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EQUAL » KONKURENCYJNOŚĆ MAŁYCH l ŚREDNICH FIRM

Co polskim MSP dają wizy

ty studyjne
W ramach projektu EQU-
AŁ partnerstwo e-baro-
metr organizuje zagra-
niczne wyjazdy dla pol-
skich przedsiębiorców.
MICHAŁ GÓRZYNSKJ*!
Naszą ambicją jest pokazy-
wanie przedsiębiorcom do-
brych wzorców prowadze-
nia firmy. Dlatego też jed-
nym z elementów naszej
strategii są właśnie wyjazdy
studyjne, które organizuje-
my we współpracy z innymi
państwami UE.

Jaki jest cel wizyt zagra-
nicznych?
Chcemy pomóc polskim
przedsiębiorcom w nawią-
zaniu kontaktów i znalezie-
niu nowych rynków zbytu.
Wizyty studyjne mają poka-
zać im, że zyskowne intere-
sy można prowadzić także
za granicą. 1b jedna z klu-
czowych spraw, by podnosić
konkurencyjność. Trzeba
pamiętać, że fala globalizacji
zalewa wszystkich, także
przedsiębiorców z tak ma-
łych i peryferyjnych woje-
wództw jak lubelskie czy
podkarpackie. Dlatego tak-

że oni muszą wychodzić na-
przeciw wyzwaniom rynku.
Do tego konieczna jest jed-
nak zmiana postawy z bier-
nej na proaktywną, przeła-
manie barier mentalnych
polskich przedsiębiorców.
To jeden z naszych najwięk-
szych problemów, jeśli cho-
dzi o umiędzynarodowienie
naszych przedsiębiorstw.

Czy to wyjście poza Polskę
jest niezbędne? Nie wy-
starczy np. działanie na
szerszą skalę w ramach
województwa lub kraju?
W niektórych wypadkach
zapewne wystarczy, ale na
pewno nie we wszystkich.
Trzeba liczyć się z tym, że
nawet jeśli będziemy dzia-
łać wyłącznie w skali regio-
nalnej, to i tak prędzej czy
później spotkamy się z za-
granicznymi konkurentami,
klientami czy też przedsię-
biorcami, którzyinwestując
w Polsce, będą szukać part-
nerów do współpracy. Oczy-
wiście bardzo często będzie
się to odbywać za pośrednic-
twem Polaków, ale nie za-
wsze, zwłaszcza w przypad-

ku małych i średnich przed-
siębiorstw. Duże koncerny
mogą pozwolić sobie na to,
by zakładać lokalne filie i wy-
syłać do nich sztaby świetnie
przygotowanych specjali-
stów, natomiast małe i śred-
nie firmy w nawiązywaniu
kontaktów skazane są na
własne siły i umiejętności.
Jak więc widać, nie jest to
wyłącznie kwestia ekspan-
sji za granicę, ale również
funkcjonowania na rynku
krajowym.

Jakie kraje brały udział w
projekcie?
W wizytach studyjnych
uczestniczyły firmy z Nie-
miec, Hiszpanii, Finlandii i
Polski. Gdyby pokusić się o
porównanie, trzeba przy-
znać, że świadomość ko-
nieczności podejmowania
współpracy ponadnarodo-
wej najsilniejsza jest wśród
Finów i Niemców. Być może
wynika to z tego, że przedsię-
biorcy, z którymi się spotka-
liśmy, operują na terenach
przygranicznych i mają
przekonanie, że taka współ-
praca może przynieść im

wymierne korzyści. Gros
polskich firm chyba jeszcze
nie do końca zdaje sobie z te-
go sprawę. Pamiętajmy też o
barierze językowej. Tu naj-
lepiej wypadają Finowie. Ich
zdolności lingwistyczne nie
wynikają z jakichś szczegól-
nych predyspozycji, ale z
systemu kształcenia, który
zakłada naukę kilku języ-
ków. W dobrej sytuacji są też
Niemcy, ich język ojczysty
jest dość powszechnie zna-
ny, mogą się więc porozu-
mieć w wielu krajach ościen-
nych. Utrzymywanie kon-
taktów międzynarodowych
w języku polskim wydaje się
praktycznie niemożliwe.
Niewątpliwie jest to barie-
ra, która stawia Polaków w
zdecydowanie gorszej sytu-
acji niż Niemców czy Finów.
Jeśli zaś chodzi o zdolności
komunikacyjne Hiszpanów,
to są one bardzo zbliżone do
polskich realiów. Warto jed-
nak pamiętać, że Hiszpanie
bez problemów mogą się po-
rozumieć z całą Ameryką
Południową. Oznacza to, że
bez znajomości języków w
obecnych realiach gospodar-

czych stawiamy się w znacz-
nie gorszej pozycji niż nasi
zagraniczni konkurenci.

Czy przedsiębiorcy zagra-
nicą mogą liczyć na wspar-
cie ze strony państwa?
Systemy wsparcia za grani-
cą są znacznie bardziej roz-
winięte niż w Polsce. U nas
na dobre zaczęły się przy
udzielaniu funduszy struk-
turalnych, a więc 2 - 3 lata te-
mu. Wszystko, co było wcze-
śniej, dotyczyło bardzo nie-
wielkich kwot. Tymczasem
za granicą trwa to już od kil-
kunastu lat. Dzięki takiej hi-
storii pomoc udzielana
przedsiębiorcom jest o wie-
le bardziej rozwinięta i szy-
ta na miarę, zindywidualizo-
wana. W Polsce nie mamy
też odpowiednio doświad-
czonych kadr.

Na czym polega wsparcie?
Są to działania, które wspo-
magają firmy np. w zatrud-
nianiu obcokrajowców, po-
szukiwaniu specjalistów, im-
plementowaniu systemów
kształcenia i technologii in-
formatycznych, które poka-
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Strategiczne
zarządzanie firmą
Co to jest zarządzanie strategiczne?
m (mmGOm WROBIŁ*! Zarządzanie firmą,
organizacją to podejmowanie decyzji. A zatem dobre
i efektywne zarządzanie to podejmowanie słusznych,
najlepszych decyzji, których tzw. koszt alternatyw-
ny jest relatywnie najniższy. Oznacza to, że nie żału-
jemy podjętych decyzji, a każde inne rozwiązanie by-
łoby w określonych warunkach czy kryteriach oce-
ny rozwiązaniem gorszym. Zarządzanie strategicz-
ne dotyczy jednak tylko tych kluczowych decyzji,
które są związane z rozwojem firmy oraz określaniem
jej obecnej i przyszłej pozycji na rynku.
Co ważne, decyzje strategiczne zwykle przyjmują
dłuższy horyzont czasowy, minimum kilkuletni. A
ponieważ menedżerowie w przedsiębiorstwie róż-
nią się chociażby pełnionymi funkcjami (marketin-
gowcy, finansiści, kierownicy produkcji, zaopatrze-
nia, działu kadr), jak i miejscem w hierarchii organi-
zacyjnej (zarząd, średni szczebel zarządzania, kie-
rownicy pierwszej linii), decyzje przez nich
podejmowane mają również określony wymiar i od-
działywanie.

Kto w firmie opracowuje strategię?
Decyzje strategiczne podejmowane są na wyższych
szczeblach zarządzania (zarząd), dotyczą bowiem
efektywnego wykorzystania zasobów firmy (np. okre-
ślenie wizji i misji firmy, wprowadzenie nowych pro-
duktów, wejście na nowe rynki, podniesienie jakości
wyrobów i procesów czy rozbudowa firmy), w prze-
ciwieństwie do decyzji taktycznych czy operacyj-
nych. W większych przedsiębiorstwach kierunek
rozwoju określa zarząd, naczelne kierownictwo, choć
główne wytyczne czy cele mogą sugerować, a nawet
wręcz stawiać właściciele kapitału. Założenia stra-
tegiczne opracowuje naczelne kierownictwo, nato-
miast konkretyzacja strategii odbywa się w oparciu
0 wyniki prac analitycznych sztabów ludzi lub firm
zajmujących się badaniami rynkowymi.

Czy każda firma musi mieć strategię?
Powinna, choć zakres zarządzania na szczeblu stra-
tegicznym w zależności od wielkości przedsiębior-
stwa jest różny. W większych firmach zarządzanie
strategiczne odzwierciedla się m.in. poprzez rozbu-
dowaną strukturę organizacyjną, wyodrębniony
szczebel zarządczy czy formalizm decyzyjny (two-
rzone są dokumenty o charakterze strategicznym,
organizowane spotkania itp.). Strategię, pomysł na
to, jak prowadzić biznes, ma także niewielki pod
względem skali obrotów, przychodów czy zasobów
przedsiębiorca zatrudniający kilku pracowników.
Proszę zauważyć, że taki menedżer nie myśli co-
dziennie o swoim biznesie w kategoriach strategicz-
nych, nie angażuje analityków rynkowych i nie po-
sługuje się terminologią zarządzania strategiczne-
go. Pamiętajmy jednak, że esencją jego działalności
jest w głównej mierze praca wykonawcza, produk-
cyjna lub usługowa. Krawiec prowadzący zakład,
przewoźnik dowożący ludzi busem wykonują swój za-
wód przede wszystkim od strony technicznej, choć
są właścicielami i głównymi zarządcami przedsię-
wzięcia - i to właśnie oni decydują o kierunku jego
rozwoju. Jak? Na początku zapewne w swych planach
1 przemyśleniach określili koncepcję działania, któ-
rą można byłoby traktować jak strategię. Formalno-
-organizacyjny i analityczny wymiar jest w tym przy-
padku sprowadzony do minimum.

Czy zarządzanie strategiczne w dużych i małych
firmach różni się?
Zdecydowanie tak. Choć metody czy techniki zarzą-
dzania strategicznego są takie same dla większych
i mniejszych przedsiębiorstw, to jednak większość z
nich ma zastosowanie w praktyce w dużych firmach.
W sektorze małych i średnich przedsiębiorstw ska-
la i zakres zarządzania strategicznego przyjmuje
nieco węższy charakter, mimo że problematyka i py-
tania, jakie trzeba sobie zadać, pozostają podobne.
Z moich doświadczeń pracy z menedżerami wynika,
że podstawową metodę analizy strategicznej, jaką
jest SWOT (analiza mocnych i słabych stron firmy
oraz szans i zagrożeń wynikających z otoczenia fir-
my), opanowało co trzecie, czwarte małe przedsię-
biorstwo, nie wspominając już o bardziej rozbudo-
wanych modelach, np. Michaela Portera (analiza
konkurencyjności w sektorze, w którym działa fir-
ma, i samego sektora na określonym rynku).

*Dr Grzegorz Wróbel jest adiunktem w Katedrze
Zarządzania i Marketingu Wyższej Szkoły Informatyki
i Zarządzania w Rzeszowie. Specjalizuje się w
problematyce zastosowań japońskich koncepcji
zarządzania firmą
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żą, jak efektywniej funkcjo-
nować. Wiele mechani-
zmów, które za granicą są
świetnie rozwinięte, u nas
dopiero raczkuje. Przykła-
dem są choćby parki tech-
nologiczne czy inkubatory
biznesu. Oczywiście, chodzi
też o pieniądze, ale postawił-
bym je na tym samym miej-
scu co know-how.

Jak za granicą wyglądają
systemy wsparcia działal-
ności międzynarodowej?
Pamiętam wizytę fińskich
przedsiębiorców w Polsce.
Przewidując problemy z po-
rozumieniem się, Finowie
przygotowali 10-minutowy
film, w którym o swojej dzia-
łalności opowiedzieli obra-
zem, przełamując lęk na-
szych przedsiębiorców. Ta-
kich pomysłów brakuje w
polskiej rzeczywistości W
zakresie promocji ponadna-
rodowej nasze firmy zosta-
wione są same sobie, a doty-
czy to zwłaszcza małych
przedsiębiorców. Niestety,
pod tym względem Polska
nadal znajduje się na końcu
listy. Świadczy o tym choćby

liczba i jakość stron interne-
towych czy inne elementy
promocyjne - ulotki, broszu-
ry, prezentacje, wizualizacje
firmy i jej działalności, kata-
logi przygotowywane przez
same firmy lub instytucje
wspomagające.

Ntektórzypolscyprzedsię-
biorcy dopiero zaczynają
od najprostszych elemen-
tów promocji, jak choćby
strona internatowa...
Rzeczywiście, internet jest
jednym z narzędzi nawiązy-
wania kontaktów, które jesz-
cze nie w pełni są u nas do-
ceniane i wykorzystywane.
Spośród państw partner-
skich mamy najgorsze stro-
ny internetowe, mniej wdra-
żanych systemów informa-
tycznych, kulejemy też pod
względem narzędzi promo-
cyjnych. To jeden z powo-
dów, dla których proces
umiędzynarodowienia nie
postępuje takjak powinien.

*Michat Górzyński, koordy-
nator partnerstwa ponadna-
rodowego z firmy CASE Do-
radcy Sp. z o.o. Polscy przedsiębiorcy dopiero przekonują się do współpracy międzynarodowej
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