmy majg szanse
i znakomicie umiejg z niej ko-
rzysta¢. Réwniez producen-
ci rolni - miedzy innymi dzieki
unijnym dotacjom - radza so-
bie na zagranicznych rynkach.
Natomiast w branzach trady-
cyjnych, ktére przeciez stano-
wig wiekszos¢ na unijnym ryn-
ku, niewielka firma z Europy
Wschodniej zostanie na Za-
chodzie ,rozgnieciona”, zanim
jeszcze zacznie kietkowaé.

Mamy wiec w Unii do czy-
nienia z nieréwnym trakto-
waniem firm z naszej czesci
Europy, bedgcym konsekwen-
¢jg niedostosowanych do
wspotczesnej rzeczywistosci

przepisow...

Wihasnie tak i dlatego trze-
ba albo zmienié¢ przepisy, al-
bo poszukaé innego wyjscia.
Na przyktad - to propozy-
cja naszej fundaciji - zastoso-
wac rodzaj podatku czy opta-
ty z tytutu korzysci od efektu
skali. Zeby te firmy, te glo-
balne koncerny, ktére ma-

jg taka przewage, po prostu

.podzielity sie” i cigzyto na
nich wieksze obcigzenie fi-
skalne; to wyréwnatoby szan-
se konkurowania firm, ktére
pdzniej dotaczyty do euro-
pejskiego wspdlnego rynku.

Nierdwne traktowanie

to tylko jeden aspekt spra-
wy. Drugi to nieuczciwa kon-
kurencja i dyskredytowanie
polskich produktéw na zagra-
nicznych rynkach, dotykajg-
ce takze FAKRO. W jednym

z opracowar fundacji opisu-
ja paristwo przyktad, kiedy to
do niepolskiego i kiepskiej ja-
kosci okna sprzedawanego

w jednym z marketdéw za gra-
nicq dotgczono ulotke z opi-
sem w jezyku polskim. To
oczywiscie natychmiast suge-
ruje klientowi kraj pochodze-
nia produktu. Jak z tego ty-
pu ewidentnymi przypadkami
nieuczciwej konkurencji moz-

na walczyd?

Co prawda, obowigzuje unij-
ny traktat, ktéry stanowi, iz fir-
ma, ktéra ma pozycje dominu-
jaca, nie moze uzywad swojej
sity, zeby ogranicza¢ dostep
do rynku matym firmom, ale
jego zapisy zbyt rzadko sg re-
spektowane w relacjach trans-
granicznych. Przeczytatem
wszystkie orzeczenia Komi-

sji Europejskiej i Trybunatu
Sprawiedliwosci w tym zakre-
sie i dostrzegam nastepujaca
tendencje: rzadko i niechet-
nie ferowane sg wyroki, gdy
to firmy z Europy Wschod-
niej wystepuja przeciwko tym
z Europy Zachodniej. | tu juz
mamy do czynienia z polityka,

bo przeciez prawo jest; pro-
blemem staje sie jego prze-
strzeganie i egzekwowanie.

A Komisja Europejska mo-
wi: ,to nie jest dla nas wazne”,
»my na to nie mamy pienie-
dzy”, ,to jest trudno udo-
wodni¢” itd. Podejrzewam,

ze gdyby pokrzywdzona zo-
stata firma niemiecka, to pa-
ni kanclerz Merkel tupneta-
by nogg i nieprzestrzegajaca
unijnego prawa konkuren-

cja szybko zostataby ukarana.
Natomiast jezeli sie niszczy
polskie firmy, to na podob-
ng stanowczo$é ze strony pol-
skiego rzadu i naszych eu-
roparlamentarzystéw nie
mozemy, niestety, liczyé.

I stgd pomyst odwotania sie
do Europejskiej Inicjatywy
Obywatelskiej?

Autorka pomystu jest europo-
stanka Matgorzata Handzlik.
Bedac w jej biurze w Brukseli,
staraliémy sie zainteresowaé
jg naszymi problemami wyni-
kajgcymi z utomnosci unijne-
go prawa i nieuczciwej kon-
kurencji. | wiasnie pani poset
doradzita nam podjecie pré-
by wykorzystania tej proce-
dury. Teraz badamy prawne
mozliwosci skorzystania z niej;
problemem moze by¢ takze
zebranie w unijnych krajach
miliona popierajacych podpi-
sow. Ale jestem dobrej mysli,
poniewaz jest to inicjatywa,
ktéra moze przyniesé korzy-
sci biedniejszym krajom Unii
Europejskiej. |

Rozmawiat Jan Jankowski



WYZWANIA

MARKETEROW
NA RYNKACH
ZAGRANICZNYCH

Marketing strategiczny jest kluczowy dla osiggniecia
sukcesu za granicq. Od tego, jaki model strategii
wybierze organizacja, zalezqg wyzwania, ktérym bedq

musieli sprostaé marketerzy.

Jacek Stryczynski, Joanna Zukowska
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ostatnich latach ro-
sng polskie inwestycje za granicg, a globalna ekspan-
sja staje sie coraz wazniejszym czynnikiem rozwoju
gospodarczego naszego kraju. Wyniki badania ,Pol-
skie firmy na rynkach miedzynarodowych” przepro-
wadzonego w ramach think tanku Poland, Go Global!
pokazujg, ze giéwng motywacjg wchodzenia na ryn-
ki zagraniczne jest zwiekszenie przychodu, powiek-
szenie skali dziatalnos$ci i poszerzenie grupy klientow?.

Rodzime firmy nieZle sobie z tym radza, a polskie
marki podbijajg zagraniczne rynki. Na przykiad Del-
phiaYachts jest rozpoznawalna na catym $wiecie. Okna
z Drutexu zostaly zainstalowane w nowojorskim Hiltonie,
a jego konkurent Oknoplast jest sponsorem Interu Me-
diolan. Kosmetyki INGLOTA mozna znalez¢ w tak presti-
zowym miejscu jak r6g Broadwayu i 48 ulicy w Nowym
Jorku. Z kolei wedlug rankingu wédek najczesciej ser-
wowanych przez barmandéw na $wiecie, przygotowane-
go przez magazyn , Drinks International”, dwie polskie
marki — Wyborowa i Belvedere — znalazly sie w pierw-
szej dziesiatce.

Dominujgca forma obecnosci polskich firm za grani-
cqg jest eksport, ktory w 2013 r. wyniést 638,6 mld zio-
tych? W poréwnaniu z 2012 1. zwiekszyt sie 0 5,8%. Jak
nasi eksporterzy osiagneli tak dobre wyniki? Az 58%
uczestnikoéw wspomnianego badania uznato marketing

strategiczny za kluczowy czynnik budowania i realizacji
udanej strategii za granica. Jednak prowadzenie dziatan
marketingowych na wielu rynkach zagranicznych jest
trudng sztuka i stawia przed marketerami wiele wyzwan.

Wyzwanie 1 - dziatania globalne
czy lokalne?

Jednym z najwiekszych dylematéw stojacych przed mar-
keterami, ktérych firmy funkcjonujg na arenie miedzy-
narodowej, jest okreslenie, na ile podejmowane dziata-
nia promocyjne powinny by¢ dostosowane do wymagan
rynkéw lokalnych, a na ile ujednolicone bez wzgledu na
rynek docelowy. To element trwajgcej juz od wielu lat —
oczywiscie nie tylko w Polsce — debaty.

Strategia skoncentrowana na rynku globalnym przyj-
muje, ze niektdére potrzeby konsumentéw na catym Swie-
cie sg identyczne, a zatem mozliwe jest stworzenie pro-
duktu, ktory bedzie je zaspokajat bez wzgledu na rynek
docelowy. Dzialania marketingowe prowadzone sg zatem
identycznie na kazdym z nich, przy wykorzystaniu tych
samych materiatéw. Zmienia sie jedynie warstwa jezyko-
wa. Przyktadem moga by¢ przekazy reklamowe Coca-Coli,
jak ,Always Coca-Cola"” z odpowiednikiem w polskiej wer-
sji jezykowej ,Zawsze Coca-Cola”, ,Share a Coke”, czy-
li ,,Podziel sie radoscig”. Niekiedy jednak firmy decydujg
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sie na pozostawienie oryginalnej wersji jezykowej, na
przyklad: Sony ,,make.believe”, Nike ,Just do it”, , Uni-
ted colors of Benetton” czy ,,Das Auto” Volkswagena.

Dzieki globalnej strategii marketingowej firma bu-
duje jednolity wizerunek i $wiatowg rozpoznawalnosc
marki. Ryzykuje jednak stabszg adaptacjg do lokalnych
uwarunkowan rynkowych oraz pogorszeniem pozycji
konkurencyjnej. Taka strategia jest dobra dla napraw-
de globalnej marki; wymaga wieloletniej realizacji oraz
ogromnych naktadéw finansowych.

Przyjmujac strategie skoncentrowang na rynkach
miedzynarodowych, zaklada sie, ze réznig sie one od
siebie, wiec dziatania nalezy dostosowa¢ do lokalnej
specyfiki. Firmy przygotowuja zatem odrebne materia-
ly reklamowe dla poszczegélnych krajéw czy nawet re-
gionow. Wybor strategii marketingu miedzynarodowego
umozliwia dostosowanie sie do wymogoéw i gustow pa-
nujgcych na konkretnym rynku, zwiekszenie konkuren-
cyjnosci oferty wobec lokalnych produktow oraz ogra-
niczenie wptywu etnocentryzmu konsumenckiego, czyli
swiadomego wyboru towardéw i ustug krajowej produkcii.

Obecnie przewaza jednak dazenie do osiggniecia
réwnowagi , glokalnej”, a zatem stworzenia marki glo-
balnej, ktéra jednoczes$nie uwzglednia uwarunkowania
lokalne (tj. global brand with local relevance). Badania
przeprowadzone przez SapientNitro w 2012 r. pokazaty,
ze az 75% doswiadczonych marketerow uwaza radze-
nie sobie z réznorodnoscig kulturows , globalnych kon-
sumentow” za wyzwanie. Strategia glokalna implikuje
zglebienie praw rzgdzacych rynkiem docelowym i po-
znanie jego specyfiki. Najwazniejsze jest tu sprawdze-
nie preferenciji klientow.

Dzieki przyjeciu perspektywy glokalnej firmy mini-
malizujg na przykitad ryzyko btedéw jezykowych wy-
nikajgcych ze zltego tlumaczenia; co zdarza sie nawet
najlepszym. Przyktadéw jest wiele, chociazby slogan re-
klamowy szwedzkiego producenta AGD — Electroluxa —

»nothing sucks like an Electrolux”, gdzie stowo ,,sucks”
w Ameryce znaczy ,do d...y", czy nazwa lokowki Mist
Stick firmy Clairol, ktéra w niemieckim slangu oznacza
nawoz naturalny, czyli po prostu ,,gnéj”. Niezbedna jest
wiec lokalizacja, a zatem tlumaczenie polgczone z adapta-
cja do lokalnego rynku, a czesto wrecz transkreacja. Do-
brym jej przyktadem sg dziatania KFC na rynku chinskim.
Do tamtejszego menu wilgczone sg pozycje, ktére odpo-
wiadajg gustom lokalnych konsumentéw i przypominajg
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tradycyjne potrawy chinskie. Kolejnym przyktadem moze
by¢ Samsung. Wchodzac na rynek francuski, nie przed-
stawiat sie jako firma koreanska, ale odwotywat sie do
zmystu artystycznego Francuzéw. W 2010 r. koreanski
gigant zorganizowal w Paryzu wystawe sztuki, pod-
czas ktorej prace byly prezentowane na telewizorach
3D w wysokiej rozdzielczosci.

Wyzwanie 2 - lokalne
uwarunkowania kulturowe
Chociaz pewne dziedziny kultury ulegajg unifikacji, wcigz
istniejq takie elementy, ktore réznicujq je miedzy soba.
Prowadzac biznes w Chinach, warto pamietaé, aby nie
wreczaé na poczatku prezentéw, poniewaz Chinczycy
beda czu¢ sie zobligowani, aby da¢ nam jeszcze lepszy
podarunek. Co ciekawe, w Chinach zaproszenie do wta-
snego domu jest oznakg bardzo bliskiej relacji. Natomiast
zgodnie z obowigzujaca w Korei hierarchia, w czasie spo-
tkania biznesowego pierwszg osoba, ktéra powinna za-
brac¢ glos, jest ta o najwyzszym statusie. Wspolpracujac
z Izrealitami, nalezy pamieta¢, ze w momencie ogtosze-
nia manewréw wojskowych bedg one wazniejsze niz
prowadzony wtasnie projekt i szybko zostaniemy z nim
sami. W przypadku Arabéw warto przedstawiaé propo-
zycje biznesowe w formie handlu, a nie zyskéw, ponie-
waz Koran zabrania lichwy.

Tak jak w prowadzeniu biznesu, w dzialaniach
marketingowych réwniez powinnismy uwzgledniaé




uwarunkowania kulturowe. Za skuteczng strategie mar-
ketingowq mozna uznac te, ktéra wykorzystuje elementy
wspolne kultur, a jednoczesnie bierze pod uwage czyn-
niki je réznigce. Uwzglednianie tego powinno dotyczyé
wszystkich aspektow marketingu.

Jedng z podstawowych réznic miedzy panstwa-
mi jest jezyk komunikacji. Na $wiecie jest ponad 3000
jezykow, co stwarza marketerom dodatkowe wyzwa-
nie w przygotowywaniu materialow marketingowych.
Rzecz staje sie jeszcze trudniejsza, jezeli zdamy sobie
sprawe, ze w niektérych krajach mieszkancy komuni-
kujq sie w wiecej niz jednym jezyku. Na przykilad w In-
diach mamy do czynienia z 415 jezykami i mniej wiecej
1600 dialektami; na szczescie, aby dotrzeé¢ do wigkszo-
$ci konsumentow, wystarczy postuzy¢ sie 24 (dwa oficjal-
ne jezyki krajowe i 22 stanowe). Z kolei materiaty mar-
ketingowe przeznaczone na rynek kanadyjski powinny
by¢ bilingualne — angielsko-francuskie. Uwzglednienie
jezyka natywnego, czyli wlasciwego dla rynku docelo-
wego, nie wystarczy, aby przelamac¢ bariere jezykowa.
Nalezy rowniez uwzgledni¢ znaczenie, jakie nazwa na-
szej marki czy produktu bedzie miata na rynkach zagra-
nicznych i w jaki spos6éb wptynie to na wizerunek naszej
firmy. Przyktadem moze by¢ nazwa firmy Gerber, ktéra
w jezyku francuskim oznacza , wymiotowac”, albo sto-
warzyszenia Mensa, ktére po przettumaczeniu na hisz-
panski oznacza ,,gtupia”.

Réznice dotycza tez innych obszaréw niz jezyk, mie-
dzy innymi gestéw, rytuatdow czy stylow komunikacji.

I tak w Bulgarii potakiwanie glowsq oznacza ,nie”, a ki-
wanie na boki ,tak”. Liczba siedem jest uwazana za przy-
noszacg pecha w Kenii, zas w Beninie za posiadajaca
magiczne skojarzenia. W Hongkongu, Korei i Tajwanie
tréjkatne ksztalty majg negatywne konotacje, zas w In-
diach nie uznaje sie porazki jako elementu procesu ucze-
nia sie. Wniosek jest taki, ze réznice kulturowe trzeba
uwzglednia¢ przy tworzeniu materialdéw reklamowych,
bo wplywajg na przekaz. Wskazane jest zatem wcze-
Sniejsze poznanie kultury danego kraju. Przekonali sie
o tym wtasciciele marki Pepsodent, ktérzy reklamowali
w potudniowo-wschodniej Azji paste do zebdw przywra-
cajaca im biel. Szkoput w tym, ze na tamtejszym rynku
symbolem prestizu byly czarne lub zo6tte zeby. Maxwell
House promowata sie w Niemczech sloganem , $wietna
amerykanska kawa”. Tymczasem Niemcy nie majg row-
nie dobrej opinii o amerykanskiej kawie, co jej producent.
W Turcji Pepsi-Cola zostala ukarana grzywna za ogtosze-
nie na stronie internetowej: ,, Zdjecia uczestnikéw w tur-
banach nie zostang uwzglednione”, poniewaz dyskry-
minowalo to przekonania religijne czesci mieszkancow.

W poszczegélnych kulturach duze znaczenie odgrywa
réwniez symbolika koloréw. O ile czerwony budzi pozy-
tywne skojarzenia w Danii, to w wielu krajach afrykan-
skich reprezentuje czary i Smieré. Bialy kolor Chinczy-
cy i Koreanczycy kojarza ze $miercig, a w Malezji nie
powinno sie nosi¢ ubran w kolorze zéttym, bo jest za-
rezerwowany dla rodziny krolewskiej. Z kolei w Egip-
cie zakazane jest wykorzystywanie koloru zielonego na
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opakowaniach. Jak wida¢, marketerzy muszg zachowaé
czujnos¢ przy opracowywaniu materiatéw do kampanii
reklamowych nawet w obszarze kolorystyki. Przestro-
ga moze by¢ lekcja, ktérg odebrato Pepsi. Jeszcze kilka
lat temu rynek napojow typu coca-cola w potudniowo-
-wschodniej Azji byl zdominowany przez te marke. Sy-
tuacja zmienita sie catkowicie, kiedy firma zdecydowata
sie zmieni¢ kolor dystrybutoréw napojéw z niebieskiego
na bilekitny. Nieszczesliwie dla Pepsi, o ile ciemniejsze
odcienie niebieskiego nie budzg w tych szerokosciach
geograficznych zadnych negatywnych skojarzen, o tyle
jasniejsze kojarzone sa ze $miercia i zatobg.

Wyzwanie 3 - réznice w prowadzeniu
dziatan marketingowych w Internecie

Jedna z najtanszych, a jednoczesnie najskuteczniejszych
form prowadzenia marketingu na rynkach zagranicznych
sg dziatania w Internecie, miedzy innymi w obszarze me-
diéw spolecznosciowych i pozycjonowania. Poszczegolne
kraje r6zniq sie w kwestii popularnosci portali spotecz-
nosciowych i wyszukiwarek, dlatego chcac wykorzystaé
media spotecznosciowe, warto poznac ich specyfike na
rynkach docelowych.

Kiedy mys$limy o mediach spotecznosciowych, od
razu przychodzi nam na mys$l Facebook. Jednak przegla-
dajac mape popularnosci mediéw spotecznosciowych na
Swiecie, warto zwréci¢ uwage rowniez na portale, kté-
re osiggajg wysoka pozycje na lokalnym rynku, jak Xing
w Niemczech czy Sina Weibo w Chinach (patrz mapa
Zréznicowanie popularnosci portali spolecznosciowych
na swiecie). Czes¢ panstw blokuje dostep do niektérych
portali spotecznosciowych, na przyktad do Facebooka,
Twittera czy YouTube (np. Chiny i Iran), co umozliwia
rozwéj lokalnej konkurencji.

Z badania przeprowadzonego przez think tank Poland,
Go Global! wynika jednak, ze polskie firmy prowadzace
miedzynarodowgq ekspansje maja swoje profile gltéwnie na
Facebooku oraz Google+ (patrz rysunek Na jakich porta-
lach spotecznosciowych firmy majg swoje profile), korzy-
stajg przede wszystkim z popularnych portali spoteczno-
sciowych i nie dostosowujg dziatan do specyfiki lokalnych
rynkow. Co wiecej, nie udostepniajg profili w jezyku na-
tywnym odbiorcy. Jak pokazalo wspomniane badanie,
wiekszos¢ przedsiebiorstw prowadzita wyltgcznie polsko-
jezyczne profile w mediach spotecznosciowych. Tylko nie-
liczne decydowaly sie na sporadyczne zamieszczenie in-
formacji w jezyku obcym, np. po angielsku lub niemiecku.

W $wiecie wyszukiwarek internetowych niekwestio-
nowanym liderem jest Google. Jednak sg pewne kraje,

Na jakich portalach spotecznosciowych
firmy majqg swoje profile?

GOOGLE+

LINKEDIN
10,45% TwiTTER

w ktoérych ranking popularnosci wyszukiwarek wyglada
zupekie inaczej (patrz mapa Zréznicowanie popularno-
sci wyszukiwarek na swiecie). Popularnosé wyszukiwa-
rek ma wplyw na pozycjowanie, czyli proces zmierzajgcy
do osiggniecia przez dany serwis jak najwyzszej pozy-
cji w wynikach wyszukiwania. Firmy powinny zatem za-
dba¢é nie tylko o pozycjonowanie w Google, ale rowniez
w innych wyszukiwarkach, a zwtaszcza w tych, z ktérych
powszechnie korzysta sie na rynku docelowym. Dziata-
jac w Chinach, warto zadba¢ o pozycjonowanie w Baidu,
w Rosji — w Yandex, a w Korei Potudniowej — w Naver.

Prowadzenie skutecznych dziatan marketingowych
wymaga od marketeréw dobrej znajomosci zagranicz-
nych rynkéw, ich specyfiki i lokalnych uwarunkowan.
Stwarza to zapotrzebowanie na nowego rodzaju marke-
teréw, ktérzy beda w stanie radzié sobie z wyzwaniami
miedzynarodowych rynkéw oraz wspolpraca z eksper-
tami w tej dziedzinie.

Wiele wskazowek na temat marketingu na rynkach
miedzynarodowych mozna znalez¢ na naszym blogu:
http://blog.lionbridge.com/poland/ [ |

Jacek Stryczynski, Country Head, Lionbridge Germany,
Poland and Slovakia

Joanna iukowska, Social Media Coordinator,
Lionbridge Poland

1. Raport dostepny jest online: https://s3-eu-west-l.amazonaws.com/
fs.siteor.com/pgl/files/raport PGG fin_prev.pdf?1377881890

2. http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ceny-handel/handel/
obroty-handlu-zagranicznego-ogolem-i-wedlug-krajow-i-xii-

2013-r-118.html
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NOWE TECHNOLOGIE
WSPIERAJA ZAGRANICZNA
CKSPANSJE

Cho¢ coraz czesciej polscy przedsiebiorcy prébujq swoich sit
na zagranicznych rynkach, to jednoczesnie wiele firm -
zwtaszcza z sektora MSP - postrzega zagraniczng ekspansje
jako wyzwanie ponad wtasne sity. | wtasnie im z pomocq mogqg
przyjs¢ - ,skrojone na miare” - nowe technologie

oraz narzedzia dostepne w Internecie.

Nina Suffczynska-Hatabuz, Pawet kawecki, Krzysztof Ratnicyn
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adania prowadzone wsrod organiza-

cji na calym $wiecie — zaréwno tych, ktére dokonaty juz

ekspansji na zagraniczne rynki, jak i rozwazajgcych badz

odrzucajacych ten model rozwoju — wskazuja, ze 10zwoj

nowych technologii i wdrozenie innowacyjnych rozwig-

zan IT skutecznie wspierajg biznes. Zwlaszcza zarzadza-

nie jego planowaniem, rozwojem i realizacjg ekspansji

na rynki zagraniczne. Szczeg6lng role technologie od-

grywaja w sektorze matych i Srednich przedsiebiorstw

(MSP), bardziej wrazliwym na trendy rynkowe, zmiany

w koniunkturze oraz skazanym na rywalizacje z doswiad-

czonymi i bogatymi korporacjami miedzynarodowymi.
Z danych! zgromadzonych przez Boston Consulting

Group (BCG) na globalnych rynkach? wynika, iz:

= firmy, ktére inwestujg w nowe technologie,
rozwijajq sie szybciej i zwiekszajg zatrudnienie;

= organizacje inwestujace w technologie rosng
znacznie szybciej niz zamknieci na nowinki IT
konkurenci;

= biznes, ktory przeszedt trudy inwestycji

w nowe technologie, znacznie latwiej

przelamuje bariery zwigzane z ekspansja

zagraniczna, jej koszty zas$ sq znacznie

nizsze i zblizone do tych, ktére towarzysza

rozwojowi firmy na rodzimym rynku.

Przetamaé bariery psychologiczne

Wskazowki te — adresowane do matych i Srednich firm
w Polsce — sg o tyle istotne, ze wiekszos¢ firm sektora
MSP, ktére nie zdecydowaly sie na inwestycje poza gra-
nicami kraju®, argumentuje to przede wszystkim brakiem
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kapitatu (ponad 60% wskazan) oraz duza
. . J4 M A& : A

Adaptacja rozwigzan [T w sektorze MSP (Dane w o) [ ki A A

(ponad 50%). Tymczasem dostep do no-

wych technologii oraz narzedzi interneto-

wych znaczgco obniza koszty, weryfikujac

mm Niezaangazowani w T takze te pozorne, oraz niweluje przewagi
Nasladowcy konkurencyjne wynikajgce np. z rozbudo-
mm |liderzy wanej sieci sprzedazy czy znacznie wiek-

szych obrotéw, czy tez — diugoletnich do-
$wiadczen na docelowych rynkach. Co

KOMPUTER STACJONARNY wiecej, fatwo dowie$¢, iz wdrozenie tech-

. 64 nologii IT z wykorzystaniem szybkich ig-

92 czy internetowych wecale nie oznacza

e O/ znaczacych naktadéw inwestycyjnych.

INTERNET N_iel_dedy zas — paradoksalnie — skutecz-
48 nie je obniza.

97 Po jakie konkretne rozwigzania tech-

nologiczne moga siegna¢ firmy zaintere-
sowane ekspansjq zagraniczng?

e 96

OPROGRAMOWANIE BIUROWE

e 56 »  Platformy sprzedazy, czyli od-
93 powiedniki polskiego Allegro, ta-
e 08 kie jak eBay, Amazon czy Aliba-
SMARTFON ba. eBay, stworzony w 1995 1.
—— 12 przez Pierr'a Omidyara, to dzi$
43 najwiekszy na $wiecie rynek
e ) handlu internetowego, obejmu-

jacy ponad 30 krajéw i docieraja-

WEASNA STRONA W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH cy do przeszio miliarda uzytkow-
5 nikéw. Najbardziej intensywnie
37 Z eBaya korzystajq mieszkan-
e 64 cy: USA, Kanady, Wielkiej Bry-
SPRZEDAZOWA STRONA INTERNETOWA* tanii, Rosji i Indii. W Chinach
m 2 najwiekszym portalem sprzeda-
18 zowym jest Alibaba, posredni-

czgcy w handlu giéwnie miedzy
partnerami biznesowymi. Jego
konsumenckie ramie, Tabao, to
lokalny odpowiednik eBaya. Plat-
formy sprzedazy sg zwykle zinte-
growane z wieloma dodatkowy-

I 50
MOBILNA STRONA INTERNETOWA
(0]

12
I 44

CLOUD COMPUTING mi ustlugami, takimi jak obstuga
(@) platnosci, narzedzia marketingo-
O we czy analityczne, pozwalaja-
e |00 cymi sprzedajacym jeszcze lepiej

dociera¢ do klientow.

Zrédto: Globalne badanie wérdd firm sektora MSP, raport ,Ahead of the Curve. =  Platformy pozwalajace
Lessons on technology and growth from small-business leaders”, BCG, 2013. budowac¢ zespoty i pozyskiwac
kompetencje

W sieci funkcjonuje kilka plat-
form tgczacych freelancerow

S0



i zleceniodawcéw, poszukujgcych wyspecjali-
zowanych kompetencji. Za ich posrednictwem
mozna zamoéwié¢ zdjecia, grafiki, projekty stron
internetowych, utwory muzyczne, logotypy, ttu-
maczenia lub wynajgé specjaliste do dlugoter-
minowego projektu. oDesk (od online Desk)
daje dostep do 2,7 mln profesjonalistow, kto-
rych umiejetnosci i wiarygodnos¢ pracodawcy
na biezgaco oceniajg. Z kolei na Fiverr.com moz-
na zlecié zadanie juz od 5 USD.

Narzedzia do wspotpracy

i zarzadzania projektami

Niezwykle utatwiajgce prace w zespole narze-
dzia, takie jak poczta Gmail, Google Docs czy
kalendarz Google, ktéry pozwala koordyno-
wac spotkania i rozdziela¢ zadania. W ostat-
nim czasie ogromng kariere robi Dropbox, czy-
li system przechowywania dokumentow, ktéry
umozliwia kilku osobom dostep i réwnoleglq
prace. Innym przyktadem narzedzi wspoéipracy
jest Asana.com, czyli zbudowana przez wspot-
tworce Facebooka aplikacja, dzieki ktérej moz-
na rozdziela¢ i koordynowac¢ zadania w zespole
i zarzadzaé calym projektem.

Narzedzia do analiz i badan rynkowych
Rozwigzania, dzieki ktérym przedsigbiorcy
moga precyzyjnie wychwytywac trendy i zalez-
nos$ci w zachowaniach klientéw. Przyktadowo,
Mixpanel.com to internetowa lupa, przez kto-
rg mozna dokladnie przyjrzec sie swojej stronie
internetowej, przesledzi¢ kroki uzytkownikoéw
1 sprawdzi¢ efektywnos¢ prowadzonych kam-
panii marketingowych.

Obsluga ptatnosci

Niskokosztowe rozwigzania pozwalajgce na
szybkie i przyjazne dla uzytkownikow proce-
sowanie transakcji. Przyktadowe rozwigzanie,
Moonclerk, nie wymaga nawet zaawansowa-
nych umiejetnosci programowych, tylko samo-
dzielnie integruje sie ze sklepem internetowym,
dostosowujac do jego designu.

Systemy testowe

W sieci warto eksperymentowagé, szczegoélnie
dziatajac na réznych rynkach. Czasem drob-

na zmiana designu strony kapitalnie wplywa
na zachowania klientéw. Firmy mogga korzy-
sta¢ z wielu platform utatwiajacych testowanie
kilku rozwigzan — w praktyce wyglada to tak,

ze wiekszos$¢ ruchu przechodzi przez stan-
dardowgq strone, a 2—3% jest przekierowane

na strony testowe po to, by zobaczy¢, jak uzyt-
kownicy na nie reagujg. Przyklady takich syste-
moéw? Chociazby Crowdsourcing.com.

= Narzedzia do zarzadzania

relacjami z klientem

Dzieki takim systemom nawet mata firma moze
profesjonalnie kontaktowac¢ sie z klientami,
wprowadza¢ dedykowane kampanie marketin-
gowe, analizowa¢ dotychczasowe zakupy. Jed-
nym z najpopularniejszych tego typu rozwigzan
jest Salesforce.com.

Premia dla lideréw technologii

Nowoczesne technologie to nie tylko przepis na ekspan-
sje zagraniczng. Badania przeprowadzone przez BCG
dla Microsoftu pokazujg, ze technologiczni liderzy ro-
sng szybciej i tworza wiecej miejsc pracy. W 2013 r. eks-
perci BCG przyjrzeli sie 4500 matym i $érednim przedsie-
biorstwom z pieciu krajéw — USA, Niemiec, Chin, Indii
i Brazylii. Na potrzeby badania firmy byly dzielone na
trzy grupy:

= technologiczne z6twie, posiadajace

komputer PC lub laptop, dostep do Internetu
i korzystajace z podstawowych systemow
zwiekszania produktywnosci, jak MS Office;

= technologiczne zajace, czyli sredniaki,

korzystajgce ze smartfonow, poczty
elektronicznej, posiadajgce strone w mediach
spotecznosciowych;

= technologiczne gepardy, czyli liderzy

siegajacy po najnowsze rozwigzania dostepne
w chmurze, tworzg portale dla klientow
zaréwno na komputery i laptopy, jak i na
urzgdzenia mobilne.

Badania przeprowadzone na zagranicznych rynkach
pokazaly, ze firmy, ktére mocno angazujg sie w innowa-
cje technologiczne i narzedzia online — a wiec liderzy —
notujg znacznie wyzsze zyski niz pozostate organizacje.
Czesciej tez zwiekszajg zatrudnienie. Biorac za przyktad
wzrost przychodéw, w odniesieniu do lideréw wzrosty
siegajg 17%, przy 4% w przypadku technologicznych zét-
wi?; dane te® dotycza rynkéw rozwinietych (USA, Niem-
cy). W odniesieniu do rozwijajgcych sie (Brazylia, Chiny,
Indie) r6znice sg podobne (28% i 13%). Podobnie w przy-
padku zatrudniania pracownikéw. Organizacje z sek-
tora MSP na rozwinietych rynkach zwiekszajg zasoby
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ludzkie o 12% w przypadku lideréw, przy 2% w przy-
padku technologicznych zotwi. Liderzy rynkow rozwi-
jajacych sie zwiekszajg zatrudnienie $rednio o 16%, z6t-
wie zas 0 12%.

W 2014 1. eksperci BCG przeprowadzili podobne ba-
dania w Polsce. Okazalo sie, ze w naszym Kkraju przy-
chody firm, ktére wykorzystujg nowoczesne rozwigza-
nia IT w latach 2011-13 rosty w tempie 26,6% rocznie,
podczas gdy u technologicznych z6iwi ta dynamika nie
przekraczata 6%. W $lad za wzrostem przychodéw tech-
nologiczne gepardy zwiekszaty tez zatrudnienie — $red-
nio o 8% rocznie. W tym czasie u zo6twi liczba miejsc
pracy spadata.

Analizy BCG pokazuja, ze wiekszosé polskich firm
to technologiczne $redniaki. Odsetek technologicznych
gepardow wsréd mikro-, matych i $rednich firm jest
zblizony i waha sie od 20 do 23%. Udzial technologicz-
nych zajecy, czyli firm o $rednim poziomie zaawanso-
wania, ro$nie wraz z rozwojem firmy. Udziat z6twi jest
najwiekszy wsrod mikrofirm i siega 26%. To, co moze
zaskakiwac, to relatywnie wysoki udziat zétwi wsrod
przedsiebiorstw matych (zatrudniajgcych od 10 do 49
pracownikoéw) i $rednich (do 250 pracownikéw). Bada-
nie BCG i Microsoftu pokazalo, ze prawie co pigta mata
firma i co dziesigta firma $rednia korzysta tylko z pod-
stawowych rozwigzan IT.

Dobre praktyki

Na rynku znajdziemy szereg przyktadéw firm, ktore roz-
winely sie — takze na miedzynarodowg skale — dzieki wy-
korzystaniu zaawansowanych rozwigzan IT.

Moda. Takie platformy online, jak: Mustache, Showroom
czy Pakamera.pl, to przyktady e-commerce, ktére na co
dzien korzystajg z rozwigzan w chmurze, ptynnie rozwi-
jajac biznes. Model ten opiera sie na prezentacji produk-
téw (multibranding) oraz posrednictwie w sprzedazy.

Restauracja. Znakomitym przyktadem dostepu i przetwa-
rzania danych w czasie rzeczywistym sg wyszukiwarki
wolnych stolikow i systemy rezerwacji online, jak Stolicz-
ku.pl i DobryStolik.pl. Ustuga ta jest zintegrowana z du-
zymi portalami restauracyjnymi, jak np. Gastronauci.pl.

Biuro podrézy. Turystyka zorganizowana stanowi bran-
ze, ktoéra dynamicznie, w czasie rzeczywistym reaguje na
zmiany rynkowe (popyt na konkretne terminy i kierunki
wyjazdu, osrodki wypoczynku i turystyki), takze w kon-
tekscie systemoéw last minute. Platforma online moze
by¢ nie tylko wizytowka biura podrézy, ale tez platfor-
ma rezerwacji i kupna produktow. Z perspektywy firmy
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za$ CRM (Zarzadzanie Relacjami z Klientami, Customer
Relationship Management), jako zaawansowany system
zarzadzania bazg klientéw, ich segmentami oraz kampa-
niami promocyjnymi (np. profilowane mailingi), umiesz-
czony w chmurze daje mozliwo$¢ sprawnego, szybkiego
i taniego prowadzenia biznesu. Przykiady takich roz-
wigzan CRM to: SugarCRM, Insaghtly, ZOHO CRM, Stit-
chLabs czy LandslideCRM.

Doradca strategiczny. Niezawodnym dla rozwoju fir-
my narzedziem — réwniez ekspansji zagranicznej — jest
hurtownia danych o ultraszybkich mozliwosciach prze-
szukiwania, weryfikacji i analizowania danych. Cale
rozwigzanie rowniez osadzone jest w chmurze, co zna-
czaco obniza koszty wdrozenia i eksploatacji po stro-
nie firmy. Przyktady takich technologii to: Hadoop, Hive
czy Amazon.

Nowe rozwigzania technologiczne, w szczegoélnosci po-
wszechny dostep do szybkich 1gczy internetowych czy
cloud computing, znaczaco zwiekszyly szanse na rozwaoj
i ekspansje miedzynarodowa matych i Srednich firm. War-
to przy tym podkresli¢, ze doswiadczenia z rynku wtia-
snego swietnie sprawdzajg sie poza granicami kraju.
Szereg przeszkod, ktére intuicyjnie badz z doswiadczen
sprzed lat mozna przypisa¢ planom wejscia na zagra-
niczne rynki, staje sie — w obliczu zmian technologicz-
nych — nieaktualne. |

Nina Suffczyrska-Hatabuz, BCG
Pawet Lawecki, BCG
Krzysztof Ratnicyn, ICAN Institute

1. Raport ,Ahead of the Curve. Lessons on technology
and growth from small-business leaders”, BCG, 2013.

2. Badania przeprowadzone wéréd firm sektora MSP
produkcji i ustug na wybranych $wiatowych rynkach;
zaréwno rozwinietych (jak USA, Niemcy), jak i dynamicznie
sie rozwijajacych (np. Brazylia, Chiny, Indie). Boston
Consulting Group, 2013.

3. ,Polskie firmy na globalnej scenie: Czas ha mocniejsze
wejscie!”, raport badawczy think tanku Poland Go Global!
Wiecej: www.polandgoglobal.pl

4. Firmy, ktére nie wdrazajg rozwigzan IT i narzedzi
internetowych badz robig to w znacznie mniejszej skali.
5. Srednioroczne wzrosty w latach 2010-2012.

Zrédto: BCG - ,,Economic impact study quantitative
survey”, kwiecien 2013.
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Think tank Poland, Go Global! zaprasza na sniadania biznesowe: GO GL@BAL

THINK TANK

Jak przygotowac firme
do wejscia na rynek

o
Poznan

Wez udziat w bezptatnych $niadaniach
think tanku Poland, Go Global! i dowiedz sie:

V' Jak wybraé optymalne kierunki
ekspansji migdzynarodowej?

v Kiedy warto podbijaé nowe rynki, budujac
przedstawicielstwo od zera, a kiedy poprzez
fuzje i przejecia juz istniejacych firm?

V' Jak pozyskaé dobrych partneréw?

V' Jakie putapki czyhaja na polskich przedsigbiorcéw
na rynkach zagranicznych?

V Ktére czynniki przesadzaja o sukcesie lub porazce
ekspansji ( m.in.: uwarunkowania kulturowe,
marketing strategiczny, innowacyjny produkt)?

V' Jak skutecznie budowaé globalng marke?

V' Jak potaczy¢ dwie odrebne kultury organizacyjne?

Wiecej informacji o poszczegdlnych sniadaniach oraz mozliwosc rejestracji na:
www.polandgoglobal.pl
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BIZNES
PRZEXAMUIJE
STEREOTYPY

Rozpoczeta éwieré wieku temu

w Europie Srodkowo-Wschodniej
ustrojowa transformacja otworzyta

nowe perspektywy wspdtpracy miedzy
trzema sgsiadujgcymi ze sobg narodami:
Czechami, Niemcami i Polakami.

Przed dekadq Czechy i Polska dotgczyty
do Unii Europejskiej; grupy panstw,

ktére jednoczy idea ponadgranicznego,
swobodnego przeptywu towaréw,

ustug, oséb i kapitatu. Nowe relacje
gospodarcze przyniosty trzem sgsiadom
nie tylko liczone w miliardach euro
korzysci ekonomiczne, ale takze nadaty
nowy wymiar stosunkom miedzyludzkim,
tagodzgc, a nierzadko tamiqc, stereotypy.
Dzi$ za naszq zachodniqg granicq
powiedzenie polnische Wirtschaft -

do niedawna pogardliwy synonim
bataganu, zaniedban, zacofania i fatalne;j
organizacji pracy - oznacza szybkie
tempo rozwoju, solidno$é i dobre warunki

do inwestowania.
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rzez ponad po6t wieku Polska, Czechy i Niemcy byty
rozdzielone szczelnymi granicami, a deklarowana przez
politykow ,,szczera, internacjonalistyczna przyjazn” mie-
dzy dwoma narodami i potowq trzeciego byta takg sama
fikcjg jak ustroj, ktéry miat je jednoczyé. Nic wiec dziw-
nego, ze wzajemne postrzeganie obywateli trzech sasia-
dujacych panstw obcigzone byto brakiem do$wiadczenia,
ksztaltowanymi przez lata stereotypami oraz, nierzadko
wrogim, dziedzictwem kulturowym. Dzi$ zjednoczone
w 1990 roku Niemcy, powstate w 1993 roku w wyniku
podzialu Czechostowacji Czechy oraz pozostajaca w nie-
zmienionych od 1945 roku granicach Polska sg znacza-
cq sitg w Unii Europejskiej — stanowig 25% jej ludnosci
i wytwarzaja 25% jej PKB. Niemiecka gospodarka jest
jednak znacznie wieksza niz czeska i polska — wytwa-
rza PKB pieciokrotnie wiekszy niz Polska i Czechy ra-
zem wziete. Niemcy sq najwiekszym partnerem w han-
dlu zagranicznym zaréwno dla Czech, jak i dla Polski.
Obro6t z Niemcami stanowi ok. 30% wymiany z zagrani-
caq w obu tych krajach.

Jaki wplyw na dzisiejszy wzajemny wizerunek Pola-
kow, Czechow i Niemcoéw wywarly polityczne i gospo-
darcze przemiany minionego ¢wier¢wiecza? Czy nowe
relacje kulturowe i miedzyludzkie zlagodzily wzajem-
ne niecheci i uprzedzenia? Odpowiedzi na te pytania
przynosi raport z badan ,,Polska, Czechy, Niemcy — wza-
jemne relacje, wspoltpraca, rozwoj” przeprowadzonych
w ubieglym roku przez Instytut Spraw Publicznych na
zlecenie PKN Orlen®.

Jak podkreslajg autorzy raportu, bardzo wazng role
we wspélpracy trzech sasiadéw odgrywajg zagranicz-
ne inwestycje bezposrednie. Niemcy nalezg do najwigk-
szych inwestordw w obu krajach, ale Polska i Czechy
takze zwiekszajg swojg obecnos¢ na rynku niemieckim.
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Lacznie skumulowana wartos¢ BIZ w tym
trojkacie wyniosta prawie 50 mld euro na
koniec 2011 1. Statystyki te nie uwzgled-
niaja jednak calosci obrazu faktycznych
inwestycji w tych krajach. Oproécz du-
zych graczy i inwestycji liczonych w dzie-
sigtkach czy setkach milionéw euro co-
dziennie powstajg takze przedsiewziecia
0 mniejszej skali — zaklady ustugowe, fir-
my budowlane itp. W 2012 roku ogtoszo-
no, ze w Niemczech powstalo juz ok. 100
tys. polskich firm. To trzy razy wiecej,
niz zatozyli przedstawiciele najwiekszej
tamtejszej mniejszosci — Turkéw. Row-
niez w Czechach atrakcyjne nisze rynko-
we bywajg zagospodarowane przez mate
polskie firmy z terenéw przygranicznych,
korzystajgce np. z nizszych sktadek ubez-
pieczeniowych niz obowigzujgce w Polsce.

Trzech narodéw
portret whasny

Spoteczenstwa Polski, Czech i Niemiec
w ostatnich latach na pewno sie do siebie

Dzis sympatia
Polakow do obu
sgsiadow jest wiek-
sza niz przed laty.

zblizyty. Wzajemne spotkanie nie jest juz
wielkim wydarzeniem. Przekraczanie gra-
nic od momentu obowigzywania ukiadu
z Schengen stalo sie tak proste, ze pra-
wie niezauwazalne. Wiele miejscowo-
$ci, dawniej rozdzielonych przez granice
panstwowe, jak Cieszyn czy Zgorzelec,
na powr6t odnajduje swojg wspoélng toz-
samos¢ regionalng obok istniejgcych toz-
samosci narodowych. Trzeba jednak pa-
mietac¢, ze nawet tak stosunkowo blisko
siebie zyjace spolteczenstwa zazwyczaj
16znig sie w warstwie kulturowej. Jak
duze sg te réznice w przypadku Polakéw,
Czechow i Niemcow?

Wszystkie trzy narody cenig podobne,
gtéwne wartosci w zyciu osobistym; zgod-
nie najwyzej cenig zdrowie, cho¢ u Pola-
kéw jest ono cenione na réwni z rodzing.
Rodzina to druga najbardziej ceniona war-
tos¢ wsrod Czechow i Niemcow.

Dalej w hierarchii w zyciu osobistym
stojg relacje z partnerem oraz przyjaciol-
mi. Najnizej przy tym relacje z partnerem
jako wazne oceniajg Niemcy, a relacje
z przyjaciéimi — Polacy. Wsréd wartosci

Postrzeganie wartosci w zyciu osobistym i spotecznym

Pytanie: Jak wazne sq w twoim zyciu nastepujgce aspekty? 10 - bardzo waine O -w ogdle nie wazne

Zycie osobiste

86 91 86 76 81 8]

Rodzina Zdrowie Relacje z partnerem Przyjaciele

Zycie spoteczne

80 67 26 43

Religia

38 23 42

Udzjat w zyciu
politycznym

87 82

Dochody

75 78 76 74 78 7]

Czas wolny

Polacy @ Czesil Niemcy B
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Sympatia odczuwana
wobec sgsiadow

Respondenci odczuwajgey: raczej sympatie trudno powiedzie¢ raczej niecheé Dane w %
| |

Czesio... Niemcy o...

Czechach Polakach I Polakach

Niemcach Niemcach Czechach

zZwigzanych z zyciem spolecznym analizowane spole-
czenstwa za najwazniejsze uznajg dochody. Co ciekawe,
u Czechéw waga przypisana do tej wartosci jest najwiek-
sza, ale tez cechuje jq najwieksza réznica w stosunku do
drugiej w kolejnosci wartosci, tj. czasu wolnego i pra-
cy. Jak wida¢, najwieksze roznice w postrzeganiu war-
tosci wystepujg w dwoch kategoriach: religii i udziale
w zyciu politycznym. Charakterystyczne jest przywigzy-
wanie malej wagi do obu tych wartosci przez Czechéw,
przy czym udziatl w zyciu politycznym jest dla nich nawet
mniej wazny niz religia. Religia jest stosunkowo wazna
dla Polakéw — zdecydowanie wazniejsza niz dla Niem-
céw i Czechéw. Udziat w zyciu politycznym natomiast

jest mniej przez nich ceniony. Do tego typu aktywnosci
wiekszg wage przykladaja Niemcy, ktérzy cenig ja so-
bie na podobnym poziomie, co religie.

A czy Polacy, Czesi i Niemcy — tak po prostu — lubig
sie nawzajem? Tu wyniki badania Instytutu Spraw Pu-
blicznych warto uzupetni¢ informacjami pochodzacymi
z badan Centrum Badania Opinii Spolecznej. Ilustrujg
one, jak zmieniat sie stosunek Polakéw do obu sgsiadow
w latach 1993-2002, a wiec w czasie najbardziej dyna-
micznych przemian rynkowych w krajach bylego bloku
wschodniego. Ot6z odsetek Polakéw deklarujgcych sym-
patie do Czechow wazroést z 38% do 47%, zas do Niem-
céw z 23% do 38%. Bardzo znamienny jest rtownoczesny
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spadek poziomu niecheci Polakow — w przypadku na-
szych potudniowych sasiadow z 28% do 15%, a w odnie-
sieniu do sgsiadow z zachodu z 56% do 31%.

Dzis$ sympatia Polakéw do obu sgsiednich narodow
jest jeszcze wieksza. Trzeba jednak zwrdci¢ uwage, ze
Polacy znacznie bardziej lubig Czechdéw niz oni Polakéw.

Gospodarka, firmy, inwestycje

Na wizerunek kraju i jego gospodarki skitada sie wie-
le cech. Dla atrakcyjnosci inwestycyjnej szczegolnie
liczg sie opinie na temat ogélnego rozwoju gospodar-
ki i organizacji pracy w danym kraju. Nie bez znacze-
nia jest tez postrzeganie skali panujgcej w nim korup-
cji czy biurokracji. W kazdej z tych kategorii Polacy
i Czesi bardzo dobrze oceniajg funkcjonowanie Nie-
miec jako panstwa.

w poréwnaniu z doskonalym obrazem Niemiec, wyréz-
niaja sie krytyczne oceny Czechéw dotyczace Polski. Na
przyktad odsetek Czechéw uwazajacych, ze w Niemczech
istnieje dobra organizacja pracy, jest ponad trzykrotnie
wyzszy niz sagdzgcych tak o Polsce. Dobre wyniki gospo-
darcze w relacjach polsko-niemieckich majg odzwiercie-
dlenie w niemieckich ocenach stanu polskiej gospodarki.
Ponad polowa Niemcoéw zgadza sie z twierdzeniem, ze
rozwija sie ona dobrze. Okazuje sie, ze panujacy przez
dziesieciolecia stereotyp polnische Wirtschaft zmienit sie
zasadniczo. Okreslenie to oznaczalo w przeszilosci bata-
gan, zaniedbanie, zacofanie czy brak dobrej organizacji
pracy. Obecnie polnische Wirtschaft coraz czesciej koja-
rzone jest w Niemczech z szybkim tempem wzrostu, so-
lidnoscig i dobrymi warunkami do inwestowania. Jed-
noczes$nie nadal stosunkowo wysokie sg wskazania na
ograniczenia zwigzane z polska biurokracjg i korupcije,
co jasno pokazuje, nad czym w Polsce nalezy jeszcze

Wzajemne postrzeganie funkcjonowania gospodarek sgsiadéw

Respondenci deklarujgcy: zgadzamsie trudno powiedzieé¢ nie zgadzam sie Dane w %
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Czesio...

Czechach
Niemcach Niemcach

Gospodarka 50

dobrze sie rozwija

Istnieje dobra
organizacja pracy

Biurokracja utrudnia
zatatwienie
najprostszych spraw

Panuje korupcja

Pozytywne opinie na temat sity niemieckiej gospo-
darki czy poziomu organizacji pracy wyrazito ponad 90%
badanych Polakéw i Czechéw. Wzajemne polskie i cze-
skie oceny sa wyraznie gorsze niz te dotyczace Nie-
miec, ale generalnie Polacy pozytywnie wyrazajg sie
o czeskim panstwie. Na tle polskich opinii, a zwlaszcza

58

Niemcy o...

Czechach

58 25

6
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pracowaé, aby jej obraz w Niemczech i w Czechach
w dalszym ciggu sie poprawial. Wyniki obrazujg tak-
ze tendencje, ktérag mozna zauwazy¢ na réznych szcze-
blach relacji politycznych i gospodarczych pomiedzy Pol-
skg, Czechami i Niemcami. Najtrudniej oceni¢ sgsiednie
kraje Niemcom — to u nich odsetek odpowiedzi ,,trudno



powiedzie¢” jest najwyzszy, choé¢ nizszy
w przypadku pytan o Polske niz o Czechy.
Polacy i Czesi nie majg problemoéw z wy-
razaniem opinii o Niemczech. Bogate in-
formacje medialne na ich temat oraz ge-
neralnie duze zainteresowanie politykg
i gospodarka Niemiec powodujg, ze ich
sgsiedzi majg nie tylko rozleglejszg wie-
dze, ale takze wyrobione opinie na temat
wiekszego sgsiada. Podobna tendencja —
lepszej znajomosci wiekszego kraju przez
mniejszy — wystepuje w przypadku ocen
polsko-czeskich, gdzie to Polacy wahajg
sie czesciej, oceniajac Czechy. Powyzsza
zalezno$¢ towarzyszy catemu badaniu
wzajemnego postrzegania sie Polakow,
Czechow i Niemcow.

Niemieckie przedsiebiorstwa cieszg
sie w Polsce i Czechach znakomitg opinia.
Sa oceniane jako bardzo dobrze zarza-
dzane, troszczace sie o swoich pracow-
nikow i srodowisko oraz przestrzegaja-
ce prawa. Jest to utarty obraz, ktéry nie
zalezy od kontaktéw z samymi niemiec-
kimi firmami i ich pracownikami. Anali-
za odpowiedzi wskazuje bowiem, ze do-
brze oceniajg niemieckie firmy takze te
osoby, ktore nigdy nie mialy z Niemcami
osobistej stycznosci. Wizerunek ten sta-
nowi wiec przedtuzenie pozytywnych opi-
nii o panstwie.

DOBRE WYNIKI GOSPODARCZE

Ww relacjach polsko-niemieckich majg odzwierciedlenie
W niemieckich ocenach stanu polskiej gospodarki.

Niemieckie opinie o przedsiebior-
stwach z Polski i Czech sg co najmniej
o potowe gorsze. Niemcy sg szczegodlnie
sceptyczni wobec troski polskich i cze-
skich firm o srodowisko naturalne. Temat
ochrony $rodowiska jest w Niemczech
bardzo istotny, a na przestrzeganie norm
w tej dziedzinie zwraca sie szczeg6lng
uwage. Niemcy sg $wiadomi, ze wie-
le rozwigzan wprowadzajg w tej czesci
Europy jako pierwsi. Stad zapewne ich
negatywne opinie na temat funkcjono-
wania polskich i czeskich firm w tym za-
kresie. Wizerunek przedsiebiorstw z obu
krajow sasiedzkich jest jednoczesnie po-
dobny, co wskazywaé¢ moze, ze Niemcy
mys$la o nich jako o firmach z regionu po-
strzeganego jako catosé. Odpowiedzi po-
kazuja wiec sile utartych przekonan na
temat sgsiadow. Z drugiej strony faktycz-
nie w wielu standardach nadal istnie-
ja roznice i takie wyniki powinny skio-
ni¢ do refleksji, jak je zmniejsza¢ oraz

Postrzeganie przedsiebiorstw z kraju sgsiada
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w jaki sposéb prezentowaé zmiany partnerom. Warto
bowiem pamieta¢, ze niektére negatywne zachowa-
nia — i zwigzane z nimi oceny — wyjagtkowo silnie cigzg
na wizerunku. Wzajemne polsko-czeskie oceny sg juz
bardziej zblizone, cho¢ Polacy wypowiadajg sie na te-
mat czeskich przedsiebiorstw — podobnie jak na temat
funkcjonowania panstwa — lepiej. Czesi natomiast majg
czesto niejednoznaczne zdanie na temat funkcjonowa-
nia polskich firm.

Asymetria postrzegania wystepuje rowniez w oce-
nach optacalnosci inwestowania w drugim kraju.

temat oplacalnosci inwestowania zaréwno w Polsce,
jak i w Czechach.

Czy wzajemne inwestycje wplywajg pozytywnie czy
negatywnie na gospodarki sgsiadujacych panstw? Opi-
nie o wplywie inwestycji pochodzgcych z kraju sgsiada
na krajowg gospodarke ksztaltujg sie w kazdym z trzech
krajéw analogicznie do opinii o optacalnosci inwestowa-
nia. Ponownie najlepiej oceniane jest oddzialywanie in-
westycji niemieckich na sytuacje w Polsce i Czechach.
W tym jednak wypadku odsetek polskich opinii o nieko-
rzystnym wplywie inwestycji niemieckich i czeskich na

Ocena optacalnosci inwestycji w kraju sgsiada

Dane w %
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Opinie Czechéw o:

Opnie Niemcéw o:

inwestycjach inwestycjach inwestycjach

w Czechach w Polsce w Polsce

inwestycjach inwestycjach inwestycjach

w Niemczech w Niemczech w Czechach

Jak wida¢, Polacy i Czesi w zdecydowanej wiekszosci
uznajg potencjal inwestowania w Niemczech za bardzo
wysoki. Jednoczes$nie az dwa razy wiecej Czechéw sg-
dzi, ze inwestowanie w Niemczech jest dobrym intere-
sem, niz uwaza tak o inwestowaniu w Polsce. Wynika
to z sity gospodarczej Niemiec, tak istotnej dla czeskiej
ekonomii, a przede wszystkim z dostepnosci informa-
cji na ten temat. Z kolei Niemcy sq przekonani o opta-
calnosci inwestowania w Polsce zdecydowanie czesciej
niz Czesi. Ponownie odzwierciedla to ogélny pozytyw-
ny obraz polskiej gospodarki w Niemczech. Oceny te
sg lepsze niz na temat Czech. Jednak wyraznie widac,
ze w Niemczech panuje ogoélnie pozytywna opinia na

60

gospodarke w Polsce jest taki sam. Jedna pigta ankieto-
wanych zapewne generalnie obawia sie obcych inwesto-
réw w swoim kraju i w tym konteks$cie ocenia zaré6wno
niemieckie, jak i czeskie inwestycje. Podobnie identycz-
ny jest odsetek negatywnych odpowiedzi Niemcoéw na
temat wplywu inwestycji polskich i czeskich na ich kraj.
Tak jak przy ocenie oplacalnosci inwestowania, takze
w tym przypadku zachodzi silna zaleznos¢, ze Niemcy,
oceniajgcy za korzystne inwestycje czeskie, pozytywnie
postrzegaja rowniez inwestycje polskie. Po raz kolejny
moze to sugerowac, ze Niemcy generalnie nie rozroz-
niajg az tak bardzo inwestycji polskich i czeskich, koja-
1zac je ogolnie z ,,inwestycjami w Europie Srodkowej”.



Polacy, tak samo jak o inwestowaniu
w Czechach, pozytywnie wypowiadaja
sie o wplywie czeskich inwestycji na ro-
dzimg gospodarke. Opinie takie podziela
co drugi badany.

Czesi, jak wida¢, majg odwrotne zda-
nie niz Polacy — mniej wiecej potowa z nich
nie zgadza sie ze stwierdzeniem, ze inwe-
stowanie w Polsce to dobry interes, oraz
negatywnie ocenia wplyw polskich inwe-
stycji na czeskg gospodarke. Ankietowani

Niemieckie
przedsiebiorstwa
cieszg sie w Pol-
sce i Czechach

znakomitg opinia.

Wplyw inwestyciji z kraju sgsiada na wtasng gospodarke

brak) do drugiego spoteczenstwa dosko-
nale mozna zaobserwowaé¢ w sytuacii,
kiedy z jego przedstawicielami wcho-
dzi sie w osobiste kontakty. W srodowi-
sku biznesowym nalezg do nich relacje
pomiedzy pracownikiem a przetozonym
oraz pomiedzy kolegami z pracy. Jakos¢
takich relacji jest istotna z punktu wi-
dzenia zaréwno wspoélpracy gospodar-
czej, jak i inwestowania w danym kraju.
Generalnie zawsze tatwiej zaakceptowaé

Respondenci odpowiadajgcy: wplyw pozytywny trudno powiedzie¢ brak pozytywnego wplywu
I

inwestycjach
czeskich

inwestycjach
niemieckich

Czesi uznajg je za korzystne ponad dwa
razy rzadziej niz inwestycje niemieckie.

Akceptacja sgsiada w roli szefa
i wspotpracownika

Intensywnos¢ kontaktow handlowych
zalezy takze od poczucia dystansu, jaki
dzieli spoteczenstwa. Im jest ono mniej-
sze, tym tatwiej wejs¢ w relacje, kon-
tynuowaé¢ wspolprace czy jg pogiebiac.
Dystans jest wypadkowa zaufania, sym-
patii, poczucia bezpieczenstwa w towa-
rzystwie danej osoby. Dystans (lub jego

Opinie Czechéw o:

inwestycjach
polskich

inwestycjach
niemieckich

Opnie Niemcéw o:

inwestycjach
polskich "

inwestycjach
czeskich

obcokrajowca jako wspétpracownika niz
wlasnego szefa. Z rolg przetozonego wig-
ze sie bowiem nadrzedno$¢ wobec pra-
cownika. Stopien wzajemnej akceptacji
Polakéw, Czechow i Niemcéw w spo-
tecznych rolach biznesowych jest wyso-
ki, w kazdym wypadku bardzo przekra-
czajacy 80%.

Zgodnie z powszechnymi tendencjami
akceptacja ta jest zawsze wieksza w przy-
padku kolegi niz szefa. Niemcy w obu ro-
lach prawie tak samo chetnie widzieliby
Polaka i Czecha, co ponownie wskazu-
je, ze oba kraje i ich spoleczenstwa sa
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Akceptacja sgsiada w roli szefa i wspétpracownika

Odsetek odpowiedzi pozytywnych

Czech

Niemiec

Czech

Wspétpra-

cowni

Niemiec

w Niemczech kojarzone podobnie. Tak-
ze w Polsce wartosci sq prawie identycz-
ne. W obu krajach akceptacja Czecha jest
minimalnie wieksza niz odpowiednio Po-
laka lub Niemca.

Jacy ,oni"” s3?
Akceptacja w réznych rolach spotecznych
wigze sie rowniez z cechami charakteru,
jakie przypisuje sie drugiemu narodowi:
im bardziej sg pozytywne, tym chetniej
widzi sie przedstawicieli danego spo-
leczenstwa w roli kolegi lub szefa, tym
wiekszg odczuwa sie sympatie, a takze —
diugofalowo — tym chetniej nawigzuje sie
stosunki gospodarcze. Pozytywny wize-
runek Niemiec jako kraju koresponduje
Z dobrym wizerunkiem ,,typowego” Niem-
ca. W opiniach Polakéw wyjatek stanowi
zyczliwos¢ i uczciwos¢; czesciej przypisu-
ja je Czechom niz Niemcom.

Po czeskiej stronie réznice na korzysé
Niemcéw sg jeszcze wieksze, cho¢ i w
tym wypadku wyjatkiem jest zyczliwos¢,

Czesi

Polak

Niemiec

Polak

Niemiec

TYPOWY
POLAK

jest lepiej oceniany
przez Niemcow

niz przez Czechow.

postrzegana czesciej jako cecha Polakow
niz Niemcow. Zyczliwosé jest tez jedyna
cechg, gdzie zdania sg tak podzielone. To
wtlasnie jg Niemcy zdecydowanie czesciej
zauwazajg wsrod Polakow niz Czechow.
Znaczace roznice wystepuja tez w przy-
padku przedsiebiorczosci i pracowitos$ci
przypisywanych czesciej przez Niemcoéw
Polakom. Te dwie ostatnie cechy u Pola-
kéw Niemcy majg szanse pozna¢ — a wiec
i oceni¢ — w ostatnim czasie szczegdlnie
czesto, na skutek nie tylko rozwijajgcych
sie relacji gospodarczych, ale réwniez du-
zej liczby Polakéw podejmujacych prace
w Niemczech oraz rosngcej liczby Niem-
cow w Polsce, ktorzy nastepnie przekazu-
ja wlasny obraz Polski i jej mieszkancow
swoim rodzinom i znajomym. Generalnie
typowy Polak jest lepiej oceniany przez
Niemcéw niz przez Czechdéw. Szczegdl-
nie duze réznice wystepujg w przypadku
oceny pracowitosci Polakéw, ich dobrego
wyksztalcenia, uczciwosci i wspomnia-
nej zyczliwosci. Jedynie w przypadku
przedsiebiorczosci Czesi oceniajg Polakow
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lepiej niz Niemcy. Oceniajac cechy charakteru przedsta-
wicieli drugiego narodu, podobnie jak we wczesniej-

szych wypadkach, Polacy zdecydowanie lepiej widzg —

Czechéw, niz Czesi — Polakéw. Istnieje w tym wypadku
jeden wyjatek — Czesi zdecydowanie bardziej pozytyw-
nie wypowiadajg sie o przedsiebiorczosci Polakoéw. Po-
dobnie oba spoteczenstwa oceniajg takze pracowitos¢
przedstawicieli drugiego narodu.

Praca i poziom igcia w kraju

sgsiada w opinii biznesowych

profesjonalistéw

Coraz silniejsze kontakty biznesowe pomiedzy Polska,
Niemcami i Czechami wplywajg na stopniowe upodob-
nianie sie modeli zarzadzania firmami, a takze oczekiwan,
jakie pracownicy majg wobec pracodawcow.

Jednak nadal kluczowag role odgrywa kultura instytu-
cjonalna, zakorzeniona w danym kraju. Obok wielu czyn-
nikéw, ktoére na nig wplywajg, wazne znaczenie ma sytu-
acja gospodarcza panstwa, gtéwnie na rynku pracy, jak
i odziedziczone nawyki i oczekiwania. To witasnie w dzie-
dzinie kultury organizacyjnej przedsiebiorstw mozna za-
uwazy¢ wyrazne réznice pomiedzy podejsciem Niemcoéw
a obu stowianskich sgsiadow.

FOT: GETTY IMAGES / THE IMAGE BANK




Hierarchia czynnik6w motywujacych
Polaka i Czecha do pracy w obu krajach
jest identyczna. Profesjonalisci z tych
panstw zgodnie wskazuja, ze w ich spole-
czenstwach motywuje przede wszystkim
mozliwo$¢ uzyskania podwyzki. Na dru-
gim miejscu pojawia sie , inna nagroda
materialna”, ale tuz za nig obawa przed
utratg pracy, czyli motywator negatyw-
ny. Opinie Polakéw i Czechéw sg tu iden-
tyczne wobec wiasnych spoteczenstw, ale
tez taka samag kolejno$é motywujacych
czynnikdw przypisuja sobie nawzajem.
Inna, w ich przekonaniu, jest ona posréd
Niemcow, ktérych motywowaé ma tuz po

W ODN IESIEN IU do kultury organizacyjnej

przedsiebiorstw wystepujg wyrazne roznice pomiedzy
opiniami Niemcow a obu stowianskich sgsiadow.

Czynniki motywujgce pracownikéw do pracy

Profesjonaliéci odpowiadajgcy ,,TAK”

Obawa przed utratg pracy
Kara, nagana itp.
negatywne konsekwencje
Mozliwosé

uzyskania podwyzki

Inna nagroda materialna

Pochwata przetozonego

wg Czechéw

54
I 82

42
I 58

podwyzce lub innej nagrodzie pochwata
przetozonego. Lek niemieckiego pracow-
nika przed utratg pracy wskazywany jest
przez Polakéw na ostatnim miejscu — po
,innej karze” lub naganie — a przez Cze-
chéw na tym samym miejscu co sank-
cje dyscyplinarne. Taka ocena zwigzana
jest zapewne z bardzo pozytywnym zda-
niem polskich i czeskich profesjonalistow
na temat stanu niemieckiej gospodar-
ki — gdzie bezrobocie nie jest znaczacym
problemem - oraz sposobu funkcjono-
wania przedsiebiorstw w tym kraju, kto-
1y daje stosunkowo wysokie poczucie
pewnosci zatrudnienia. Polskie i czeskie
oceny bodzcow motywujgcych niemiec-
kich pracownikoéw generalnie pokrywa-
ja sie z ocenami samych Niemcow. We-
dhug nich faktycznie do pracy motywuje
ich tak samo mocno podwyzka, jak i po-
chwala przetozonego, cho¢ sami przypi-
sujg mniejsze znaczenie innym nagrodom.
Zgodnie z ocenami sgsiadéw, w przypad-
ku Niemcéw negatywna motywacja nie
jest tak skuteczna. Warto zauwazyc¢, ze
niemieckie opinie o polskich i czeskich
motywacjach sg z jednej strony bardzo
podobne, z drugiej — ich kolejnos¢ uktada
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Polacy Bl Czesi Il Niemcy
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38
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Aktywnos$é zawodowa i poziom zycia

Profesjonalisci odpowiadajgcy ,,TAK”

Ludzie pos$wiecaja duzo
Czasu na prace ZaWOdOWQ

Panstwo oferuje wysoki
standard zycia

sie w ten sam wzdr co przy opiniach na
temat motywacji niemieckiej. Pokazu-
je to, jak bardzo niemieccy responden-
ci postrzegaja Polakéw i Czechow jako
podobnych do siebie, dziatajacych we-
diug analogicznych wzoréw postepowa-
nia. Réznice w wysokosci odsetek wyni-
kaja z bardzo licznej grupy oséb (okoto
40%), ktoére nie umialty odpowiedzieé¢ na
to pytanie na temat Polakéw i Czechow.

Pozytywny obraz Niemiec w Cze-
chach i Polsce dopelia przekonanie pro-
fesjonalistow, ze w tym Kkraju panuje wy-
soki standard zycia. O swoich wtasnych
krajach nie twierdzg juz tego tak czesto.

Jednoczesnie wystepuje tu ciekawa
tendencja. Czesi czesciej wskazujg na
wlasne panstwo niz na Polske jako na to,
w ktérym panuje wysoki standard zycia.
W Polsce jest odwrotnie — polscy profesjo-
nalisci dostrzegajg czesciej wysoki stan-
dard zycia w kraju poludniowego sgsia-
da niz w swojej ojczyznie. Niemcy pod
tym wzgledem patrza za$ lepiej na Pol-
ske niz na Czechy. Natomiast w kazdym

wg Czechéw

Niemcy pozy-
tywnie oceniajg
optacalnosc inwe-
stowania zaréwno
w Polsce, jak
i w Czechach.

Dane w %

w Polsce Il w Czechach Il w Niemczech
wg Niemcow
56 62

51

z badanych krajéw profesjonalisci sg prze-
konani, ze to u nich pracuje sie szcze-
goélnie duzo. Wysoki odsetek badanych
w Polsce i Czechach sadzi tak réwniez
o Niemczech. Jest to poglad spojny z ogol-
nymi pozytywnymi ocenami niemieckiej
gospodarki i przedsiebiorstw.

Opracowanie: Szymon Chelmer, ICAN Institute

1. Badanie zostato przeprowadzone na zle-
cenie PKN ORLEN S.A. przez Instytut Spraw
Publicznych telefonicznie (CATI) na repre-
zentatywnej prébie dorostych (18 lat i wie-
cej): Polakéw w dniach od 5 do 10 lipca 2013
roku przez TNS Polska; Niemcédw w dniach
od 4 do 18 lipca 2013 roku przez TNS Infra-
test Deutschland oraz Czechéw w dniach od
3 do 23 lipca 2013 roku przez TNS Czech Re-
public. Dodatkowo zrealizowano w dniach

od 5 do 24 lipca 2013 roku badanie interne-
towe na prébie profesjonalistéw z ekspozycjg
na kontakty biznesowe z krajami sgsiednimi.
Lgcznie objeto 600 osdéb w trzech panstwach.
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