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Jakub Cheğstowski ï Marszağek Wojew·dztwa ślŃskiego 

ślŃskie to wyjŃtkowy region, kt·ry przyciŃga przemysğowŃ historiŃ i dobrym 
klimatem biznesowym oraz r·ŨnorodnoŜciŃ geograficznŃ, kulturowŃ 
i spoğecznŃ.  Nasi mieszkaŒcy niemal od zawsze byli postrzegani jako ludzie 
ciňŨko i solidnie pracujŃcy. Wsp·ğczeŜnie r·wnie cenna jest ich otwartoŜĺ na 
innowacje oraz nowe technologie.  Wojew·dztwo ŜlŃskie jest kluczowym 
centrum gospodarczym w Polsce z bardzo silnŃ pozycjŃ eksportu na tle Polski. 
W 2019 r. niemal co ·sma zğot·wka pochodzŃca ze sprzedaŨy polskich 
produkt·w i usğug za granicň stanowiğa przych·d przedsiňbiorstw 
zarejestrowanych w naszym regionie. 

PatrzŃc z optymizmem w przyszğoŜĺ nie zapominamy o transformacji 
gospodarczej. PoniewaŨ zaleŨy nam na utrzymaniu pozycji eksportowej 
wojew·dztwa, w najbliŨszym okresie bňdziemy podejmowaĺ dziağania 
aktywizujŃce przedsiňbiorstwa do internacjonalizacji swojej dziağalnoŜci. 
Przeprowadzona analiza i stworzone rekomendacje sŃ dla ZarzŃdu 
Wojew·dztwa cennym Ŧr·dğem informacji i inspiracji. 
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Wojciech KağuŨa ï Wicemarszağek Wojew·dztwa ślŃskiego 

Oblicze Wojew·dztwa ślŃskiego ulega na przestrzeni ostatnich lat 
zasadniczym przemianom. Oczywistym jest, Ũe zmiany te nie byğyby moŨliwe 
bez szerokiego otwarcia siň na Ŝwiat i zintensyfikowania wymiany 
gospodarczej przedsiňbiorstw z naszego regionu. Co waŨne, pod wzglňdem 
eksportu nasze wojew·dztwo to jeden z lider·w w kraju. W wyniku wsp·lnych 
dziağaŒ instytucji regionalnych na rzecz internacjonalizacji przedsiňbiorstw oraz 
umiňdzynarodowienia gospodarki nasze wojew·dztwo jest liczŃcym siň 
partnerem na poziomie europejskim  oraz globalnym. Do najwaŨniejszych 
wyzwaŒ stojŃcych obecnie przed regionem naleŨy zaliczyĺ koniecznoŜĺ 
podnoszenia poziomu konkurencyjnoŜci  wobec innych region·w zar·wno 
w kraju, jak i poza jego granicami. Wojew·dztwo ślŃskie posiada duŨy 
potencjağ eksportowy i jestem gğňboko przekonany, Ũe go wykorzysta. 

Serdecznie zapraszam do lektury niniejszego opracowania, kt·re dostarcza 
cennej i aktualnej wiedzy w zakresie eksportu w Wojew·dztwie ślŃskim. 
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Wykaz stosowanych skr·t·w i pojňĺ  

BIZ/FDI 
  
BezpoŜrednie inwestycje zagraniczne, ang. Foreign Direct Investments: rodzaj inwestycji 

definiowany jako miňdzynarodowy transfer kapitağu w celu utworzenia w innym kraju podmiotu 

zaleŨnego i sprawowania nad nim kontroli 

BranŨa 
  
Zbi·r podmiot·w gospodarczych oferujŃcych na sprzedaŨ podobne produkty i usğugi; branŨe 

naleŨŃ do sektor·w, np. do sektora energetycznego naleŨy m.in. elektroenergetyka, 

gazownictwo, surowce i paliwa oraz energetyka odnawialna 

CAGR 
  
średnioroczne tempo wzrostu eksportu, ang. Compound Annual Growth Rate 

CATI 
  Wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny, ang. Computer-Assisted Telephone 

Interviewing  

CAWI 
  Wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy ankiety elektronicznej, ang. Computer-

Assisted Web Interview 

FGI 
  

Zogniskowany wywiad grupowy, ang. Focus Group Interview 

IDI 
  
Indywidualny wywiad pogğňbiony, ang. Individual in-depth interview 

Inteligentne specjalizacje 
  OkreŜlone w dokumencie Regionalna Strategia Innowacji Wojew·dztwa ślŃskiego na lata 2013-

2020 

IOB 
  

Instytucja otoczenia biznesu 

 KAS 
  

Krajowa Administracja Skarbowa 

MśP (z ang. SME) 
  
Mikroprzedsiňbiorstwa oraz mağe i Ŝrednie przedsiňbiorstwa (ang. Small Medium Enterprises) 

Definicja zgodnie z ZağŃcznikiem 1 do RozporzŃdzenia Komisji (UE) nr 651/2014 z dnia 17 

czerwca 2014 r., uznajŃcego niekt·re rodzaje pomocy za zgodne z rynkiem wewnňtrznym 

w zastosowaniu art. 107 i 108 Traktatu (Tekst majŃcy znaczenie dla EOG). 

Projekt / Zam·wienie 
  
Przeprowadzenie analizy pn. Analiza potencjağu i identyfikacja potrzeb przedsiňbiorstw  

z sektora MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego w zakresie internacjonalizacji. Rekomendacje 

dotyczŃce instrument·w wsparcia i promocji gospodarczej. 

RPO WSL 
  
Regionalny Program Operacyjny Wojew·dztwa ślŃskiego na lata 2014-2020 

Sektor gospodarki 
  

Obszar gospodarczy, np. sektor energetyczny 

Global Silesia  
 

Projekt ĂPromocja gospodarcza regionu oraz dziağania zwiŃzane z tworzeniem przyjaznych 

warunk·w do inwestowania i eksportowania" wsp·ğfinansowany ze Ŝrodk·w UE w ramach 

Regionalnego Programu Operacyjnego Wojew·dztwa ślŃskiego 2014-2020 

SpecjalnoŜĺ 

eksportowa/specjalnoŜci 

eksportowe  

  

Zidentyfikowane specjalizacje MśP, kt·re na podstawie przeprowadzonych analiz, zostanŃ 

zdiagnozowane jako najbardziej perspektywiczne w obszarze zainteresowania przyszğej polityki 

eksportowej wojew·dztwa ŜlŃskiego, z uwzglňdnieniem rekomendowanych kierunk·w 

geograficznych ekspansji etc., specjalnoŜci eksportowe mogŃ obejmowaĺ produkt/usğugň lub 

grupň produkt·w/usğug z jednej, albo z wiňkszej liczby branŨ 

Wykonawca 
  

PwC Advisory sp z o.o., sp. k 

ZamawiajŃcy 
  
UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa ślŃskiego 
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Wprowadzenie  

Cel raportu 

Raport stanowi wynik badania zrealizowanego w ramach zam·wienia pn. ĂAnaliza potencjağu 

i identyfikacja potrzeb przedsiňbiorstw z sektora MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego w zakresie 

internacjonalizacji. Rekomendacje dotyczŃce instrument·w wsparcia i promocji gospodarczejò. 

Zam·wienie jest czňŜciŃ projektu pn. Promocja gospodarcza regionu oraz dziağania zwiŃzane 

z tworzeniem przyjaznych warunk·w do inwestowania i eksportowania wsp·ğfinansowany 

z Regionalnego Programu/ Operacyjnego Wojew·dztwa ślŃskiego na lata 2014ï2020 ze Ŝrodk·w 

Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.  

ZasadniczŃ rolŃ dokumentu WOJEWčDZTWO śLłSKIE ï KIERUNEK: EKSPORT jest 

zaprezentowanie wynik·w kompleksowych analiz dotyczŃcych poziomu internacjonalizacji sektora MśP 

w wojew·dztwie ŜlŃskim, obejmujŃcych w szczeg·lnoŜci: analizň potencjağu MśP z wojew·dztwa 

ŜlŃskiego w zakresie internacjonalizacji oraz identyfikacjň potrzeb i oczekiwaŒ firm z sektora MśP 

dot. publicznego wsparcia w zakresie umiňdzynarodowienia. Raport zawiera r·wnieŨ komponent 

por·wnawczy, uwzglňdniajŃcy studia przypadk·w dotyczŃce region·w w kraju i zagranicŃ o profilu 

podobnym do wojew·dztwa ŜlŃskiego, co pozwoli na ocenň potencjağu regionu w kontekŜcie aktualnego 

i przyszğego stanu miňdzynarodowej wymiany handlowej. Analizy przedstawiajŃ kompleksowy obraz 

gotowoŜci eksportowej firm z wojew·dztwa ŜlŃskiego, oczekiwaŒ i barier MśP w zakresie wspierania 

eksportu oraz wyzwaŒ i moŨliwoŜci stojŃcych przed MśP w tym zakresie. Analizy pozwoliğy takŨe na 

sformuğowanie rekomendacji dotyczŃcych dziağaŒ wspierajŃcych internacjonalizacjň MśP z wojew·dztwa 

ŜlŃskiego w kolejnych latach oraz rekomendacji w zakresie kreowania sp·jnej polityki wspierania 

internacjonalizacji w regionie.  

Struktura raportu 

Niniejszy raport skğada siň z piňciu zasadniczych czňŜci: 

Analiza eksportu wojew·dztwa ŜlŃskiego 

Zdefiniowanie potrzeb i oczekiwaŒ MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego dot. publicznego 

wsparcia w zakresie internacjonalizacji 

Analiza oferty instytucjonalnej z zakresu wsparcia eksportu 

Wsparcie eksportu ï krajowe i zagraniczne studia przypadk·w 

Polityka wspierania internacjonalizacji w wojew·dztwie ŜlŃskim 

 

skğada siň z szeŜciu rozdziağ·w (rozdziağy od I.1 do I.6): 

ῐ Rozdziağ I.1. okreŜla poziom internacjonalizacji MśP w wojew·dztwie ŜlŃskim. 

ῐ Rozdziağ I.2. zawiera szczeg·ğowŃ analizň dziağalnoŜci eksportowej 

w wojew·dztwie ŜlŃskim w oparciu o indywidualne motywacje MśP, bariery 

i wyzwania.  

CzňŜĺ I 

CzňŜĺ II 

CzňŜĺ III 

CzňŜĺ IV 

CzňŜĺ V 

CzňŜĺ I 
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ῐ W rozdziale I.3. zbadane zostağy dotychczasowe specjalnoŜci eksportowe 

wojew·dztwa ŜlŃskiego oraz okreŜlone te najbardziej perspektywiczne.  

ῐ W rozdziale I.4 zostağa zawarta analiza kierunk·w eksportu o najwiňkszym 

potencjale. 

ῐ Rozdziağ I.5. okreŜla dominujŃce cechy MśP rekomendowane do budowy silnej 

marki wojew·dztwa ŜlŃskiego na rynkach zagranicznych. 

ῐ Rozdziağ I.6 zawiera podsumowanie czňŜci I wraz z kluczowymi wnioskami. 

 

skğada siň z czterech rozdziağ·w (rozdziağy od II.1 do II.4): 

ῐ W rozdziale II.1 analizie poddane zostağy potrzeby przedsiňbiorc·w w zakresie 

instrument·w wsparcia eksportu.  

ῐ Rozdziağ II.2 okreŜla gotowoŜĺ przedsiňbiorstw w zakresie finansowego 

partycypowania w inicjatywach internacjonalizacyjnych.  

ῐ Rozdziağ II.3 zawiera informacje nt. oceny dostňpnych instrument·w wsparcia 

eksportu MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

ῐ Rozdziağ II.4 obejmuje podsumowanie czňŜci II wraz z kluczowymi wnioskami. 

 

skğada siň z czterech rozdziağ·w (rozdziağy od III.1 do III.4): 

ῐ Rozdziağ III.1 zawiera analizň dostňpnych instrument·w wsparcia eksportu 

oferowanych przez instytucje funkcjonujŃce na poziomie og·lnopolskim. 

ῐ W rozdziale III.2 opisane zostağy mechanizmy wsparcia eksportu na poziomie 

regionalnym. 

ῐ Rozdziağ III.3 zawiera analizň poziomu dopasowania oferty wsparcia eksportu 

w wojew·dztwie ŜlŃskim do aktualnych potrzeb przedsiňbiorc·w. 

ῐ Rozdziağ III.4 to podsumowanie czňŜci III wraz z kluczowymi wnioskami. 

 

skğada siň z trzech rozdziağ·w (rozdziağy od IV.1 do IV.3): 

ῐ W rozdziale IV.1. zostağy om·wione dobre praktyki krajowe. 

ῐ Rozdziağ IV.2 jest poŜwiňcony miňdzynarodowym przykğadom, w formie studium 

przypadku, w zakresie wsparcia internacjonalizacji przedsiňbiorstw. 

ῐ Podsumowanie czňŜci IV wraz z kluczowymi wnioskami i rekomendacjami 

zostağo przedstawione w rozdziale IV.3 

 

skğada siň z trzech rozdziağ·w (rozdziağy od V.1 do V 3): 

ῐ W rozdziale V.1. om·wiony zostağ og·lny zarys polityki proeksportowej 

wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

ῐ Rozdziağ V.2 zawiera analizň scenariuszowŃ dot. rekomendacji branŨ/ 

specjalizacji priorytetowych i kierunk·w eksportowych. 

ῐ Rozdziağ V.3 poŜwiňcony jest gğ·wnym projektom rekomendowanym do 

realizacji, w celu skutecznego wsparcia internacjonalizacji MśP z wojew·dztwa 

ŜlŃskiego w przyszğej perspektywie finansowej. 

 

CzňŜĺ III 

CzňŜĺ II 

CzňŜĺ IV 

CzňŜĺ V 
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ZağoŨenia przyjňte na potrzeby raportu 

W ramach prac zwiŃzanych z opracowaniem niniejszego raportu, bardzo istotny element stanowi 

okreŜlenie zakresu dziağalnoŜci MśP. Analiza dokumentu zawiera kompleksowŃ charakterystykň 

potencjağu eksportowego MśP z regionu, a w szczeg·lnoŜci identyfikacjň specjalnoŜci eksportowych1 

(stanowiŃcych waŨny element opracowania polityki wspierania internacjonalizacji w wojew·dztwie 

ŜlŃskim).  

Aby uniknŃĺ ryzyka pominiňcia jakiejkolwiek potencjalnej specjalnoŜci eksportowej MśP z obszaru 

wojew·dztwa ŜlŃskiego uwzglňdniono moŨliwie szeroki zakres sklasyfikowanych rodzaj·w dziağalnoŜci / 

produkt·w / usğug, w tym wziňto pod uwagň m.in. obszary i przemysğy wskazane w ramach 

Inteligentnych Specjalizacji Wojew·dztwa ślŃskiego, tj.:  

 

PoniŨsze zagadnienia, na podstawie przeprowadzonych badaŒ i analiz, stanowiŃ Ŧr·dğo wiedzy 

i rekomendacji dla interesariuszy Ũycia gospodarczego z wojew·dztwa ŜlŃskiego: 

¶ identyfikacja trend·w zwiŃzanych z prowadzeniem dziağalnoŜci eksportowej MśP w wojew·dztwie  

ï w tym w zakresie m.in. kierunk·w eksportowych, eksportowanych towar·w i usğug, wielkoŜci 

eksportu, 

¶ identyfikacja branŨ gospodarki wojew·dztwa ŜlŃskiego, kt·re mogŃ charakteryzowaĺ siň 

najwiňkszym potencjağem rozwoju na rynkach zagranicznych w przyszğoŜci oraz kluczowych branŨ 

wymagajŃcych wsparcia w internacjonalizacji, 

¶ identyfikacja indywidualnych cech MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego kluczowych w zakresie budowy 

silnej marki regionu na rynkach zagranicznych,  

                                                      
1 Dla potrzeb opracowania niniejszego raportu przyjňto nastňpujŃce rozumienie pojňĺ: sektor (obszar gospodarczy, np. sektor energetyczny), branŨa 
(zbi·r podmiot·w gospodarczych oferujŃcych na sprzedaŨ podobne produkty i usğugi; branŨe naleŨŃ do sektor·w, np. do sektora energetycznego 
naleŨy m.in. elektroenergetyka, gazownictwo, surowce i paliwa oraz energetyka odnawialna) oraz specjalnoŜĺ eksportowa (to zidentyfikowane 
specjalizacje MśP, kt·re na podstawie przeprowadzonych analiz, zostanŃ zdiagnozowane jako najbardziej perspektywiczne w obszarze 
zainteresowania przyszğej polityki eksportowej wojew·dztwa ŜlŃskiego, z uwzglňdnieniem rekomendowanych kierunkach geograficznych ekspansji 
etc., specjalnoŜci eksportowe mogŃ obejmowaĺ produkt/usğugň lub grupň produkt·w/usğug z jednej, albo z wiňkszej liczby branŨ). 
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¶ identyfikacja specjalnoŜci eksportowych oraz wyznaczenie dla nich priorytetowych kierunk·w 

eksportowych, 

¶ okreŜlenie gğ·wnych barier i wyzwaŒ, kt·re stanowiŃ przeszkody w procesie internacjonalizacji 

MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego, ale r·wnieŨ sposob·w przezwyciňŨenia tych barier, 

¶ okreŜlenie Ŧr·değ wsparcia eksportu: na szczeblu krajowym, regionalnym, lokalnym oraz analiza 

ich dostňpnoŜci i preferencji/barier MśP w zakresie ich wykorzystania, 

¶ identyfikacja zagranicznych dobrych praktyk, kt·re mogŃ stanowiĺ inspiracjň dla dziağaŒ 

podejmowanych w wojew·dztwie ŜlŃskim oraz studium przypadku dziağaŒ podejmowanych 

w innych wojew·dztwach na rzecz wsparcia eksportu,  

¶ stworzenie og·lnego zarysu polityki proeksportowej wojew·dztwa ŜlŃskiego,  

¶ opracowanie listy przykğadowych projekt·w w zakresie wsparcia internacjonalizacji 

przedsiňbiorstw z wojew·dztwa ŜlŃskiego wraz ze wskazaniem instytucji odpowiedzialnej za 

wdroŨenie projektu, instytucji wspierajŃcych, wstňpnego ramowego harmonogramu przedsiňwziňĺ, 

spodziewanych rezultat·w oraz potencjalnych odbiorc·w dziağaŒ, 

¶ opracowanie listy dziağaŒ promocyjnych dotyczŃcych prowadzonych przedsiňwziňĺ na rzecz 

wsparcia internacjonalizacji MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

 

Wskazany powyŨej zestaw zagadnieŒ ilustruje uproszczony schemat dziağaŒ przyjňty na potrzeby 

niniejszego raportu: 

 



 
 

PwC  Strona 12 z 341 

 

CzňŜĺ I  
Analiza eksportu 
wojew·dztwa ŜlŃskiego 
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Celem tej czňŜci Raportu jest przedstawienie szczeg·ğowej charakterystyki przedsiňbiorstw 
eksportujŃcych towary z wojew·dztwa ŜlŃskiego ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem MśP, firm juŨ 
eksportujŃcych lub planujŃcych wkr·tce rozpoczŃĺ takŃ dziağalnoŜĺ.  

Przeprowadzona analiza objňğa nastňpujŃce aspekty: 

¶ identyfikacjň kluczowych przewag konkurencyjnych, 

¶ wskazanie gğ·wnych determinant·w angaŨowania siň w proces miňdzynarodowej wymiany 

handlowej, 

¶ charakterystykň gğ·wnych barier w zakresie eksportu, 

¶ prezentacjň dostňpnych instrument·w wsparcia w zakresie internacjonalizacji, 

¶ wskazanie potrzeb i oczekiwaŒ MśP w kontekŜcie wsparcia ich dziağalnoŜci w procesie 

umiňdzynarodowienia. 

Niniejsza czňŜĺ zostağa opracowana w oparciu o: 

¶ dane statystyczne Krajowej Administracji Skarbowej (KAS), pozyskane w grudniu 2020 roku, 

dotyczŃce eksportu z woj. ŜlŃskiego za lata 2010-2020 (I-IX) oraz z Polski za lata 2019-2020 (I - 

IX), uzupeğnione dostňpnŃ statystykŃ publicznŃ (GUS, KIG). Ze wzglňdu na zachowanie tajemnicy 

statystycznej dane agregowane sŃ na poziomie uniemoŨliwiajŃcym wskazanie konkretnych 

przedsiňbiorstw biorŃcych udziağ w wymianie handlowej miňdzy krajami. Z tego teŨ wzglňdu 

prezentujŃ poziom wymiany handlowej, kierunki eksportowe oraz przepğyw towar·w ze wszystkich 

przedsiňbiorstw zlokalizowanych/ zarejestrowanych na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego bez 

moŨliwoŜci wskazania poziomu wymiany handlowej wyğŃcznie dla MśP, 

¶ wyniki badania CATI, przeprowadzonego w okresie grudzieŒ 2020 ï styczeŒ 2021 r. 

na reprezentatywnej pr·bie 400 przedsiňbiorc·w naleŨŃcych do MśP (juŨ eksportujŃcych 

lub potencjalnie zainteresowanych eksportem swoich usğug/produkt·w) z woj. ŜlŃskiego. Pr·ba 

zostağa dobrana tak, aby z jednej strony odzwierciedlağa strukturň regionalnych eksporter·w 

w ujňciu wielkoŜci przedsiňbiorstw (mikro, mağe i Ŝrednie), a z drugiej ï aby zr·wnowaŨyĺ brak 

moŨliwoŜci uwzglňdnienia tego sektora w analizach wykonywanych na podstawie danych KAS,  

¶ wyniki badania CAWI, przeprowadzonego w analogicznym okresie grudzieŒ 2020 ï styczeŒ 

2021 r. przy wykorzystaniu narzňdzia Qualtrics na reprezentatywnej pr·bie 100 przedsiňbiorc·w 

naleŨŃcych do MśP (juŨ eksportujŃcych lub potencjalnie zainteresowanych eksportem swoich 

usğug/produkt·w) z woj. ŜlŃskiego. Badanie miağo charakter bardziej pogğňbiony niŨ metoda CATI 

i zostağo opracowane na podstawie pierwszych wniosk·w wynikajŃcych z badania CATI, 

¶ wyniki wywiad·w IDI (Indywidualny wywiad pogğňbiony, ang. Individual in-depth interview), 

przeprowadzonych w styczniu i lutym 2021 r. z ekspertami w dziedzinie internacjonalizacji 

przedsiňbiorstw z sektora MśP, przedstawicielami JST i innych instytucji publicznych (w tym 

krajowych) realizujŃcych dziağania wspierajŃce przedsiňbiorc·w w zakresie internacjonalizacji oraz 

instytucji otoczenia biznesu wspierajŃcymi przedsiňbiorczoŜĺ w wojew·dztwie ŜlŃskim,  

¶ wyniki zogniskowanych wywiad·w grupowych (ang. Focus Group Interview ï FGI), 

przeprowadzonych w styczniu i lutym 2021 w kt·rych wziňli udziağ przedstawiciele instytucji 

otoczenia biznesu z woj. ŜlŃskiego i szczebla centralnego, samorzŃdowcy oraz przedsiňbiorcy. 

Ze wzglňdu na specyfikň aktywnoŜci, jakŃ jest miňdzynarodowa wymiana handlowa, niniejsza analiza 

koncentruje siň przede wszystkim na wymiarze produktowym eksportu. Na potrzeby przeprowadzenia 

analiz wykorzystano dane udostňpnione przez KrajowŃ Administracjň SkarbowŃ odpowiedzialnŃ za 

monitorowanie wymiany handlowej pomiňdzy PolskŃ a innymi krajami. W zwiŃzku z metodŃ agregacji 

danych i sposobem ich udostňpniania przez KAS na potrzeby przeprowadzanych analiz struktury 

produktowej eksportu posğuŨono siň nomenklaturŃ Polskiej Klasyfikacji DziağalnoŜci (poziom 3: grupy). 
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 Charakterystyka eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego 

Rozdziağ zawiera charakterystykň poziomu internacjonalizacji przedsiňbiorstw w wojew·dztwie ŜlŃskim, 

w tym m.in.:  

¶ informacje dotyczŃce liczby funkcjonujŃcych eksporter·w na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego 

i dynamika zmian (w okreŜlonej cezurze czasowej/analiza por·wnawcza), 

¶ dane dotyczŃce wartoŜci eksportu wojew·dztwa ŜlŃskiego (w okreŜlonej cezurze czasowej/analiza 

por·wnawcza) oraz wartoŜci udziağu eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego w eksporcie Polski, 

¶ zilustrowanie poziomu dziağalnoŜci eksportowej MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego na tle kraju 

(w wybranych latach, z uwzglňdnieniem najnowszych danych, w tym zwğaszcza istotnego 

zakğ·cenia cyklu koniunkturalnego wywoğanego og·lnoŜwiatowŃ pandemiŃ COVID-19). 

 

 

Wykorzystane metody badawcze: 

Analiza danych statystycznych pozyskanych z Krajowej Administracji Skarbowej (KAS), Analiza desk research (np. 

dane Banku Danych Lokalnych oraz dostňpne dane statystyczne) 

 

W ramach badania dokonano szczeg·ğowej analizy aspekt·w zwiŃzanych z internacjonalizacjŃ 

przedsiňbiorstw zlokalizowanych/zarejestrowanych na obszarze wojew·dztwa ŜlŃskiego, w podziale na 

36 powiat·w i 4 subregiony, okreŜlone w Strategii Rozwoju Wojew·dztwa ślŃskiego śLłSKIE 2020+. 

Wojew·dztwo ŜlŃskie zajmuje powierzchniň 12 333,09 kmĮ co stanowi 3,9% powierzchni Polski, jest to 

wiňc region przestrzennie relatywnie niewielki (14. miejsce spoŜr·d 16 polskich wojew·dztw). Poza 

czňŜciŃ centralnŃ, tj. G·rnoŜlŃskim Okrňgiem Przemysğowym, obejmuje zachodniŃ czňŜĺ zachodniej 

Mağopolski, w tym Zagğňbie DŃbrowskie, Zagğňbie Krakowskie, a takŨe ŧywiecczyznň i ziemiň 

czňstochowskŃ.  

Zamieszkuje je okoğo 4,52 mln os·b (11,74% ludnoŜci Polski, 2. miejsce wŜr·d region·w naszego kraju), 

co sprawia, Ũe jest wojew·dztwem o najwyŨszym stopniu urbanizacji (77,6% wobec Ŝrednio 60% dla 

Polski) i gňstoŜci zaludnienia (366,3 os./kmĮ wobec Ŝrednio 123 os./kmĮ dla Polski)2. SiedzibŃ wğadz 

wojew·dztwa sŃ Katowice. 

Administracyjnie region podzielony jest na  

¶ 36 powiat·w, przy czym wojew·dztwo ŜlŃskie jest jedynym wojew·dztwem w Polsce, w kt·rym 

jest wiňcej miast na prawach powiatu (19) niŨ powiat·w (17),  

¶ 167 gmin, w tym 49 gmin miejskich, 22 gmin miejsko-wiejskich oraz 96 gmin wiejskich.  

Ponadto, do cel·w statystycznych stosowany jest podziağ na 8 podregion·w. Podregiony (NUTS-33) 

wystňpujŃce w krajach Unii Europejskiej jako jednostki terytorialne do cel·w statystycznych 

wprowadzono na obszarze Polski w 2000 roku. Utworzono je w celu zbierania, harmonizacji 

i udostňpniania danych statystycznych. W woj. ŜlŃskim podziağ na podregiony przedstawia siň 

nastňpujŃco:  

                                                      
2 Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS 
3 Nomenklatura Jednostek Terytorialnych do Cel·w Statystycznych (NTS) 
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¶ PL224 Czňstochowski, powiaty: czňstochowski, kğobucki, myszkowski, Czňstochowa, 

¶ PL225 Bielski, powiaty: powiaty: bielski, cieszyŒski, Ũywiecki, Bielsko-Biağa, 

¶ PL227 Rybnicki, powiaty: raciborski, rybnicki, wodzisğawski, Jastrzňbie-Zdr·j, Rybnik, ŧory, 

¶ PL228 Bytomski, powiaty: powiaty: lubliniecki, tarnog·rski, Bytom, Piekary ślŃskie, 

¶ PL229 Gliwicki, powiaty: powiat gliwicki, Gliwice, Zabrze,  

¶ PL22A Katowicki, powiaty: Chorz·w, Katowice, Mysğowice, Ruda ślŃska, Siemianowice ślŃskie, 

świňtochğowice, 

¶ PL22B Sosnowiecki, powiaty: bňdziŒski, zawierciaŒski, DŃbrowa G·rnicza, Jaworzno, Sosnowiec, 

¶ PL22C Tyski, powiaty: bieruŒsko-lňdziŒski, mikoğowski, pszczyŒski, Tychy. 

Na potrzeby prowadzonych w niniejszym rozdziale analiz przyjňto   spos·b agregacji danych na 

poziomie NUTS-3, opierajŃc siň na 4 podregionach (bielsko-bialski, centralny ŜlŃski, czňstochowski 

i rybnicko-jastrzňbski) wedle podziağu obowiŃzujŃcego przed 2008 rokiem. Podziağ taki uwzglňdnia 

kluczowe cechy charakterystyczne i funkcjonalnoŜci gospodarcze, przede wszystkim ğŃczŃc w ramach 

jednego subregionu obszary NUTS-3 metropolii ŜlŃsko-zagğňbiowskiej: bytomski, gliwicki, katowicki, 

sosnowiecki. Co waŨniejsze, odzwierciedla on wewnňtrznŃ r·ŨnorodnoŜĺ wojew·dztwa ŜlŃskiego oraz 

specyfikň podregion·w, zwğaszcza bielskiego i czňstochowskiego.  

Proponowane ujňcie terytorialne jest sp·jne z obowiŃzujŃcymi dokumentami strategicznymi na poziomie 

regionu. Przyjňta w roku 2013 Strategia Rozwoju Wojew·dztwa ślŃskiego śLłSKIE 2020+ w ukğadzie 

przestrzenno-funkcjonalnym dzieli wojew·dztwo na cztery subregiony (tzw. obszary polityki rozwoju): 

p·ğnocny (o powierzchni 3046 kmĮ), poğudniowy (2354 kmĮ), Ŝrodkowy (5577 kmĮ) i zachodni (1353 kmĮ). 

Ich granice oraz powierzchnia zgodne sŃ z podregionami NUTS-3 sprzed 2008 r., r·ŨniŃ siň one jedynie 

nazwŃ. Do poszczeg·lnych podregion·w przypisane sŃ nastňpujŃce powiaty: 

¶ powiaty: czňstochowski, kğobucki, myszkowski, Czňstochowa ï sub-region p·ğnocny 

(czňstochowski) 

¶ powiaty: bielski, cieszyŒski, Ũywiecki, Bielsko-Biağa ï sub-region poğudniowy (bielsko-bialski) 

¶ powiaty: raciborski, rybnicki, wodzisğawski, Jastrzňbie-Zdr·j, Rybnik, ŧory ï sub-region zachodni 

(rybnicko-jastrzňbski) 

¶ powiaty: lubliniecki, tarnog·rski, gliwicki, bňdziŒski, zawierciaŒski, bieruŒsko-lňdziŒski, mikoğowski, 

pszczyŒski, Bytom, Piekary ślŃskie, Gliwice, Zabrze, Chorz·w, Katowice, Mysğowice, Ruda 

ślŃska, Siemianowice ślŃskie, świňtochğowice, DŃbrowa G·rnicza, Jaworzno, Sosnowiec, Tychy 

ï sub-region Ŝrodkowy (centralny ï ŜlŃski). 
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Wykres 1. Podziağ woj. ŜlŃskiego na 4 subregiony 

 

ťr·dğo: Encyklopedia Wojew·dztwa ślŃskiego, http://ibrbs.pl/ 

 

Silne tradycje przemysğowe oraz wskaŦniki urbanizacji i gňstoŜci zaludnienia przekğadajŃ siň na wysoki 

poziom aktywnoŜci gospodarczej na omawianym obszarze. Wedğug najbardziej aktualnych dostňpnych 

danych GUS4, na terenie woj. ŜlŃskiego zarejestrowanych w rejestrze REGON jest 492 965 podmiot·w 

gospodarki narodowej, co stanowi 10,61% og·ğu dla Polski (4 644 889).  

Wojew·dztwo ŜlŃskie zajmuje drugie miejsce wŜr·d polskich region·w pod wzglňdem liczby podmiot·w 

gospodarki narodowej, lecz takŨe liczby pracujŃcych, zaraz po woj. mazowieckim. BiorŃc pod uwagň 

natňŨenie aktywnoŜci gospodarczej, mierzonej wskaŦnikiem przedsiňbiorczoŜci uwzglňdniajŃcym liczbň 

podmiot·w gospodarki narodowej na 1 tysiŃc mieszkaŒc·w danego regionu, wojew·dztwo ŜlŃskie ze 

wsp·ğczynnikiem 106,65 znajduje siň na 9. miejscu w kraju, nieco poniŨej Ŝredniej og·lnopolskiej, 

wynoszŃcej 118,06. Szczeg·ğowe dane przedstawiono w poniŨszej tabeli: 

Tabela 1. WskaŦnik przedsiňbiorczoŜci w regionach Polski 

Wojew·dztwo 

Liczba podmiot·w 

gospodarki narodowej 

 

Liczba mieszkaŒc·w 

[tys.] 

WskaŦnik 

przedsiňbiorczoŜci (liczba 

podmiot·w / 1 tys. 

mieszkaŒc·w) 

podkarpackie 181 972 2 129 85,47 

lubelskie 186 114 2 118 87,89 

podlaskie 106 284 1 182 89,95 

warmiŒsko-mazurskie 132 531 1 429 92,74 

Ŝwiňtokrzyskie 116 692 1 242 93,99 

                                                      
4 Miesiňczna informacja o podmiotach gospodarki narodowej w rejestrze REGON listopad 2020 

http://ibrbs.pl/
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Wojew·dztwo 

Liczba podmiot·w 

gospodarki narodowej 

 

Liczba mieszkaŒc·w 

[tys.] 

WskaŦnik 

przedsiňbiorczoŜci (liczba 

podmiot·w / 1 tys. 

mieszkaŒc·w) 

kujawsko-pomorskie 204 533 2 078 98,44 

ğ·dzkie 254 710 2 466 103,28 

opolskie 103 672 987 105,09 

ŜlŃskie 483 489 4 534 106,65 

lubuskie 117 815 1 015 116,13 

Polska 4 534 908 38 411 118,06 

mağopolskie 413 205 3 401 121,51 

wielkopolskie 448 670 3 494 128,41 

pomorskie 309 194 2 334 132,50 

dolnoŜlŃskie 385 389 2 901 132,84 

zachodniopomorskie 229 105 1 701 134,69 

mazowieckie 860 908 5 403 159,33 

ťr·dğo: GUS (dane za kwiecieŒ 2020) 

 

W ciŃgu ostatniej dekady dynamika wzrostu liczby przedsiňbiorstw byğa na w wojew·dztwie ŜlŃskim 

niŨsza niŨ Ŝrednio dla Polski i wynosiğa 8,1%, podczas gdy w kraju osiŃgnňğa 13,8%. 

DuŨa koncentracja firm produkcyjnych skutkuje takŨe znaczŃcym udziağem wartoŜci eksportu firm 

z regionu w eksporcie Polski. Wedğug danych pochodzŃcych z Krajowej Administracji Skarbowej udziağ 

ten stanowiğ w 2019 roku 12% cağkowitej wartoŜci eksportu kraju i wynosiğ 120,4 mld PLN, wobec 1 005 

mld dla Polski. Podobnie istotny jest udziağ woj. ŜlŃskiego, jeŜli chodzi o liczbň eksporter·w ï w 2019 

roku zarejestrowano 4 874 takich firm wobec 46 440 eksporter·w w Polsce, co stanowi 10,5%.  

 
WartoŜĺ eksportu 

 

 
Struktura geograficzna 

W 2019 r. niemal co ·sma zğot·wka 

pochodzŃca ze sprzedaŨy polskich produkt·w 

i usğug za granicň stanowiğa przych·d 

przedsiňbiorstw zarejestrowanych 

w wojew·dztwie ŜlŃskim.  

 10,5% przedsiňbiorc·w eksportujŃcych swoje 

produkty z Polski jest zarejestrowanych lub 

prowadzi dziağalnoŜĺ na terenie woj. ŜlŃskiego 

  

PrezentujŃc dane w szeregach czasowych podkreŜliĺ naleŨy, iŨ bardzo pozytywny obraz eksportu (czy to 

z wojew·dztwa ŜlŃskiego, czy z cağej Polski) wynikajŃcy ze statystyk publicznych dotyczy sytuacji sprzed 

pandemii COVID-19. W trakcie prac nad Raportem narastağy jej skutki gospodarcze, w tym takŨe wpğyw 

tej sytuacji na przedsiňbiorstwa; z cağŃ pewnoŜciŃ nie jest to r·wnieŨ proces zakoŒczony. Zebrane dane 

statystyczne za rok 2020, cağkowicie wyjŃtkowy w najnowszej historii gospodarczej, nie sŃ kompletne, 

dlatego teŨ sporzŃdzajŃc prognozy (r·wnieŨ na bazie opinii ekspert·w) naleŨy mieĺ na uwadze wysoki 

wsp·ğczynnik niepewnoŜci w perspektywie kr·tko- i Ŝrednioterminowej i to, pomimo Ũe (wedle wstňpnych 

informacji sygnalnych GUS5) w 2020 r. Polska odnotowağa rekordowŃ nadwyŨkň w handlu zagranicznym 

                                                      
5 Informacja sygnalna GUS z dn. 15.02.2021 ĂObroty towarowe handlu zagranicznego og·ğem i wedğug kraj·w w okresie styczeŒ-grudzieŒ 2020 rokuò 
podaje wstňpne dane dla bilansu handlowego Polski za rok 2021, lecz nie zawiera statystyki regionalnej, w tym dla woj. ŜlŃskiego 
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towarami. WartoŜĺ eksportu z Polski w euro spadğa co prawda o 0,3% (w ujňciu zğotowym i dolarowym 

wzrosğa za sprawŃ osğabienia tych walut wobec euro), jednak import zmniejszyğ siň istotnie ï o 4,8% 

SprzedaŨ za granicň siňgnňğa 237,5 mld euro (1 051,9 mld PLN), a zakup·w na rynku 

miňdzynarodowym ï 225,5 mld euro (998,3 mld PLN). W efekcie rekordowa byğa nadwyŨka w handlu 

towarami ï wyniosğa aŨ 12 miliard·w euro wobec niewiele ponad miliarda euro rok wczeŜniej. 

Analiza danych dotyczŃcych kluczowych kierunk·w eksportowych stanowi cenne Ŧr·dğo wiedzy na 

temat skğadowych internacjonalizacji gospodarki wojew·dztwa ŜlŃskiego oraz jej odpornoŜci na wahania 

popytu  na rynkach Ŝwiatowych.  

Z danych uzyskanych z Krajowej Administracji Skarbowej wynika, Ũe (zar·wno w 2019, jak i 2020 roku) 

najwaŨniejszym partnerem handlowym regionu sŃ Niemcy, co odpowiada strukturze eksportu cağej 

polskiej gospodarki, gdzie r·wnieŨ dominujŃcym partnerem handlowym jest nasz zachodni sŃsiad.   

PoniŨej przedstawiono zestawienie 20 najwaŨniejszych partner·w handlowych woj. ŜlŃskiego i Polski 

w latach 2019 oraz 2020: 

Tabela 2. Wykaz najwaŨniejszych partner·w handlowych woj. ŜlŃskiego w ujňciu wartoŜci eksportu [PLN] w 2019 

roku 
 

 Kraj docelowy WartoŜĺ eksportu [PLN] Udziağ % 

1  Niemcy 29 339 747 640 24,4% 

2  Czechy 13 018 381 713 10,8% 

3  Wğochy 12 606 935 180 10,5% 

4  Francja 7 658 571 548 6,4% 

5  Sğowacja 6 204 398 304 5,2% 

6  Wielka Brytania 6 026 899 016 5,0% 

7  Hiszpania 5 184 851 865 4,3% 

8  Wňgry 4 189 152 191 3,5% 

9  Austria 3 663 528 989 3,0% 

10  Rumunia 2 907 878 122 2,4% 

11  Niderlandy 2 593 856 772 2,2% 

12  Szwecja 2 377 852 965 2,0% 

13  Belgia 1 972 396 229 1,6% 

14  Rosja 1 700 734 088 1,4% 

15  USA 1 698 961 509 1,4% 

16  Chiny 1 314 143 162 1,1% 

17  ZEA 1 260 169 612 1,0% 

18  Ukraina 1 241 286 741 1,0% 

19  Litwa 984 958 165 0,8% 

20  Dania 944 841 021 0,8% 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 
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Tabela 3. Wykaz najwaŨniejszych partner·w handlowych woj. ŜlŃskiego w ujňciu wartoŜci eksportu [PLN] w 2020 

roku 
 

 Kraj docelowy WartoŜĺ eksportu [PLN] Udziağ % 

1  Niemcy 18 401 024 627 24,5% 

2  Czechy 8 716 115 546 11,6% 

3  Wğochy 6 983 831 102 9,3% 

4  Sğowacja 4 378 753 219 5,8% 

5  Francja 4 054 404 921 5,4% 

6  Wielka Brytania 3 046 551 992 4,1% 

7  Hiszpania 2 843 181 095 3,8% 

8  Wňgry 2 828 344 832 3,8% 

9  Austria 2 120 749 916 2,8% 

10  Niderlandy 1 937 259 222 2,6% 

11  Rumunia 1 744 886 983 2,3% 

12  Szwecja 1 623 298 163 2,2% 

13  Belgia 1 422 095 030 1,9% 

14  Rosja 1 175 274 825 1,6% 

15  Chiny 1 172 762 685 1,6% 

16  USA 1 136 425 783 1,5% 

17  Ukraina 828 836 849 1,1% 

18  Dania 726 737 649 1,0% 

19  Indie 713 602 929 1,0% 

20  Litwa 703 830 637 0,9% 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

 
Tabela 4. Wykaz najwaŨniejszych partner·w handlowych Polski w ujňciu wartoŜci eksportu [PLN] w 2019 roku 

(okres I-IX) 
 

 Kraj docelowy WartoŜĺ eksportu [PLN] Udziağ % 

1  Niemcy 277 210 238 109 27,6% 

2  Czechy 61 077 259 268 6,1% 

3  Wielka Brytania 60 215 096 124 6,0% 

4  Francja 58 920 999 697 5,9% 

5  Wğochy 45 634 134 656 4,5% 

6  Niderlandy 43 722 182 862 4,4% 

7  Rosja 31 941 877 501 3,2% 

8  USA 29 077 914 188 2,9% 

9  Szwecja 28 079 828 596 2,8% 

10  Wňgry 27 800 249 139 2,8% 
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 Kraj docelowy WartoŜĺ eksportu [PLN] Udziağ % 

11  Hiszpania 25 917 235 193 2,6% 

12  Sğowacja 25 912 439 294 2,6% 

13  Belgia 24 001 600 225 2,4% 

14  Rumunia 21 874 621 116 2,2% 

15  Ukraina 21 380 965 751 2,1% 

16  Austria 21 373 814 493 2,1% 

17  Dania 16 075 222 990 1,6% 

18  Litwa 14 849 963 798 1,5% 

19  Norwegia 11 635 692 547 1,2% 

20  Chiny 11 385 462 707 1,1% 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

 

Tabela 5. Wykaz najwaŨniejszych partner·w handlowych Polski w ujňciu wartoŜci eksportu [PLN] w 2020 roku 

(okres I-IX) 
 

 Kraj docelowy WartoŜĺ eksportu [PLN] Udziağ % 

1  Niemcy 206 276 885 698 28,3% 

2  Czechy 42 742 296 891 5,9% 

3  Wielka Brytania 41 595 842 270 5,7% 

4  Francja 40 885 010 744 5,6% 

5  Niderlandy 31 185 972 522 4,3% 

6  Wğochy 30 938 725 143 4,2% 

7  Rosja 22 599 718 197 3,1% 

8  USA 22 452 205 348 3,1% 

9  Szwecja 20 953 161 623 2,9% 

10  Wňgry 18 646 833 921 2,6% 

11  Hiszpania 18 195 626 383 2,5% 

12  Sğowacja 17 715 292 937 2,4% 

13  Belgia 17 074 532 090 2,3% 

14  Ukraina 16 674 387 322 2,3% 

15  Rumunia 15 364 485 120 2,1% 

16  Austria 14 370 639 422 2,0% 

17  Dania 12 497 116 065 1,7% 

18  Litwa 10 959 580 636 1,5% 

19  Chiny 9 741 991 970 1,3% 

20  Norwegia 8 006 563 690 1,1% 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 
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Dane sygnalne GUS za cztery kwartağy 2020 roku potwierdzajŃ tendencje, obserwowane na podstawie 

analizy danych KAS za miesiŃce styczeŒ-wrzesieŒ. Blisko Ĳ eksportu z Polski byğo wysyğane do kraj·w 

Unii Europejskiej. Najwiňkszym odbiorcŃ towar·w z Polski tradycyjnie byğy Niemcy, a ich udziağ jeszcze 

wzr·sğ ï do 28,9% wobec 27,6% w 2019 r. Drugie miejsce zajňğy Czechy, dokŃd trafiğo 5,8% eksportu, 

a trzecie ï Wielka Brytania (5,7%). Zar·wno Czechy i Wielka Brytania, jak i czwarta w zestawieniu 

Francja straciğy na znaczeniu o odpowiednio 0,2%, 0,3 i 0,3%).  

Najwiňkszym partnerem handlowym woj. ŜlŃskiego, r·wnieŨ pozostajŃ Niemcy; dotyczy to zar·wno lat 

2019, jak i kryzysowego roku 2020. Por·wnujŃc strukturň rynk·w docelowych eksportu z regionu 

w stosunku do reszty Polski zauwaŨyĺ naleŨy szereg zjawisk: 

¶ proporcjonalnie niŨszy udziağ eksportu do Niemiec z woj. ŜlŃskiego (24,4% wartoŜci sprzedaŨy 

wobec 27,6% dla Polski), 

¶ znacznie wyŨszy udziağ eksportu do drugiego i trzeciego najwaŨniejszego partnera gospodarczego 

w woj. ŜlŃskim: w przypadku Republiki Czeskiej jest to dodatkowe 4,7%, w przypadku Wğoch ï aŨ 

6% wartoŜci sprzedaŨy. Wynika to zar·wno z powiŃzaŒ kooperacyjnych w ramach branŨy 

motoryzacyjnej, jak i ï w przypadku Czech ï z bliskoŜci geograficznej bezpoŜredniego sŃsiada, 

¶ r·wnieŨ z uwagi na bliskoŜĺ geograficznŃ piŃte miejsce wŜr·d partner·w handlowych G·rnego 

ślŃska zajmuje Sğowacja, w skali cağej Polski plasujŃca siň poza pierwszŃ dziesiŃtkŃ (12. miejsce), 

¶ w wojew·dztwie ŜlŃskim wystňpujŃ r·wnieŨ inne rynki docelowe, kt·rych znaczenie jest wiňksze 

niŨ dla pozostağej czňŜci kraju. SŃ to Hiszpania, Austria i Rumunia (w miejsce Niderland·w, Rosji, 

USA i Szwecji), 

¶ eksport z woj. ŜlŃskiego jest bardziej skoncentrowany ï dziesiňĺ najwaŨniejszych rynk·w zbytu 

odpowiada za ponad Ĳ wartoŜci sprzedaŨy, podczas gdy dla gospodarki polskiej odsetek ten 

wynosi 2/3.  

Tabela 6. Por·wnanie udziağu 10 najwaŨniejszych partner·w handlowych Polski i woj. ŜlŃskiego (2019) 

 Polska   woj. ŜlŃskie  

 Kraj docelowy Udziağ % eksportu  Kraj docelowy Udziağ % eksportu 

1  Niemcy 27,6%   Niemcy 24,4% 

2  Czechy 6,1%   Czechy 10,8% 

3  Wielka Brytania 6,0%   Wğochy 10,5% 

4  Francja 5,9%   Francja 6,4% 

5  Wğochy 4,5%   Sğowacja 5,2% 

6  Niderlandy 4,4%   Wielka Brytania 5,0% 

7  Rosja 3,2%   Hiszpania 4,3% 

8  USA 2,9%   Wňgry 3,5% 

9  Szwecja 2,8%   Austria 3,0% 

10  Wňgry 2,8%   Rumunia 2,4% 

  RAZEM 66,0%   RAZEM 75,4% 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

 

AnalizujŃc dane za rok 2020 (kwartağy I-III), widaĺ wyraŦnie, Ũe o ile w skali Polski eksport do Niemiec 

spadğ w wartoŜciach bezwzglňdnych (o ponad 5% r/r), o tyle udziağ niemieckich odbiorc·w zwiňkszyğ siň 

do 28,3% cağoŜci polskiego eksportu z 27,6% rok wczeŜniej. 
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WartoŜĺ eksportu do pozostağych kraj·w strefy euro w okresie od stycznia do wrzeŜnia 2020 

przekroczyğa 45 mld euro, natomiast w przypadku kraj·w UE pozostajŃcych poza strefŃ euro (gğ. Czechy, 

Szwecja, Wňgry) przekroczyğa 30 mld euro, a spadek okazağ siň niŨszy niŨ dla kraj·w strefy euro. 

Spadki nie ominňğy teŨ relacji handlowych z krajami wysoko rozwiniňtymi spoza UE np. Wielkiej Brytanii 

(spadek o ponad 7%). RoŜnie natomiast eksport do Stan·w Zjednoczonych.  

Analogiczne dane dla wojew·dztwa ŜlŃskiego wskazujŃ, iŨ czynnik odlegğoŜci przestrzennej rynk·w 

docelowych miağ kluczowe znaczenie w okresie ograniczeŒ wywoğanych pandemiŃ COVID-19, nastŃpiğ 

bowiem wzrost udziağu kraj·w poğoŨonych najbliŨej (Niemcy, Czechy, Sğowacja, Wňgry) kosztem paŒstw 

bardziej oddalonych, nawet biorŃc pod uwagň kontynent europejski (np. Francja, Wğochy, Hiszpania).  

JeŜli chodzi o strukturň branŨowŃ eksportu6, to jest ona gğ·wnym czynnikiem determinujŃcym 

utrzymanie silnej pozycji gospodarczej wojew·dztwa ŜlŃskiego na tle cağej Polski, lecz ï jak wskazujŃ 

dane makroekonomiczne ï stanowiĺ moŨe takŨe potencjalne zagroŨenie dla jej stabilnego rozwoju 

w krytycznych momentach cyklu koniunkturalnego.  

 

Z danych uzyskanych z Krajowej Administracji Skarbowej wynika, Ũe to nie g·rnictwo 

odpowiada za siğň gospodarczŃ wojew·dztwa ŜlŃskiego. W regionie rozwijajŃ siň 

hutnictwo i przemysğ metalurgiczny, przetw·rstwo tworzyw sztucznych, 

wytwarzanie wyrob·w ze szkğa, porcelany i ceramiki, lecz przede wszystkim 

przemysğ motoryzacyjny. 

 

BranŨe te determinujŃ strukturň eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego, dziňki czemu pozostaje ono 

krajowym liderem w zakresie produkcji przemysğowej, co przekğada siň na produkt krajowy brutto. 

Wedğug danych Gğ·wnego Urzňdu Statystycznego, woj. ŜlŃskie odpowiada za okoğo 12,1% cağego PKB 

wypracowanego w Polsce7. WyŨszy odsetek ï 17,6% wygenerowağa Warszawa i okoliczne gminy 

okreŜlane przez statystyk·w jako Ăregion warszawski stoğecznyò. Mazowsze bez Warszawy odpowiada 

tylko za 5,3% PKB8. 

Szczeg·ğowy wykaz kluczowych branŨ eksportowych na poziomie agregacji do grup PKD 2007 

przedstawiono w tabeli poniŨej:  

Tabela 7. Wykaz 20 najwaŨniejszych branŨ eksportowych woj. ŜlŃskiego w ujňciu wartoŜci eksportu [PLN] w latach 

2019 i 2020 

 

Grupa 

PKD ObjaŜnienie kod·w PKD 

WartoŜĺ 

eksportu  

I-IX 2020 [PLN] Udziağ % 

WartoŜĺ eksportu 

2019 [PLN] Udziağ % 

1 29.3 Produkcja czňŜci i akcesori·w do 

pojazd·w silnikowych 

14 881 193 662 19,84% 26 390 991 799 21,91% 

2 29.1 Produkcja pojazd·w 

samochodowych, z wyğŃczeniem 

motocykli 

6 738 206 637 8,99% 14 308 781 839 11,88% 

3 24.1 Produkcja sur·wki, Ũelazostop·w, 

Ũeliwa i stali oraz wyrob·w 

hutniczych 

4 860 214 702 6,48% 8 867 671 232 7,36% 

                                                      
6 Tematyka ta om·wiona jest r·wnieŨ w rozdziale I.3  
7 Na podstawie peğnych danych za 2018 
8 Wstňpne szacunki produktu krajowego brutto w przekroju region·w w 2019 r., GUS 31.12.2020 
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Grupa 

PKD ObjaŜnienie kod·w PKD 

WartoŜĺ 

eksportu  

I-IX 2020 [PLN] Udziağ % 

WartoŜĺ eksportu 

2019 [PLN] Udziağ % 

4 22.2 Produkcja wyrob·w z tworzyw 

sztucznych 

3 994 266 541 5,33% 5 233 513 042 4,35% 

5 46.7 Pozostağa wyspecjalizowana 

sprzedaŨ hurtowa9  

2 634 557 533 3,51% 3 986 227 009 3,31% 

6 05.1 Wydobywanie wňgla kamiennego 2 397 922 738 3,20% 3 946 429 706 3,28% 

7 22.1 Produkcja wyrob·w z gumy 2 531 812 070 3,38% 3 934 795 244 3,27% 

8 25.1 Produkcja metalowych element·w 

konstrukcyjnych 

2 243 978 082 2,99% 3 160 090 658 2,62% 

9 23.1 Produkcja szkğa i wyrob·w ze 

szkğa 

1 945 525 863 2,59% 2 863 408 989 2,38% 

10 23.4 Produkcja pozostağych wyrob·w 

z porcelany i ceramiki 

1 861 198 573 2,48% 2 777 275 237 2,31% 

11 25.6 Obr·bka metali i nakğadanie 

powğok na metale; obr·bka 

mechaniczna element·w 

metalowych 

1 462 159 634 1,95% 2 396 131 855 1,99% 

12 45.3 SprzedaŨ hurtowa i detaliczna 

czňŜci i akcesori·w do pojazd·w 

samochodowych, z wyğŃczeniem 

motocykli 

1 309 257 469 1,75% 1 619 056 146 1,34% 

13 27.1 Produkcja elektrycznych silnik·w, 

prŃdnic, transformator·w, 

aparatury rozdzielczej 

i sterowniczej energii elektrycznej 

1 158 681 829 1,55% 1 664 207 085 1,38% 

14 27.2 Produkcja baterii i akumulator·w 1 108 693 517 1,48% 1 527 942 045 1,27% 

15 25.9 Produkcja pozostağych gotowych 

wyrob·w metalowych10  

1 076 854 122 1,44% 1 508 495 136 1,25% 

16 10.8 Produkcja pozostağych artykuğ·w 

spoŨywczych11  

1 045 942 623 1,39% 1 606 680 519 1,33% 

17 24.4 Produkcja metali szlachetnych 

i innych metali nieŨelaznych 

986 033 222 1,31% 1 599 157 478 1,33% 

18 10.1 Przetwarzanie i konserwowanie 

miňsa oraz produkcja wyrob·w 

z miňsa 

966 849 129 1,29% 1 382 941 686 1,15% 

19 27.5 Produkcja sprzňtu gospodarstwa 

domowego 

961 785 689 1,28% 1 354 100 477 1,12% 

                                                      
9 SprzedaŨ hurtowa paliw i produkt·w pochodnych, SprzedaŨ hurtowa metali i rud metali, SprzedaŨ hurtowa drewna, materiağ·w budowlanych 
i wyposaŨenia sanitarnego, SprzedaŨ hurtowa wyrob·w metalowych oraz sprzňtu i dodatkowego wyposaŨenia hydraulicznego i grzejnego, SprzedaŨ 
hurtowa wyrob·w chemicznych, SprzedaŨ hurtowa pozostağych p·ğprodukt·w, SprzedaŨ hurtowa odpad·w i zğomu 
10 Produkcja pojemnik·w metalowych, Produkcja opakowaŒ z metali, Produkcja wyrob·w z drutu, ğaŒcuch·w i sprňŨyn, Produkcja zğŃczy i Ŝrub, 
Produkcja pozostağych gotowych wyrob·w metalowych, gdzie indziej niesklasyfikowana 
11 Produkcja cukru, Produkcja kakao, czekolady i wyrob·w cukierniczych, Przetw·rstwo herbaty i kawy, Produkcja przypraw, Wytwarzanie gotowych 
posiğk·w i daŒ, Produkcja artykuğ·w spoŨywczych homogenizowanych i ŨywnoŜci dietetycznej, Produkcja pozostağych artykuğ·w spoŨywczych, gdzie 
indziej niesklasyfikowana 
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Grupa 

PKD ObjaŜnienie kod·w PKD 

WartoŜĺ 

eksportu  

I-IX 2020 [PLN] Udziağ % 

WartoŜĺ eksportu 

2019 [PLN] Udziağ % 

20 23.9 Produkcja wyrob·w Ŝciernych 

i pozostağych wyrob·w 

z mineralnych surowc·w 

niemetalicznych 

905 917 227 1,21% 1 335 235 103 1,11% 

Cağe woj. ŜlŃskie  74 990 015 886 100,00% 120 439 596 858 100,00% 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

 

Szeregi czasowe danych makroekonomicznych wskazujŃ na postňpujŃce  obniŨenie udziağu  eksportu 

z wojew·dztwa ŜlŃskiego wzglňdem eksportu z Polski. Udziağ ten w coraz wiňkszym stopniu 

odzwierciedla proporcjonalny udziağ tego regionu w gospodarce narodowej, mierzony wskaŦnikami takimi 

jak liczba podmiot·w gospodarczych czy teŨ produkt krajowy brutto.  

NaleŨy przy tym zwr·ciĺ uwagň na istotny czynnik wpğywu kryzysu wywoğanego pandemiŃ COVID-19 na 

internacjonalizacjň gospodarki wojew·dztwa ŜlŃskiego. Wpğyw ten jest negatywny i powoduje 

zmniejszenie udziağu eksportu z tego regionu w stosunku do cağej Polski z 12% do 10,3% za pierwsze 

trzy kwartağy 2020 r. W chwili sporzŃdzania Raportu nie byğy jeszcze dostňpne peğne dane statystyczne 

dotyczŃce eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego w roku 2020, niemniej jednak informacje sygnalne GUS 

wskazujŃ, iŨ eksport og·lnopolski za rok 2020 wzroŜnie do 1 051,9 mld PLN, o tyle w wojew·dztwie 

ŜlŃskim eksport spadnie w stosunku do roku 2019 o kilka lub ï w pesymistycznym wariancie ï 

kilkanaŜcie punkt·w procentowych.  

Jest to spowodowane przede wszystkim faktem silnej pozycji w strukturze gospodarki woj. ŜlŃskiego 

branŨ, kt·re znacznie ucierpiağy zwğaszcza w II kwartale 2020 r., czyli w okresie najostrzejszej blokady 

aktywnoŜci ekonomicznej i przerwania ğaŒcuch·w dostaw. W niekt·rych obszarach, w kwietniu i maju 

2020 r. odnotowano przeszğo 40-procentowe spadki spowodowane wprowadzonymi w wielu krajach 

obostrzeniami (zwğaszcza zamkniňcie granic i zakazy wjazdu dla obywateli kraj·w szczeg·lnie 

naraŨonych w·wczas na ryzyko sanitarne) i wynikajŃcymi z nich problemami logistycznymi. Szczeg·lnie 

trudna sytuacja dotyczyğa branŨy motoryzacyjnej, AGD i RTV, meblowej i paliwowej. W ich przypadku 

udziağ w eksporcie og·ğem mocno siň kurczyğ w omawianych miesiŃcach. 

OpierajŃc prognozy dla cağego roku 2020 na prostej ekstrapolacji trend·w z kwartağ·w I-III dla 

wojew·dztwa ŜlŃskiego naleŨağoby siň spodziewaĺ, Ũe: 

¶ eksport z grup PKD zwiŃzanych z produkcjŃ samochod·w osobowych spadnie o 37%, 

¶ eksport z grup PKD zwiŃzanych z produkcjŃ czňŜci i akcesori·w do pojazd·w silnikowych spadnie  

o prawie 25%, 

¶ eksport z grup PKD zwiŃzanych z produkcjŃ sur·wki, Ũelazostop·w, Ũeliwa i stali oraz wyrob·w 

hutniczych spadnie o 26%, 

¶ eksport z grup PKD zwiŃzanych z wydobyciem wňgla kamiennego spadnie o ponad 19%, 

¶ jedyne grupy PKD notujŃce przyrosty eksportu to produkcja wyrob·w z tworzyw sztucznych (22.2) 

o 1,7% oraz sprzedaŨ hurtowa i detaliczna czňŜci i akcesori·w do pojazd·w samochodowych 

(45.3) ï o 7,8%.  
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JednakŨe wstňpne dane makroekonomiczne za ostatnie miesiŃce 2020 r. wskazujŃ na istotne odbicie 

produkcji przemysğowej w Polsce. Wedle danych GUS12, produkcja sprzedana polskiego przemysğu 

(liczŃc w cenach stağych) byğa w grudniu 2020 r. o 11,2% wyŨsza niŨ rok wczeŜniej. WiňkszŃ zwyŨkň 

produkcji GUS odnotowağ poprzednio w paŦdzierniku 2017 r., a wczeŜniej w grudniu 2010 r., sŃ to zatem 

wartoŜci bardzo wysokie, zwğaszcza biorŃc pod uwagň niepewnŃ sytuacjň na rynkach Ŝwiatowych.  

EkonomiŜci13 zwr·cili teŨ uwagň na to, Ũe cağy IV kwartağ 2020 r. byğ dla polskiego przemysğu korzystny. 

Produkcja zwiňkszyğa siň o 4,7% w stosunku do kwartağu III. Polskiemu przemysğowi sprzyja dobra 

koniunktura w Azji ï np. PKB w Chinach w IV kw. 2020 r. wzr·sğ o 6,5% r/r, a w cağym 2020 r. o 2,3% ï 

i relatywnie dobra sytuacja przemysğu w Niemczech. Produkcji w Polsce sprzyja takŨe przesuniňcie 

popytu z niedostňpnych usğug (rezultat obostrzeŒ w gospodarkach Ŝwiatowych) na dobra trwağego uŨytku 

oraz skr·cenie ğaŒcuch·w dostaw, wymuszone sytuacjŃ z okresu marzec-maj 2020 r.  

Dlatego teŨ wydaje siň, Ũe spadek eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego za cağy rok 2020 bňdzie niŨszy, niŨ 

miağo to miejsce w pierwszych trzech kwartağach. Niemniej jednak straty wywoğane wiosennym 

zağamaniem bňdŃ, w przypadku kluczowych branŨ gospodarki wojew·dztwa ŜlŃskiego, trudne do 

odrobienia i powaŨniejsze, jeŜli chodzi o efekty makroekonomiczne. Z duŨŃ dozŃ prawdopodobieŒstwa 

prognozowaĺ moŨna spadek eksportu dla branŨy motoryzacyjnej o ok. 10% r/r, tj. znacznie wiňcej niŨ 

Ŝrednie spadki dla innych branŨ w regionie. 

PrognozujŃc dğugofalowy wpğyw pandemii COVID-19 na eksport z wojew·dztwa ŜlŃskiego naleŨy takŨe 

wziŃĺ pod uwagň odchylenie od spodziewanego trendu, opartego na obserwacjach wieloletniej Ŝredniej 

i jej ekstrapolacji. Metoda ta jest niejednokrotnie skuteczniejsza do oceny realnego wpğywu danego 

zjawiska o charakterze nadzwyczajnym (a takim jest kryzys pandemiczny) na gospodarkň, poniewaŨ 

uwzglňdnia relacjň pomiňdzy faktycznymi a przewidywanymi odczytami wybranych wskaŦnik·w, co 

pozwala na umieszczenie ich w bardziej zrozumiağym kontekŜcie.  

Na poniŨszym wykresie przedstawiono faktyczne i Ŝrednie odczyty rocznego przyrostu wartoŜci eksportu 

z Polski i woj. ŜlŃskiego dla lat 2011-2019: 

 

                                                      
12 24.01.2021 
13 M.in. Banku Pekao 
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Dotychczasowy trend wieloletni wskazywağ, iŨ w normalnych warunkach eksport z Polski wzr·sğby w roku 

2020 o ok. 5%, natomiast eksport z wojew·dztwa ŜlŃskiego o ok. 3%. W wartoŜciach bezwzglňdnych 

(ceny w PLN) dağoby to kwoty odpowiednio 1 055 mld PLN dla cağego kraju oraz 124 mld PLN dla 

G·rnego ślŃska: 

 

WartoŜĺ eksportu 

2019 [mld PLN] 

Spodziewany % 

wzrostu r/r  

Spodziewana 

wartoŜĺ eksportu 

2020 [mld PLN] 

Realna wartoŜĺ 

eksportu 2020  

[mld PLN] 

Realny % wzrostu 

r/r 

Polska  1 005,0 5% 1 055,3 1 051,9 4,6% 

woj. ŜlŃskie 120,4 3% 124,0 112 -7% 

 

Tak uzyskane wartoŜci prognozowane, zestawione z realnymi odczytami wskaŦnik·w ekonomicznych 

wskazujŃ, iŨ eksport z Polski utrzymağ siň w 2020 roku na ŜcieŨce wzrostu, niemal idealnie siň w niŃ 

wpisujŃc. Dane sygnalne GUS szacujŃ cağkowitŃ sprzedaŨ towar·w z Polski na kwotň 1 051,9 mld PLN. 

W przypadku wojew·dztwa ŜlŃskiego prawdopodobnie kwota eksportu osiŃgnie nieco ponad 110 mld 

PLN, w miejsce spodziewanej 124 mld PLN, co oznacza lukň na poziomie kilkunastu mld PLN i spadek 

o 7%, w miejsce 3% przyrostu.  

Struktura eksportu woj. ŜlŃskiego w przekroju terytorialnym  

Analiza terytorialna struktury eksportu przedsiňbiorstw z wojew·dztwa ŜlŃskiego, zaprezentowana jest  

w podziale na: 

¶ powiaty (w tym miasta na prawach powiatu), oraz 

¶ subregiony (tzw. obszary polityki rozwoju) wyr·Ũnione w Strategii Rozwoju Wojew·dztwa 

ślŃskiego śLłSKIE 2020+.  

WiňkszoŜĺ danych zaprezentowano za rok 2019, bňdŃcy zar·wno ostatnim rokiem, za kt·ry w chwili 

przygotowania Raportu dostňpne sŃ peğne dane statystyczne, jak r·wnieŨ ostatnim rokiem przed 

pandemiŃ COVID-19, kt·ra rozpoczňğa siň w Polsce w marcu 2020, radykalnie zmieniajŃc trendy 

makroekonomiczne z poprzedniej dekady. Dla niekt·rych parametr·w podane sŃ takŨe dane za trzy 

kwartağy 2020 r., celem zobrazowania zachodzŃcych w eksporcie zmian, bňdŃcych skutkiem kryzysu 

pandemicznego.  

Tabela 8. WartoŜĺ eksportu z poszczeg·lnych powiat·w woj. ŜlŃskiego [rok 2019, PLN] 

Powiat WartoŜĺ eksportu 2019 [PLN] 

Udziağ % w eksporcie woj. 

ŜlŃskiego 

M. Bielsko-Biağa 19 317 382 804 16,0% 

M. DŃbrowa G·rnicza 13 344 702 300 11,1% 

M. Gliwice 13 263 515 935 11,0% 

M. Tychy 9 513 435 593 7,9% 

Bielski 6 065 420 416 5,0% 

M. Czňstochowa 5 813 855 186 4,8% 

M. Katowice 5 450 337 945 4,5% 

M. Jastrzňbie-Zdr·j 3 935 432 287 3,3% 

CieszyŒski 3 909 455 651 3,2% 
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Powiat WartoŜĺ eksportu 2019 [PLN] 

Udziağ % w eksporcie woj. 

ŜlŃskiego 

M. Sosnowiec 3 607 708 417 3,0% 

ŧywiecki 3 348 779 695 2,8% 

M. Chorz·w 3 215 881 500 2,7% 

Raciborski 3 015 625 285 2,5% 

M. Rybnik 2 898 341 180 2,4% 

Rybnicki 2 422 967 760 2,0% 

M. ŧory 2 076 556 710 1,7% 

M. Siemianowice ślŃskie 2 066 691 923 1,7% 

Tarnog·rski 1 913 246 665 1,6% 

M. Zabrze 1 532 890 897 1,3% 

ZawierciaŒski 1 363 653 503 1,1% 

M. Mysğowice 1 318 376 905 1,1% 

M. Ruda ślŃska 1 254 558 945 1,0% 

Mikoğowski 1 161 479 025 1,0% 

Czňstochowski 1 126 307 526 0,9% 

PszczyŒski 1 104 814 547 0,9% 

BieruŒsko-LňdziŒski 1 059 167 791 0,9% 

BňdziŒski 1 012 436 332 0,8% 

Lubliniecki 775 889 580 0,6% 

Gliwicki 706 972 404 0,6% 

Kğobucki 543 953 756 0,5% 

Myszkowski 487 142 470 0,4% 

M. Jaworzno 459 502 926 0,4% 

M. Piekary ślŃskie 430 067 435 0,4% 

M. Bytom 342 711 833 0,3% 

Wodzisğawski  337 938 941 0,3% 

M. świňtochğowice 242 394 790 0,2% 

Razem 120 439 596 858 100,0% 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 
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Tabela 9. WartoŜĺ eksportu z poszczeg·lnych subregion·w woj. ŜlŃskiego [rok 2019, PLN] 

Subregion WartoŜĺ eksportu 2019 [PLN] Udziağ % w eksporcie woj. ŜlŃskiego 

środkowy (centralny-ŜlŃski) 65 140 437 191 54,1% 

Poğudniowy (bielsko-bialski) 32 641 038 566 27,1% 

Zachodni (rybnicko-jastrzňbski) 14 686 862 163 12,2% 

P·ğnocny (czňstochowski) 7 971 258 938 6,6% 

Razem 120 439 596 858 100,00% 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

 

AnalizujŃc zebrane dane naleŨy stwierdziĺ, Ũe wojew·dztwo ŜlŃskie jest ï pomimo wysoce 

przemysğowego rdzenia, tj. subregionu centralnego ï obszarem silnie zdywersyfikowanym, zar·wno pod 

wzglňdem natňŨenia aktywnoŜci gospodarczej (a wiňc i eksportowej), jak i jej charakteru: 

¶ cztery czoğowe powiaty-eksporterzy generujŃ prawie poğowň cağego eksportu z regionu, 

¶ Bielsko-Biağa, Gliwice i Tychy to oŜrodki wyspecjalizowane w produkcji czňŜci i akcesori·w do 

pojazd·w silnikowych oraz produkcji pojazd·w samochodowych, oparte o potňŨne fabryki takie jak 

FCA (Fiat-Chrysler) w Bielsku-Biağej i Tychach czy Opel w Gliwicach. Te trzy oŜrodki, wraz 

z rozwiniňtŃ wok·ğ nich sieciŃ poddostawc·w i kooperant·w (skupionych m.in. w klastrze ĂSilesia 

Automotive & Advanced Manufacturingò, z kt·rego przedstawicielem przeprowadzono wywiad 

pogğňbiony IDI w styczniu 2021 r.), odpowiadajŃ za ok. 1/3 eksportu z cağego wojew·dztwa 

ŜlŃskiego:  

- najwiňkszŃ fabrykŃ motoryzacyjnŃ w Polsce jest zakğad Fiata w Tychach. PowstajŃ w nim 

wszystkie wersje miejskiego Fiata 500, jak r·wnieŨ sportowe wersje Abarth. Fiat-Chrysler 

Automotive ma takŨe zakğad w Bielsku-Biağej, produkujŃcy silniki i skrzynie bieg·w ï w tym 

wysokoprňŨnŃ jednostkň 1,3 MultiJet, kt·ra trafia r·wnieŨ pod maski samochod·w Suzuki 

i Opla. 

- w Gliwicach dziağa fabryka Opla, produkujŃca kompaktowe Astry i oparte na jej poprzedniej 

generacji kabriolety Cascada, kt·re eksportowane sŃ na cağy Ŝwiat - pod markŃ Vauxhall 

do Wielkiej Brytanii, Buick do Ameryki P·ğnocnej i Chin oraz Holden do Australii i Nowej 

Zelandii. Opel ma r·wnieŨ drugŃ fabrykň w Tychach, produkujŃcŃ silniki ïdiesel 1,6. Oba 

zakğady zatrudniajŃ ğŃcznie ponad 3500 pracownik·w. 

¶ w DŃbrowie G·rniczej blisko 2/3 wartoŜci eksportu generowane jest przez produkcjň sur·wki, 

Ũelazostop·w, Ũeliwa i stali oraz wyrob·w hutniczych, w hucie ArcelorMittal i przedsiňbiorstwach 

z niŃ powiŃzanych. Huta produkuje wyroby dğugie, takie jak ksztağtowniki (w tym grodzice), szyny 

(w tym szynň o dğugoŜci 120 metr·w) i akcesoria kolejowe oraz obudowy g·rnicze 

wykorzystywane w budownictwie, transporcie szynowych i przemyŜle wydobywczym, a takŨe 

wyroby pğaskie, wykorzystywane przez przemysğ motoryzacyjny, AGD i budowlany, 

¶ Katowice, posiadajŃ o wiele bardziej zdywersyfikowanŃ bazň gospodarczŃ, opartŃ w duŨej mierze 

na usğugach i przemysğach o wysokiej wartoŜci dodanej. Katowice to lider pod wzglňdem liczby 

eksporter·w (454) oraz liczby kierunk·w eksportowych (150). Miasto przyciŃga teŨ znaczne 

strumienie pracownik·w z okolicznych powiat·w aglomeracji ŜlŃsko-zagğňbiowskiej. Metropolia ta 

to jeden z najwiňkszych oŜrodk·w sektora nowoczesnych usğug biznesowych (BPO/SSC) 

w Polsce oraz cağej Europie środkowo-Wschodniej: wedle najbardziej aktualnych danych 

statystycznych dotyczŃcych tego sektora, w 2019 roku Katowicach i przylegğych miastach 
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funkcjonowağy 102 centra BPO, SSC, IT, R&D (m.in. FlightScope, Fujitsu Technology Solutions, 

Honeywell, Huawei, Keywords Studios, Netguru, STS, T¦V Rheinland)14. 

¶ przemysğ wydobywczy, w tym zwğaszcza wydobycie wňgla kamiennego (grupa PKD 051), 

odpowiada za mniej niŨ 4% wartoŜci eksportu z woj. ŜlŃskiego (3,9 mld PLN w 2019), przy czym 

ok. 95% tej kwoty generowane jest w Jastrzňbiu-Zdroju, wok·ğ Jastrzňbskiej Sp·ğki Wňglowej 

(Grupa JSW to najwiňkszy producent wysokiej jakoŜci wňgla koksowego typu 35 (hard) i znaczŃcy 

producent koksu w Unii Europejskiej).  

¶ nieco odmiennŃ charakterystykŃ gospodarczŃ wykazujŃ siň powiaty poğoŨone na peryferiach 

regionu: 

- w subregionie p·ğnocnym znacznŃ rolň odgrywa przetw·rstwo przemysğowe: produkcja 

spoŨywcza, drzewna, przemysğ lekki, w tym wğ·kiennictwo, przy czym stolica subregionu, 

miasto Czňstochowa zachowuje silne tradycje przemysğowe, 

- w subregionie poğudniowym opr·cz silnie rozwiniňtej turystyki duŨe znaczenia ma produkcja 

wyrob·w z gumy i tworzyw sztucznych, 

- powiaty poğoŨone wzdğuŨ granicy z Czechami wykazujŃ tendencjň do intensywnej wymiany 

gospodarczej z partnerami z tego wğaŜnie kraju, dotyczy to zwğaszcza powiatu 

cieszyŒskiego, sŃsiadujŃcego z gňsto zaludnionymi powiatami Frydek-Mistek i Karvina). 

¶ oŜrodki miejskie poğoŨone w centralnej czňŜci aglomeracji ŜlŃsko-zagğňbiowskiej notujŃ znacznie 

niŨsze wartoŜci eksportu: Bytom, Piekary ślŃskie, świňtochğowice i Ruda ślŃska, zamieszkane 

przez ponad 9% ludnoŜci wojew·dztwa generujŃ ğŃcznie jedynie 1,9% wartoŜci eksportu, co 

plasuje je na odpowiednio 34., 33., 36., i 22. miejscu na liŜcie powiat·w-eksporter·w. 

 

 

Statystyczny powiat wojew·dztwa ŜlŃskiego eksportuje towary i usğugi o wartoŜci 3,3 mld 

PLN do 92 kraj·w na Ŝwiecie, a gğ·wnym partnerem handlowym sŃ Niemcy. WiňkszoŜĺ 

pozostağej czňŜci eksportu przypada na kraje Unii Europejskiej: Czechy, Wğochy, Francja, 

Sğowacja. Statystycznie na terenie jednego powiatu dziağa 135 eksporter·w. 

 

                                                      
14 ĂSektor nowoczesnych usğug biznesowych w Polsce 2019ò, Raport przygotowany przez ZwiŃzek Lider·w Sektora Usğug Biznesowych (ABSL) 
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Wykres 2. Liczba firm eksportujŃcych z poszczeg·lnych powiat·w woj. ŜlŃskiego [lata 2019 i 2020] 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 
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Tabela 10. Liczba firm eksportujŃcych z poszczeg·lnych subregion·w woj. ŜlŃskiego [rok 2019, PLN] 

Podregion Liczba eksporter·w (2019) 

Podregion centralny 2656 

Podregion bielski 967 

Podregion czňstochowski 834 

Podregion rybnicko-jastrzňbski 417 

RAZEM 4874 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

 

Wykres 3. Liczba firm eksportujŃcych z poszczeg·lnych subregion·w woj. ŜlŃskiego [rok 2019, PLN] 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

Tabela 11. Liczba kierunk·w docelowych eksportu dla poszczeg·lnych powiat·w woj. ŜlŃskiego [rok 2019 i 2020] 

Powiat Liczba kierunk·w eksportowych 2019 Liczba kierunk·w eksportowych 2020 

M. Katowice 150 146 

M. Bielsko-Biağa 143 129 

M. Gliwice 131 117 

M. Czňstochowa 117 111 

Bielski 114 107 

M. ŧory 110 107 

CieszyŒski 106 103 

ŧywiecki 103 92 

M. Tychy 101 99 

M. Zabrze 101 92 

Wodzisğawski 99 97 

2656

967

834

417

podregion centralny podregion bielski podregion czňstochowskipodregion rybnicko-jastrzňbski
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Powiat Liczba kierunk·w eksportowych 2019 Liczba kierunk·w eksportowych 2020 

M. Mysğowice 97 87 

M. Rybnik 97 89 

ZawierciaŒski 97 95 

Tarnog·rski 96 93 

M. DŃbrowa G·rnicza 95 93 

Mikoğowski 95 91 

PszczyŒski 95 87 

Gliwicki 92 82 

M. Sosnowiec 92 93 

M. Jaworzno 91 83 

Czňstochowski 89 83 

M. Chorz·w 89 88 

Raciborski 85 75 

Lubliniecki 83 84 

M. Bytom 81 70 

BňdziŒski 78 78 

Kğobucki 78 67 

M. Ruda ślŃska 77 63 

M. Siemianowice ślŃskie 76 71 

Rybnicki 71 64 

BieruŒsko-LňdziŒski 65 68 

M. Jastrzňbie-Zdr·j 64 57 

Myszkowski 60 63 

M. Piekary ślŃskie 59 54 

M. świňtochğowice 40 38 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

 

AnalizujŃc szeregi czasowe danych dotyczŃcych liczby eksporter·w oraz liczby kierunk·w eksportowych 

dla danego powiatu za lata 2019 i 2020 zauwaŨalne jest obniŨenie wskaŦnik·w dla obu tych parametr·w 

o odpowiednio:  

¶ Ŝrednio 13,9% w przypadku liczby przedsiňbiorstw prowadzŃcych internacjonalizacjň (z 4 874 do 

4 197), 

¶ Ŝrednio 6,1 % w przypadku liczby rynk·w docelowych.  

Widaĺ tutaj niewŃtpliwie negatywny wpğyw kryzysu pandemicznego na wymianň towarowŃ 

z kontrahentami zagranicznymi, kt·ry stanowi istotne odstňpstwo od dotychczasowych trend·w: w latach 

2010-2019 Ŝrednioroczny przyrost liczby eksporter·w z wojew·dztwa wynosiğ ok. 3,8%, tj. 190 

podmiot·w.  
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W chwili opracowania Raportu trudna jest jednoznaczna odpowiedŦ na pytanie jak dğugotrwağe okaŨŃ siň 

negatywne efekty zağamania w Ŝwiatowym handlu z roku 2020. Wydaje siň jednak, Ũe juŨ w IV kwartale 

2020 r. produkcja przemysğowa oraz eksport towar·w z Polski i woj. ŜlŃskiego rozpoczňğy powr·t na 

ŜcieŨki wzrostu, znane z ubiegğej dekady, nawet pomimo utrzymujŃcych siň w niekt·rych obszarach 

Ũycia gospodarczego obostrzeŒ.  

Na taki obraz sytuacji w przemyŜle wskazujŃ odczyty PMI, tj. wskaŦnika koniunktury bazujŃcego na 

ankiecie wŜr·d menedŨer·w logistyki przedsiňbiorstw, prowadzonej przez IHS Markit. W styczniu 202115 

wzr·sğ on do 51,9 pkt z 51,7 pkt w grudniu. Od lipca 2018 r. tylko raz byğ powyŨej notowanej obecnie 

wartoŜci. 

Ankietowane przedsiňbiorstwa odpowiadajŃ m.in. na pytania, jak w por·wnaniu do poprzedniego 

miesiŃca zmieniğy siň ich produkcja, portfel zam·wieŒ i zatrudnienie. W styczniu 2021 r., podobnie jak 

w poprzednich dw·ch miesiŃcach, przewagň miağy firmy zgğaszajŃce spadek produkcji, choĺ skala tego 

zjawiska byğa znacznie mniejsza niŨ wiosnŃ 2020 r. Stağo siň tak, choĺ wiňkszoŜĺ firm odnotowağa wzrost 

wartoŜci zam·wieŒ, w szczeg·lnoŜci zagranicznych, kt·rych przybywağo najszybciej od trzech lat. 

Ankietowane przedsiňbiorstwa tğumaczyğy, Ũe spadek produkcji wynikağ z ograniczeŒ podaŨowych tj. 

spowodowanych pandemiŃ COVID-19 brak·w kadrowych i op·ŦnieŒ w dostawach.  

Dane te wskazujŃ na rosnŃcŃ rolň czynnika pğynnoŜci dostaw w wyborze partner·w handlowych, 

nabierajŃcego kluczowego znaczenia po doŜwiadczeniach z II kwartağu 2020 r.  

Ze wzglňdu na to, Ũe firmy odnotowağy wzrost wartoŜci zam·wieŒ, wzrosğo teŨ ich zapotrzebowanie 

na p·ğprodukty. W rezultacie czas dostaw komponent·w wydğuŨyğ siň. Tylko dwa razy w historii PMI, 

siňgajŃcej 1998 r., problem ten byğ powaŨniejszy: w marcu i kwietniu 2020 r, gdy globalny system 

handlowy byğ sparaliŨowany przez pandemiň. 

Spadek produkcji w warunkach wzrostu zam·wieŒ sprawiğ, Ũe w styczniu czwarty miesiŃc z rzňdu 

zwiňkszyğy siň zalegğoŜci produkcyjne ankietowanych przez IHS Markit firm. Mimo to, zachowujŃ one 

optymizm. WskaŦnik ich oczekiwaŒ dotyczŃcych produkcji w horyzoncie 12 miesiňcy, kt·ry w grudniu 

znalazğ siň najwyŨej od maja 2018 r., w styczniu nieco spadğ. Ale pomijajŃc grudzieŒ, utrzymağ siň na 

poziomie najwyŨszym od marca 2019 r. 

Brak jest natomiast zauwaŨalnego wpğywu sytuacji makroekonomicznej na og·lnŃ strukturň 

najwaŨniejszych kierunk·w docelowych eksportu oraz branŨ eksportowych. Wydaje siň, iŨ jest ona na 

tyle utrwalona zar·wno sieciŃ powiŃzaŒ handlowych, jak i poziomem zaawansowania rozwoju 

regionalnych specjalizacji przemysğowych, Ũe jakiekolwiek korekty w tym zakresie moŨliwe sŃ albo 

wskutek dğugotrwağych proces·w zmian gospodarczych, albo teŨ nowych uwarunkowaŒ politycznych (np. 

Brexit i jego konsekwencje).  

Dla zdecydowanej wiňkszoŜci powiat·w (72,2%) gğ·wnym partnerem handlowym pozostajŃ Niemcy. 

WŜr·d kierunk·w, kt·re napňdzajŃ eksport towar·w z woj. ŜlŃskiego, znajdujŃ siň rynki, kt·re obecnie 

wŜr·d paŒstw UE notujŃ gorsze wyniki gospodarcze takie jak, tj. Francja, Wğochy, jak r·wnieŨ rynki 

z Europy środkowo-Wschodniej, np. Wňgry i Sğowacja. 

R·wnolegle ŜlŃscy eksporterzy umacniajŃ swojŃ pozycjň na odlegğych geograficznie wysokorozwiniňtych 

rynkach, takich jak USA, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Kanada czy Japonia, na kt·rych widaĺ byğo 

(zwğaszcza w latach 2018-2019) dynamiczne wzrosty sprzedaŨy. 

                                                      
15 Dane firmy IHS Markit 
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Tabela 12. Czoğowe kierunki eksportowe powiat·w woj. ŜlŃskiego  

Gğ·wny kraj docelowy Liczba powiat·w 

 
Niemcy 26 

 

Czechy 5 

 

Wğochy 216 

 

Zjednoczone Emiraty Arabskie 117 

 

Norwegia 118 

 

Austria 119 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

 

JeŜli chodzi o czoğowe grupy produkt·w eksportowych, to dla 10 z 36 powiat·w (27,7%) dominujŃ grupy 

PKD naleŨŃce do branŨy motoryzacyjnej. Metalurgia i obr·bka metali sŃ liderem w 7 powiatach, podczas 

gdy branŨa spoŨywcza w 4. Szczeg·ğowe dane przedstawiono w tabelach poniŨej:  

Tabela 13. Czoğowe grupy produkt·w eksportowych wg grup PKD w podziale na powiaty woj. ŜlŃskiego  

293 Produkcja czňŜci i akcesori·w do pojazd·w silnikowych 8 

107 Produkcja wyrob·w piekarskich i mŃcznych 2 

291 Produkcja pojazd·w samochodowych 2 

241 Produkcja sur·wki, Ũelazostop·w, Ũeliwa i stali oraz wyrob·w hutniczych 2 

251 Produkcja metalowych element·w konstrukcyjnych 2 

222 Produkcja wyrob·w z tworzyw sztucznych 2 

172 Produkcja wyrob·w z papieru i tektury 1 

453 SprzedaŨ hurtowa i detaliczna czňŜci i akcesori·w do pojazd·w samochodowych 1 

231 Produkcja szkğa i wyrob·w ze szkğa 1 

162 Produkcja wyrob·w z drewna 1 

469 SprzedaŨ hurtowa niewyspecjalizowana 1 

302 Produkcja lokomotyw kolejowych oraz taboru szynowego 1 

051 Wydobywanie wňgla kamiennego 1 

329 Produkcja wyrob·w, gdzie indziej niesklasyfikowana 1 

467 Pozostağa wyspecjalizowana sprzedaŨ hurtowa 1 

256 Obr·bka metali i nakğadanie powğok na metale 1 

383 Odzysk surowc·w 1 

242 Produkcja rur, przewod·w, ksztağtownik·w zamkniňtych i ğŃcznik·w, ze stali 1 

108 Produkcja pozostağych artykuğ·w spoŨywczych 1 

262 Produkcja komputer·w i urzŃdzeŒ peryferyjnych  1 

                                                      
16 M. Bielsko-Biağa i M. Sosnowiec 
17 M. Chorz·w 
18 pow. czňstochowski 
19 M. Jastrzňbie Zdr·j 
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103 Przetwarzanie i konserwowanie owoc·w i warzyw 1 

273 Produkcja izolowanych przewod·w i kabli oraz sprzňtu instalacyjnego  1 

244 Produkcja metali szlachetnych i innych metali nieŨelaznych 1 

221 Produkcja wyrob·w z gumy 1 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

 

W aneksie do Raportu zaprezentowano kluczowe dane dotyczŃce eksportuò 

¶ wartoŜĺ wymiany zagranicznej, 

¶ liczba kierunk·w eksportowych, 

¶ liczba eksporter·w, 

¶ 5 gğ·wnych kraj·w docelowych, 

¶ 5 gğ·wnych branŨ eksportowych20  

wszystkich 36 powiat·w i miast na prawach powiatu naleŨŃcych do woj. ŜlŃskiego. 

 Szczeg·ğowa analiza dziağalnoŜci eksportowej MśP 

W tym rozdziale om·wiono: 

¶ motywacjň do podjňcia dziağaŒ eksportowych, tj. czynniki wpğywajŃce na decyzjň o planowaniu 

bŃdŦ prowadzeniu dziağalnoŜci eksportowej przez przedsiňbiorstwa, 

¶ bariery eksportowe/wyzwania MśP w zakresie podejmowania i prowadzenia dziağalnoŜci 

eksportowej, tj. zidentyfikowano gğ·wne przeszkody/bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu 

dziağalnoŜci eksportowej przez przedsiňbiorstwa z wojew·dztwa ŜlŃskiego, 

¶ wykorzystanie dostňpnych instrument·w wsparcia MśP w zakresie internacjonalizacji, tj. analizň 

preferencji MśP w zakresie korzystania z narzňdzi wspierajŃcych internacjonalizacjň i okreŜlenie 

poziomu ich wykorzystania.  

 

 

Wykorzystane metody badawcze: 

Badanie CATI wŜr·d firm z sektora MśP, Analiza SWOT obecnego systemu wsparcia, Analiza przy wykorzystaniu 

Drzewa Problem·w i Cel·w, Warsztat z zastosowaniem techniki Koğa JakoŜci z przedstawicielami ZamawiajŃcego, 

jednostek samorzŃdu terytorialnego i instytucji otoczenia biznesu, Ankieta CAWI kierowana do przedsiňbiorc·w 

 

Charakterystyka zrealizowanego badania CATI 

Wywiady telefoniczne wspomagane komputerowo (CATI ï ang. Computer Assisted Telephone Interview)  

to wywiady, w kt·rych ankieter przeprowadza rozmowň z respondentem nie spotykajŃc siň z nim 

osobiŜcie, a poŜrednio, poprzez kontakt telefoniczny. Ankieterzy zadajŃ widoczne na ekranie pytania 

zawarte w kwestionariuszu wywiadu i za pomocŃ klawiatury zapisujŃ (i/lub nagrywajŃ) odpowiedzi 

                                                      
20 W zwiŃzku z metodŃ agregacji danych i sposobem ich udostňpniania przez KAS na potrzeby przeprowadzanych analiz struktury produktowej 
eksportu posğuŨono siň nomenklaturŃ Polskiej Klasyfikacji DziağalnoŜci na poziomie 3: grupy. 
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respondent·w, kt·re sŃ automatycznie wprowadzane do pamiňci komputera. Na bieŨŃco kontrolowane 

sŃ postňpy badania oraz sprawdzana praca ankieter·w. Taka procedura likwiduje przepisywanie 

i kodowanie, zmniejsza liczbň bğňd·w ankieterskich, oszczňdza czas i dostarcza wszystkich niezbňdnych 

danych statystycznych.  

Badanie przeprowadzono w okresie od grudnia 2020 do stycznia 2021 roku na reprezentatywnej pr·bie 

400 przedsiňbiorc·w naleŨŃcych do MśP (juŨ eksportujŃcych lub potencjalnie zainteresowanych 

eksportem swoich usğug/produkt·w) z wojew·dztwa ŜlŃskiego, w tym: 

¶ 69 mikroprzedsiňbiorstw (17,3%), 

¶ 228 mağych przedsiňbiorstw (57%), 

¶ 103 Ŝrednie przedsiňbiorstwa (25,7%). 

W ramach moduğ·w ankiety CATI przedsiňbiorc·w z sektora MśP zapytano o: 

¶ profil obecnej dziağalnoŜci eksportowej, a takŨe o plany na przyszğoŜĺ, 

¶ indywidualne cechy kluczowe firmy w zakresie przewag konkurencyjnych,  

¶ gğ·wne bariery i wyzwania, kt·re stanowiŃ przeszkodň w procesie internacjonalizacji, 

¶ oczekiwania co do dalszych kierunk·w wsparcia. 

Zastosowany dob·r pr·by badawczej zgodnie z przyjňtym zağoŨeniem nie jest odzwierciedleniem 

struktury przedsiňbiorstw w ujňciu wielkoŜci zatrudnienia dla wojew·dztwa ŜlŃskiego, gdyŨ struktura ta 

nie jest adekwatna do odsetka eksporter·w w stosunku do og·lnej liczby firm mikro, mağych i Ŝrednich.  

Wedle danych GUS, w listopadzie 2020 r. spoŜr·d wszystkich zarejestrowanych w wojew·dztwie ŜlŃskim 

podmiot·w gospodarki narodowej, mikroprzedsiňbiorstwa stanowiğy 95,7%, mağe przedsiňbiorstwa ï 

3,5%, a Ŝrednie ï 0,7% (co daje ğŃczny udziağ segmentu MśP na poziomie 99,9% og·lnej liczby 

przedsiňbiorstw).  

Tymczasem, jeŜli chodzi o odsetek eksporter·w spoŜr·d przedsiňbiorstw poszczeg·lnych wielkoŜci, 

odsetek eksporter·w wyrob·w i usğug wŜr·d mikrofirm utrzymuje siň na bardzo niskim poziomie: 3,3% 

dla wyrob·w i 0,41% dla usğug. Radykalnie wyŨsze wartoŜci tego samego wskaŦnika notowane sŃ 

natomiast dla mağych (odpowiednio: 36,5% dla wyrob·w i 11% dla usğug) i Ŝrednich firm (51,5% oraz 

27,4%)21.  

Z powyŨszych wzglňd·w, tj. bardzo niskiego stopnia umiňdzynarodowienia mikro przedsiňbiorstw, 

podjňto decyzjň o zmodyfikowaniu skğadu pr·by respondent·w, znacznie przewartoŜciowujŃc udziağ firm 

o zatrudnieniu wynoszŃcym miňdzy 10 a 250 pracownik·w w stosunku do Ŝrednich statystyk gospodarki 

narodowej i regionalnej.  

 

Na pytanie dotyczŃce prowadzenia w przeszğoŜci lub obecnie dziağalnoŜci eksportowej, 

202 respondent·w (tj. 50,5%) udzieliğo odpowiedzi twierdzŃcej. Zaledwie 

14 przedsiňbiorstw (3,5%) prowadzŃcych dziağalnoŜĺ eksportowŃ zamierza siň z niej 

wycofaĺ. 

 

                                                      
21 Raport o stanie sektora mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstw w Polsce, redakcja: Robert Zakrzewski, Anna SkowroŒska, Polska Agencja Rozwoju 
PrzedsiňbiorczoŜci, Warszawa 2019 
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Charakterystyka zrealizowanego badania CAWI 

CAWI, czyli wspomagany komputerowo wywiad przy pomocy strony www (ang. Computer-Assisted Web 

Interview) jest technikŃ badaŒ rynkowych i marketingowych realizowanych za pomocŃ ankiety 

internetowej. Oprogramowanie obsğugujŃce ankietň dba o zachowanie wğaŜciwej kolejnoŜci pytaŒ 

zadawanych respondentowi i weryfikuje poprawnoŜĺ logicznŃ wprowadzanych odpowiedzi. Technika 

CAWI uğatwia ankietowanie niekt·rych grup respondent·w, pozwala na jednoczesne prowadzenie duŨej 

liczby niezaleŨnych pomiar·w.  

Zastosowanie metody CAWI umoŨliwia zbudowanie duŨej bazy danych iloŜciowych, kt·ra nastňpnie 

zostanie poddana analizie, na podstawie kt·re sformuğowane zostanŃ rekomendacje i wnioski. 

Wszystkim respondentom przedstawione sŃ identyczne pytania i kafeterie odpowiedzi, co pozwala na 

zagregowanie odpowiedzi dla cağej grupy respondent·w.  

Badanie przeprowadzono w okresie od grudnia 2020 do stycznia 2021 roku na reprezentatywnej pr·bie 

100 eksportujŃcych przedsiňbiorc·w naleŨŃcych do sektora MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego, w tym: 

¶ 20 mikroprzedsiňbiorstw (20%), 

¶ 59 mağych przedsiňbiorstw (59%), 

¶ 21 Ŝrednich przedsiňbiorstw (21%). 

Ankieta CAWI sğuŨyğa przede wszystkim:  

¶ ocenie przez przedsiňbiorc·w obecnie funkcjonujŃcych instrument·w wsparcia, 

¶ identyfikacji potrzeb i oczekiwaŒ przedsiňbiorc·w odnoŜnie form wsparcia ze strony publicznej  

w przyszğoŜci. 

Badanie miağo charakter bardziej pogğňbiony niŨ metoda CATI i zostağo po czňŜci opracowane na 

podstawie pierwszych wniosk·w wynikajŃcych z badania CATI. 

Analogicznie jak w przypadku badania CATI, ze wzglňdu na bardzo niski odsetek eksportujŃcych mikro 

przedsiňbiorstw, zdecydowano o przewartoŜciowaniu udziağu firm Ŝrednich w stosunku do struktury 

statystycznej gospodarki woj. ŜlŃskiego.  

Motywacja do podjňcia dziağaŒ eksportowych 

Motywacje podejmowania dziağalnoŜci eksportowej sŃ zr·Ũnicowane. Teoretycy22 wskazujŃ, Ũe eksport 

pozwala zwiňkszyĺ produkcjň i tym samym obniŨyĺ koszty jednostkowe. Przy zwiňkszaniu produkcji 

znaczna czňŜĺ koszt·w stağych pozostaje na niezmienionym poziomie i rozkğada siň na wiňkszŃ liczbň 

wyprodukowanych towar·w. W rezultacie, internacjonalizacja pozwala na lepsze wykorzystanie mocy 

produkcyjnych przedsiňbiorstwa i tym samym uzyskanie wzrostu rentownoŜci i wyŨszŃ marŨowoŜĺ. 

Nadmieniĺ naleŨy w tym miejscu, Ũe kwestia niskiej marŨowoŜci polskich eksporter·w byğa czňstym 

wŃtkiem, pojawiajŃcym siň w toku indywidualnych wywiad·w pogğňbionych (IDI). Respondenci 

wskazywali na koniecznoŜĺ dalszej poprawy sytuacji polskich przedsiňbiorc·w w tym obszarze.  

                                                      
22 M.in. Ewa MiŒska-Struzik "Od eksportu do innowacji. Uczenie siň przez eksport polskich przedsiňbiorstw", Warszawa 2014, Stouraitis, V., Harun, 
M. H. M. and Kyritsis, M., "Motivators of SME initial export choice and the European Union regional effect in manufacturing", Reading 2017 
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Istotnym czynnikiem motywujŃcym rozpoczňcie eksportu jest moŨliwoŜĺ nawiŃzania wsp·ğpracy  

z zagranicznymi dystrybutorami, czyli wejŜcie do nowych kanağ·w promocji i dystrybucji, kt·re moŨe 

prowadziĺ do zam·wieŒ przekraczajŃcych wielokrotnie chğonnoŜĺ rynku lokalnego lub krajowego.  

Eksport poŜrednio wymusza teŨ dalszy wzrost konkurencyjnoŜci i innowacyjnoŜci polskich 

przedsiňbiorstw. ObecnoŜĺ na rynkach miňdzynarodowych pozwala na poznanie poczynaŒ rywali i na 

szybkie dostosowanie siň do zmian zachodzŃcych w danej branŨy. UmoŨliwia uzyskanie szybkich 

informacji o nowych technikach marketingowych, nowych wymogach jakoŜciowych czy zmianach 

w zakresie wzornictwa i opakowaŒ. W efekcie dğugofalowym bieŨŃcy kontakt z najnowszymi trendami 

Ŝwiatowymi poprawia takŨe konkurencyjnoŜĺ firmy na rynku krajowym. 

Nie bez znaczenia jest czynnik dywersyfikacji odbiorc·w. Eksport powiňksza bowiem bazň klient·w firmy 

i uniezaleŨnia jŃ od wahaŒ popytu na rynku krajowym. Zwğaszcza firmy ponoszŃce konsekwencje 

sezonowego spadku sprzedaŨy krajowej mogŃ ograniczaĺ niekorzystny wpğyw tych wahaŒ poprzez 

sprzedaŨ na rynkach zagranicznych. Eksport moŨe byĺ w tym wypadku bardzo korzystny dla firm 

zajmujŃcych siň produkcjŃ tekstyli·w, mebli czy wytwarzaniem materiağ·w budowlanych. Zwiňkszenie 

liczby i portfolio klient·w oznacza zawsze wiňksze uniezaleŨnienie siň firmy od decyzji indywidualnych 

odbiorc·w. 

Uzyskane w badaniu CATI wyniki dotyczŃce samooceny konkurencyjnoŜci przedsiňbiorstw wojew·dztwa 

ŜlŃskiego wyjaŜniajŃ czňŜciowo, dlaczego decydujŃ siň one na internacjonalizacjň, tj. przeniesienie 

czňŜci swojej dziağalnoŜci i sprzedaŨy na rynki innych kraj·w. PoczŃtkowo zwykle sŃ to kraje 

najbliŨszego otoczenia, co determinowane jest wzglňdami logistyki, podobieŒstwa przepis·w prawa, 

niskimi barierami r·Ũnic kulturowych oraz cechami samych produkt·w, bňdŃcych przedmiotem eksportu 

(np. wym·g szybkiego transportu dla produkt·w spoŨywczych).  

Dane uzyskane od respondent·w badania CATI zdajŃ siň potwierdzaĺ modele ekonomiczne. Kluczowy 

czynnik, czyli wyŨsza marŨowoŜĺ lub moŨliwoŜĺ sprzedaŨy za granicŃ po wyŨszej cenie niŨ w Polsce, 

zostağ wskazany przez 26,8% respondent·w.  

Jest to po czňŜci zwiŃzane ze zmianami doŜĺ przestarzağych modeli biznesowych, w ramach kt·rych 

(poczŃwszy od lat 90-tych) gğ·wnŃ przewagŃ konkurencyjnŃ byğy niskie koszty pracy. W stosunku do 

innych kraj·w Europy czynnik ten (zwğaszcza w ujňciu nominalnym) w dalszym ciŃgu siň utrzymuje, choĺ 

z roku na rok traci na znaczeniu. Wzrost koszt·w pracy, wynoszŃcy w ostatnich latach w Polsce Ŝrednio 

2,4% rocznie, nie zostağ zrekompensowany wzrostem cen producenckich. W efekcie relatywnie szybko 

rosnŃce koszty pracownicze tak naprawdň obniŨağy marŨe polskich firm, zmuszajŃc wiele z nich do 

poszukiwania innych rynk·w zbytu i alternatywnych Ŧr·değ przewag konkurencyjnych.  

Tabela 14. Czynniki wpğywajŃce na podjňcie decyzji o eksporcie ï badanie CATI 

Czynnik wpğywajŃcy na podjňcie decyzji o eksporcie Odsetek wskazaŒ 

MoŨliwoŜĺ sprzedaŨy za granicŃ po wyŨszej cenie 26,8% 

Dywersyfikacja Ŧr·değ przychodu (kraj/zagranica) 19,9% 

Strategia wewnňtrzna firmy 19,3% 

DuŨa konkurencja na rynku krajowym 9,2% 

Wysoki popyt na rynku zagranicznym 8,3% 

Zapewnienie dğugoterminowej wsp·ğpracy z partnerem zagranicznym 4,8% 

Poprawa wizerunku przedsiňbiorstwa 4,8% 

Mniejsze ograniczenia administracyjne i regulacyjne za granicŃ 2,6% 
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Czynnik wpğywajŃcy na podjňcie decyzji o eksporcie Odsetek wskazaŒ 

Niedostatecznie rozwiniňty rynek zbytu na rynku krajowym 2,4% 

Nowe moŨliwoŜci sprzedaŨowe wynikajŃce z pandemii COVID-10 1,8% 

 

Dywersyfikacja Ŧr·değ dochodu jest motywacjŃ do podjňcia eksportu dla co piŃtego badanego 

przedsiňbiorstwa. Jak siň okazuje, kaŨdy kolejny kryzys, czy nawet wahanie koniunktury potwierdzajŃ 

sğusznoŜĺ takiego podejŜcia. W literaturze przedmiotu wyr·Ũnia siň dwa podstawowe rodzaje 

dywersyfikacji eksportu, tzn. dywersyfikacjň towarowŃ i dywersyfikacjň geograficznŃ. Dywersyfikacja 

towarowa wystňpuje wtedy, gdy kraj eksportuje nowe produkty na nowe rynki zbytu lub gdy eksportuje 

nowe produkty na tradycyjne rynki zbytu. Z kolei dywersyfikacja geograficzna wystňpuje w·wczas, gdy 

kraj eksportuje nowe produkty na nowe rynki zbytu lub gdy eksportuje tradycyjne produkty na nowe rynki 

zbytu23. 

Mniej niŨ 10% uzyskanych odpowiedzi wskazuje jako motywacjň do internacjonalizacji silnŃ konkurencjň 

na rynku wewnňtrznym (9,2%) lub wysoki popyt za granicŃ (8,3%). Wydaje siň to wskazywaĺ na znaczny 

poziom autonomii przedsiňbiorstw wojew·dztwa ŜlŃskiego i wysokŃ ŜwiadomoŜĺ korzyŜci, jakie daje 

eksport. Badane mağe i Ŝrednie firmy nie sŃ zatem Ăwypychaneò na rynki zagraniczne trudnŃ sytuacjŃ 

w kraju, lecz podejmujŃ dojrzağe decyzje biznesowe w oparciu o analizň optymalnych form dalszego 

rozwoju.   

InteresujŃcy wydaje siň byĺ fakt rzadkiego wskazywania przez respondent·w na czynnik mniejszych 

ograniczeŒ administracyjnych i regulacyjnych za granicŃ. Innymi sğowy, zaledwie 2,6% respondent·w 

uwaŨa, iŨ nadmiar regulacji na rynku krajowym jest barierŃ dla rozwoju ich firm, co przeczy 

powszechnemu przekonaniu o nadmiernym biurokratycznym gorsecie, duszŃcym krajowy biznes.  

Jeszcze mniej, bo jedynie 1,8% badanych stoi na stanowisku, iŨ kryzys wywoğany pandemiŃ COVID-19 

otwiera przez nimi nowe rynki zbytu.  

Zrealizowane nieco p·Ŧniej badanie CAWI pogğňbia zgodnie z zağoŨeniami metodologicznymi wyniki 

uzyskane w toku badania CATI. Respondenci z dostňpnej kafeterii odpowiedzi mogli wskazywaĺ czynniki 

motywujŃce ich do podjňcia dziağalnoŜci eksportowej, przypisujŃc im rangň w skali 1-5, gdzie 1 ï 

nieistotny, 5 ï bardzo istotny. W poniŨszych tabelach przedstawiono pozytywne wskazania odpowiednio 

wag 5 i 4:  

Tabela 15. Czynniki wpğywajŃce na podjňcie decyzji o eksporcie (bardzo istotne) ï badanie CAWI 

Motywy podjňcia dziağalnoŜci eksportowej Bardzo istotne 

MoŨliwoŜĺ zwiňkszenia przychod·w 36,9% 

Chňĺ ekspansji firmy na rynki zagraniczne 34,4% 

UnikalnoŜĺ oferowanego produktu/usğugi 11,5% 

Ambicja wğaŜcicieli/menadŨer·w 7,4% 

Potrzeba dywersyfikacji rynku odbiorc·w 6,6% 

MoŨliwoŜĺ skorzystania z instrument·w finansowych opartych na Ŝrodkach pochodzŃcych 

z UE (dotacje, poŨyczki, granty) 

2,5% 

MalejŃcy popyt krajowy (m.in. w wyniku wystŃpienia pandemii COVID-19) 0,8% 

                                                      
23 The main types of export diversification, Amurgo-Pacheco, Pierola 2008 
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Tabela 16. Czynniki wpğywajŃce na podjňcie decyzji o eksporcie (istotne) ï badanie CAWI 

Motywy podjňcia dziağalnoŜci eksportowej Istotne 

Ambicja wğaŜcicieli/menadŨer·w 14,6% 

UnikalnoŜĺ oferowanego produktu/usğugi 13,5% 

Chňĺ ekspansji firmy na rynki zagraniczne 12,6% 

MoŨliwoŜĺ zwiňkszenia przychod·w 12,4% 

Potrzeba dywersyfikacji rynku odbiorc·w 12,4% 

Korzystny kurs walut 9,2% 

MoŨliwoŜĺ skorzystania z instrument·w finansowych opartych na Ŝrodkach pochodzŃcych z UE 

(dotacje, poŨyczki, granty) 

5,0% 

DuŨa konkurencja na rodzimym rynku 4,1% 

Okresowe nadwyŨki produkcji 4,1% 

Niewykorzystane moce produkcyjne 3,7% 

MalejŃcy popyt krajowy (m.in. w wyniku wystŃpienia pandemii COVID-19) 2,7% 

Pojawienie siň nowych szans (rynk·w zbytu, nisz) dla produkt·w i usğug w efekcie wystŃpienia 

pandemii COVID-19 

1,8% 

MoŨliwoŜĺ skorzystania ze wsparcia instytucji otoczenia biznesu na dziağalnoŜĺ eksportowŃ 1,6% 

MoŨliwoŜĺ skorzystania ze wsparcia instytucji samorzŃdowych na dziağalnoŜĺ eksportowŃ 1,1% 

MoŨliwoŜĺ skorzystania ze wsparcia instytucji rzŃdowych na dziağalnoŜĺ eksportowŃ 1,1% 

Zaburzenie dotychczasowych ğaŒcuch·w dostaw w zwiŃzku z wystŃpieniem pandemii COVID-19 0,0% 

 

Uzyskane wyniki dajŃ doŜĺ zbliŨony wachlarz odpowiedzi, co w przypadku badania telefonicznego, 

naleŨy jednak zwr·ciĺ uwagň na znacznie czňstsze wskazywanie czynnika wyŨszej marŨowoŜci na 

rynkach zagranicznych jako bardzo istotnego dla prowadzenia eksportu w przypadku CAWI (36,9%) niŨ 

CATI (26,8%). Prawdopodobnie wynika to z wiňkszego zaawansowania respondent·w jako eksporter·w, 

na co wskazywağoby r·wnieŨ wzglňdnie czňste wybieranie opcji takich jak ĂChňĺ ekspansji firmy na rynki 

zagraniczneò lub ĂAmbicja wğaŜcicieli/menadŨer·wò, pokazujŃce dojrzağoŜĺ wğaŜcicieli eksportujŃcych 

przedsiňbiorstw i znaczenie zdecydowanego przyw·dztwa dla rozwoju biznesu.  

Tezň tň potwierdza r·wnieŨ doŜĺ rzadkie wskazanie na ekonomiczne czynniki motywujŃce o charakterze 

kr·tkoterminowym, takie jak korzystny kurs walut (9,2% wskazaŒ tego czynnika jako waŨnego dla 

respondent·w) oraz dostňpnoŜĺ w danym momencie wsparcia ze strony publicznej (np. IOB, 

samorzŃd·w lub instytucji centralnych, ewentualnie dotacje na eksport). Z perspektywy decydent·w 

regionalnej polityki wsparcia internacjonalizacji w wojew·dztwie ŜlŃskim, ten fakt nie powinien stanowiĺ 

powodu do niepokoju, gdyŨ Ŝwiadczy o rosnŃcej niezaleŨnoŜci sektora MśP i jego gotowoŜci do 

samodzielnego podejmowania wyzwaŒ zwiŃzanych z konkurencyjnoŜciŃ na rynkach zagranicznych.  

Bariery eksportowe 

Bariery w handlu miňdzynarodowym od zawsze towarzyszyğy rozwojowi Ŝwiatowej gospodarki, 

zazwyczaj spowalniajŃc jej wzrost z uwagi na negatywny wpğyw na moŨliwoŜĺ wymiany miňdzy 

paŒstwami. WiňkszoŜĺ barier dziağa na tej samej zasadzie: narzucenie jakiegoŜ rodzaju kosztu 

(pieniŃdze, czas, biurokracja, kwoty, praca) na handel podnosi cenň lub dostňpnoŜĺ sprzedawanych 
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produkt·w. W ostatnich dekadach, do tradycyjnych barier handlowych (takich jak cğa, podatki, tp.) 

dodanych zostağo szereg nowych czynnik·w, zwiňkszajŃcych ryzyko internacjonalizacji.  

Dla sektora mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstw bowiem to wğaŜnie przeŜwiadczenie, w kontekŜcie 

dziağalnoŜci eksportowej, Ũe jest ona obarczona duŨo wiňkszym ryzykiem niŨ dziağalnoŜĺ w kraju, 

stanowi w rozwaŨaniach teoretycznych kluczowŃ barierň rozwoju24. WŜr·d najwiňkszych czynnik·w 

ryzyka moŨna tu wymieniĺ zmiany kurs·w walutowych, utratň pğynnoŜci finansowej, relatywnie wysokie 

koszty prowadzenia dziağalnoŜci zagranicznej, czy utratň konkurencyjnej pozycji. 

Co ciekawe, jak wskazujŃ statystyki, nawet jeŜli realne znaczenie tych barier nie jest bardzo istotne, to 

czynnik mentalnej gotowoŜci do podjňcia ryzyka okazuje siň decydujŃcy. Zwykle dochodzi do tego brak 

pewnoŜci siebie oraz swojej oferty. Tymczasem, z raportu ĂMağe i Ŝrednie firmy w Polsceò25 wynika, Ũe 

w Polsce zar·wno koszty, jak i uciŃŨliwoŜĺ biurokracji zwiŃzanej z prowadzeniem dziağalnoŜci 

eksportowej sŃ zbliŨone do Ŝredniej unijnej ï nie powinny wiňc zniechňcaĺ polskich przedsiňbiorc·w. 

Wiele firm, zwğaszcza tych z sektora MSP, nie opracowuje dğugofalowych strategii biznesowych 

uwzglňdniajŃcych konkretne plany, inwestycje i kierunki rozwoju dziağalnoŜci. Wskutek tego, nawet jeŜli 

rozpoczynajŃ one eksport, to nie jest on wğaŜciwie przygotowany. Pracownicy nie majŃ wiedzy na temat 

zagranicznych rynk·w oraz nie znajŃ jňzyk·w obcych, niezbňdnych do budowania relacji 

z zagranicznymi kontrahentami. Poza znajomoŜciŃ jňzyka istotnym jest teŨ poznanie etykiety biznesowej 

i kultury prowadzenia dziağalnoŜci gospodarczej w kraju, do kt·rego planuje siň eksportowaĺ produkty 

bŃdŦ usğugi. 

W wiňkszoŜci przypadk·w naleŨy dostosowaĺ przedmiot eksportu do reali·w lokalnego rynku. Poza 

obowiŃzkowymi certyfikatami i uprawnieniami, kt·re naleŨy uzyskaĺ, istotne sŃ takie kwestie jak 

dostosowanie do oczekiwaŒ i charakterystyki zagranicznych konsument·w26: nazwy produktu, 

materiağ·w wizerunkowych i koncepcji promocyjnej, jak r·wnieŨ strony internetowej czy kanağ·w social 

media. Polskie firmy w dalszym ciŃgu majŃ z tym problemy, na co wskazağ m.in. respondent z IOB, 

z kt·rym przeprowadzono wywiad pogğňbiony: 

 

Wyzwaniem dla polskich eksporter·w jest uzyskanie wpğywu na kanağy 

dystrybucji, bŃdŦ teŨ ï w wariancie minimum ï uzyskanie dostňpu do 

zagranicznych sieci sprzedaŨy. Bariera mentalna Ăwiecznego podwykonawcyò jest 

tutaj aŨ zanadto widoczna. 

 

Dzieje siň tak, pomimo Ũe, jak wskazujŃ dane Gğ·wnego Urzňdu Statystycznego, najwiňkszy udziağ 

w eksporcie og·ğem Polska ma z krajami rozwiniňtymi, dobrze rozpoznanymi przez dotychczasowych 

eksporter·w ï 86,6%.  

Na koniec warto wspomnieĺ o czynniku marketingowym, kt·ry jednak pozostaje poza moŨliwoŜciami 

wpğywu pojedynczych przedsiňbiorc·w. Polska, mimo prawie 30-letnich staraŒ, wciŃŨ nie ma silnej 

i atrakcyjnej marki narodowej, co przekğada siň na trudniejszy start w budowaniu relacji handlowych na 

szczeblu miňdzynarodowym. Rolň tej bariery podkreŜlali respondenci toku badania IDI.  

                                                      
24 Badania ankietowe Polskiego Instytutu Ekonomicznego  
25 Santander Bank 
26 Czarna Ksiňga: Bariery na rynku wewnňtrznym UE, Ministerstwo Rozwoju 2020 
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Jak wspomniano, rozpoczňcie dziağalnoŜci na rynkach zagranicznych w dalszym ciŃgu powiŃzane jest 

z koniecznoŜciŃ dokonania istotnych inwestycji i dostosowaŒ w strukturze oraz strategii 

przedsiňbiorstwa, pomimo obserwowanego w ostatnich latach rozwoju e-eksportu. Do podjňcia tego 

istotnego kroku niezbňdny jest odpowiedni poziom doŜwiadczenia i zasob·w finansowych, kadrowych, 

produkcyjnych, ale takŨe kulturowych, prawnych itp.  

Eksport stağ siň w XXI wieku koğem zamachowym polskiej gospodarki - nasz kraj osiŃga znaczŃcŃ 

nadwyŨkň w handlu zagranicznym, siňgajŃcŃ 70ï80 mld z, a relacja eksportu do PKB zwiňkszyğa siň do 

poziomu 55 %27. Niemniej jednak przewaŨajŃca wiňkszoŜĺ przedsiňbiorstw, w szczeg·lnoŜci firm 

z sektora MśP, nie prowadzi dziağalnoŜci eksportowej. W przypadku wojew·dztwa ŜlŃskiego odsetek nie 

przekracza 1% og·lnej liczby podmiot·w gospodarki narodowej, prowadzŃcych dziağalnoŜĺ gospodarczŃ 

w tym regionie.  

W ramach przeprowadzonych badaŒ CATI oraz CAWI wŜr·d przedsiňbiorstw z wojew·dztwa ŜlŃskiego, 

ankietowani wskazali na istotne z ich punktu widzenia bariery w rozpoczňciu i prowadzeniu dziağalnoŜci 

eksportowej. Wyniki badania zaprezentowano na kolejnych tabelach i wykresach. 

Pierwsza z tabel w zagregowany spos·b pokazuje cağkowitŃ liczbň wskazaŒ danej bariery, przy czym 

ğŃczna liczba udzielonych odpowiedzi nie sumuje siň do poniewaŨ respondenci mogli wskazaĺ wiňcej niŨ 

1 odpowiedŦ.  

Uzyskane dane potwierdzajŃ koncepcje teoretyczne: pierwsze trzy miejsca na liŜcie wskazywanych 

barier eksportu zajmujŃ czynniki zwiŃzane z nieprzygotowaniem firm do eksportu (brak wiary we wğasne 

moŨliwoŜci ï 13,9% oraz brak Ŝrodk·w finansowych ï 13,6%) lub teŨ opisany powyŨej nieodpowiedni 

wizerunek polskich produkt·w (12,2%).  

Przywoğane powyŨej dane z raportu banku Santander, wskazujŃce na malejŃce znaczenie barier typowo 

administracyjnych (lub biurokratycznych) dla internacjonalizacji r·wnieŨ znajdujŃ swoje odzwierciedlenie 

w rezultatach badania CATI - wskazağo je tylko 8,4% respondent·w (w tym 3,5% dla barier w Polsce 

i 4,9% dla barier w krajach docelowych). 

ZaskakujŃcy jest natomiast niski poziom wskazaŒ czynnik·w ryzyka, takich jak ryzyka kursowe ï opcjň 

tň wybrano jedynie w 3,1% przypadk·w. W poğŃczeniu z niewielkŃ liczbŃ wskazaŒ braku wsparcia 

instytucji otoczenia biznesu (regionalnych, krajowych ï jedynie 3,6% odpowiedzi) moŨe to Ŝwiadczyĺ 

o rosnŃcej pewnoŜci siebie i profesjonalizacji eksporter·w.  

Tabela 17. Gğ·wne bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci eksportowej ï dane zagregowane 

z badania CATI 

Gğ·wne bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci 

eksportowej: Liczba wskazaŒ % 

Brak wiary we wğasne siğy i moŨliwoŜci 258 13,9% 

NiewystarczajŃce Ŝrodki finansowe 252 13,6% 

Negatywna opinia o produktach/usğugach z Polski 227 12,2% 

NieopğacalnoŜĺ 206 11,1% 

Brak odpowiednich zasob·w kadrowych w firmie 130 7,0% 

R·Ũnice jňzykowe/kulturowe 130 7,0% 

Konkurencja na rynkach docelowych 100 5,4% 

                                                      
27 ĂCzy Polskň staĺ na posiadanie globalnych czempion·wò, raport Banku Pekao SA, Warszawa 2019 
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Gğ·wne bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci 

eksportowej: Liczba wskazaŒ % 

Brak doŜwiadczenia w eksporcie 93 5,0% 

Regulacje prawne w kraju docelowym eksportu 90 4,9% 

Regulacje prawne w Polsce 65 3,5% 

Dostňp do informacji o rynkach zagranicznych 65 3,5% 

Zmiany kurs·w walut 58 3,1% 

Koszty transportu i logistyki 57 3,1% 

Brak wsparcia na poziomie regionalnym ï instytucji samorzŃdowych (urzňdy 

marszağkowskie, urzňdy miasta, gminy, agencje rozwoju regionalnego) 

48 2,6% 

Specyfika towaru/usğugi powodujŃca, Ũe jest dedykowany/a tylko dla rynku 

krajowego 

33 1,8% 

Potrzeba adaptacji produkt·w do zagranicznych wymog·w 24 1,3% 

Brak wsparcia na poziomie krajowym ï instytucji rzŃdowych (np. PAIH, 

PARP) 

19 1,0% 

 

W kolejnych tabelach zaprezentowano odpowiedzi uzyskane na pytanie ĂProszň wskazaĺ gğ·wne 

przeszkody/bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci eksportowejò w rozbiciu preferencji, 

tj. pod wzglňdem wskazaŒ danej bariery na pierwszym, drugim i trzecim miejscu:  

Tabela 18. Gğ·wne bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci eksportowej ï wskazania na I miejscu 

(badanie CATI) 

Proszň wskazaĺ gğ·wne przeszkody/bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci 

eksportowej ï I miejsce % wskazaŒ 

NiewystarczajŃce Ŝrodki finansowe 16,0 

Brak wiary we wğasne siğy i moŨliwoŜci 15,5 

Brak odpowiednich zasob·w kadrowych w firmie 13,3 

R·Ũnice jňzykowe/kulturowe 8,5 

Brak doŜwiadczenia w eksporcie 7,5 

NieopğacalnoŜĺ 7,3 

Negatywna opinia o produktach/usğugach z Polski 7,3 

Konkurencja na rynkach docelowych 6,0 

Regulacje prawne w kraju docelowym eksportu 4,5 

Brak wsparcia na poziomie regionalnym ï instytucji samorzŃdowych 3,3 

Regulacje prawne w Polsce 2,5 

Zmiany kurs·w walut 2,5 

Koszty transportu i logistyki 2,3 

Specyfika towaru/usğugi powodujŃca, Ũe jest dedykowany/a tylko dla rynku krajowego 2,3 

Dostňp do informacji o rynkach zagranicznych 0,8 
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Proszň wskazaĺ gğ·wne przeszkody/bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci 

eksportowej ï I miejsce % wskazaŒ 

Potrzeba adaptacji produkt·w do zagranicznych wymog·w 0,5 

Brak wsparcia na poziomie krajowym ï instytucji rzŃdowych (np. PAIH, PARP) 0,3 

 

Tabela 19. Gğ·wne bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci eksportowej ï wskazania na II miejscu 

(badanie CATI) 

Proszň wskazaĺ gğ·wne przeszkody/bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci 

eksportowej ï II miejsce % wskazaŒ 

NiewystarczajŃce Ŝrodki finansowe 21,3 

R·Ũnice jňzykowe/kulturowe 9,3 

NieopğacalnoŜĺ 9,0 

Brak odpowiednich zasob·w kadrowych w firmie 8,0 

Konkurencja na rynkach docelowych 7,8 

Brak doŜwiadczenia w eksporcie 7,3 

Brak wiary we wğasne siğy i moŨliwoŜci 7,0 

Regulacje prawne w Polsce 5,8 

Negatywna opinia o produktach/usğugach z Polski 5,3 

Koszty transportu i logistyki 4,5 

Regulacje prawne w kraju docelowym eksportu 4,5 

Zmiany kurs·w walut 3,8 

Brak wsparcia na poziomie regionalnym ï instytucji samorzŃdowych 3,3 

Dostňp do informacji o rynkach zagranicznych 1,5 

Potrzeba adaptacji produkt·w do zagranicznych wymog·w 1,0 

Brak wsparcia na poziomie krajowym ï instytucji rzŃdowych (np. PAIH, PARP) 0,5 

Specyfika towaru/usğugi powodujŃca, Ũe jest dedykowany/a tylko dla rynku krajowego 0,5 

 

Tabela 20. Gğ·wne bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci eksportowej ï wskazania na I miejscu 

(badanie CATI) 

Proszň wskazaĺ gğ·wne przeszkody/bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci 

eksportowej ï III miejsce % wskazaŒ 

NieopğacalnoŜĺ 16,0 

NiewystarczajŃce Ŝrodki finansowe 13,5 

R·Ũnice jňzykowe/kulturowe 9,0 

Brak odpowiednich zasob·w kadrowych w firmie 7,0 

Brak wiary we wğasne siğy i moŨliwoŜci 7,0 

Konkurencja na rynkach docelowych 6,8 
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Proszň wskazaĺ gğ·wne przeszkody/bariery w rozpoczňciu i/lub prowadzeniu dziağalnoŜci 

eksportowej ï III miejsce % wskazaŒ 

Brak doŜwiadczenia w eksporcie 6,8 

Regulacje prawne w kraju docelowym eksportu 6,0 

Negatywna opinia o produktach/usğugach z Polski 5,3 

Koszty transportu i logistyki 4,5 

Dostňp do informacji o rynkach zagranicznych 4,0 

Regulacje prawne w Polsce 3,0 

Specyfika towaru/usğugi powodujŃca, Ũe jest dedykowany/a tylko dla rynku krajowego 3,0 

Brak wsparcia na poziomie regionalnym ï instytucji samorzŃdowych 2,8 

Potrzeba adaptacji produkt·w do zagranicznych wymog·w 2,0 

Zmiany kurs·w walut 2,0 

Brak wsparcia na poziomie krajowym ï instytucji rzŃdowych (np. PAIH, PARP) 1,3 

 

JeŜli chodzi o statystyki odpowiedzi na analogicznie (choĺ nie identycznie, gdyŨ respondent·w proszono 

o przypisanie poszczeg·lnym propozycjom wag w skali 1-5) sformuğowane pytanie w badaniu CAWI, to 

uzyskane wyniki wyraŦnie odbiegajŃ od modeli teoretycznych, jak i wynik·w badania telefonicznego:  

¶ Jako bardzo istotne bariery najwiňcej respondent·w wskazağo ograniczenia wynikajŃce z COVID-

19 (np. brak moŨliwoŜci udziağu w targach czy misjach zagranicznych), niewystarczajŃce 

informacje o sytuacji na rynkach zagranicznych i konkurencjň na nich obecnŃ (ğŃcznie prawie 

poğowa odpowiedzi);  

¶ Proporcjonalnie wiňksze znaczenie ma r·wnieŨ kwestia barier administracyjnych w kraju 

pochodzenia i docelowym (18,9% wskazaŒ dla opcji Ăbardzo istotnyò wobec 8,4% w CATI); 

¶ Brak odpowiedniego przygotowania firm (logistyka, kadry, zasoby finansowe) okazağ siň natomiast 

bardzo istotny dla znacznie mniejszego odsetka przedsiňbiorstw. 

NaleŨy podkreŜliĺ, iŨ ankieta CAWI w cağoŜci skierowana zostağa do przedsiňbiorstw juŨ eksportujŃcych, 

co moŨe wyjaŜniaĺ uzyskane wyniki. Badanie telefoniczne realizowane byğo na pr·bie firm, z kt·rych 

niemal poğowa nie miağa dotŃd praktyki w eksporcie, a zatem ich odpowiedzi wskazujŃ na bariery 

wystňpujŃce przed podjňciem decyzji o internacjonalizacji, bardzo czňsto oparte o opinie zasğyszane lub 

stereotypowe. Natomiast badanie CAWI pozwoliğo na uzyskanie opinii sprawdzonych praktyk·w 

eksportu, posiadajŃcych wyrobione zdanie na temat barier dla internacjonalizacji.  

Uzyskane wyniki zdajŃ siň r·wnieŨ potwierdzaĺ poprawnoŜĺ przyjňtego podejŜcia badawczego, w kt·rym 

wstňpne dane z badania CATI weryfikowane sŃ nastňpnie jakoŜciowo w toku bardziej 

zindywidualizowanej analizy CAWI. PoniŨej przedstawiono tabelarycznie liczbň wskazaŒ opcji Ăbardzo 

istotneò i Ăistotneò dla poszczeg·lnych barier eksportowych:  



 

Page 46 of 341  PwC 

Tabela 21. Gğ·wne bariery w prowadzeniu dziağalnoŜci eksportowej ï wskazania Ăbardzo istotneò (badanie CAWI) 

Bariery dla prowadzenia dziağalnoŜci eksportowej 

Liczba wskazaŒ opcji 

wagi 5 (ñbardzo istotneò) 

Ograniczenia wynikajŃce z COVID-19 (np. brak moŨliwoŜci udziağu w targach czy 

misjach zagranicznych) 

18 

NiewystarczajŃce informacje o sytuacji na rynkach zagranicznych 17 

Konkurencja na rynkach docelowych 17 

Regulacje prawne w Polsce 11 

Regulacje prawne w kraju docelowym eksportu 11 

Brak odpowiedniego wsparcia na poziomie krajowym ï instytucji rzŃdowych (np. PAIH, 

PARP) 

11 

R·Ũnice jňzykowe/kulturowe 8 

Brak doŜwiadczenia w eksporcie 6 

Brak odpowiedniego wsparcia/niewystarczajŃce wsparcie na poziomie regionalnym ï 

instytucji samorzŃdowych (urzňdy marszağkowskie, urzňdy miasta, gminy) 

5 

NiewystarczajŃce Ŝrodki finansowe 5 

Koszty transportu i logistyki 3 

Brak odpowiednich zasob·w w firmie (dot. pracownik·w) 3 

Zmiany kurs·w walut 1 

 

Tabela 22. Gğ·wne bariery w prowadzeniu dziağalnoŜci eksportowej ï wskazania Ăistotneò (badanie CAWI) 

Bariery dla prowadzenia dziağalnoŜci eksportowej 

Liczba wskazaŒ opcji 

wagi 4 (ñistotneò) 

Konkurencja na rynkach docelowych 76 

Regulacje prawne w Polsce 70 

Ograniczenia wynikajŃce z COVID-19 (np. brak moŨliwoŜci udziağu w targach czy misjach 

zagranicznych) 

69 

Regulacje prawne w kraju docelowym eksportu 65 

Brak odpowiedniego wsparcia na poziomie krajowym ï instytucji rzŃdowych (np. PAIH, 

PARP) 

65 

NiewystarczajŃce informacje o sytuacji na rynkach zagranicznych 54 

Brak odpowiedniego wsparcia/niewystarczajŃce wsparcie na poziomie regionalnym ï 

instytucji samorzŃdowych (urzňdy marszağkowskie, urzňdy miasta, gminy) 

51 

NiewystarczajŃce Ŝrodki finansowe 45 

Koszty transportu i logistyki 43 

Zmiany kurs·w walut 37 

Brak doŜwiadczenia w eksporcie 34 

R·Ũnice jňzykowe/kulturowe 30 

Potrzeba adaptacji produkt·w do zagranicznych wymog·w 21 
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Bariery dla prowadzenia dziağalnoŜci eksportowej 

Liczba wskazaŒ opcji 

wagi 4 (ñistotneò) 

Negatywna opinia o produktach/usğugach z Polski na rynkach zagranicznych 21 

Brak odpowiednich zasob·w w firmie (dot. pracownik·w) 17 

 

Bariery eksportowe: ocena wpğywu pandemii COVID-19 na plany eksportowe 

przedsiňbiorstw  

Z uwagi na ogromny wpğyw pandemii COVID-19 na gospodarkň ŜwiatowŃ, osobnego potraktowania 

wymaga kwestia realnego odzwierciedlenia tej sytuacji jako bariery dla eksportu przedsiňbiorstw z woj. 

ŜlŃskiego.  

W opracowaniach analitycznych zakğadano, Ũe w 2020 roku wartoŜĺ Ŝwiatowego eksportu, zgodnie 

z wieloletnim trendem, ponownie wzroŜnie. Prognozy przewidywağy wzrost na poziomie 2,7% 

w por·wnaniu z rokiem 201928. Analogiczne prognozy dla Polski wskazywağy na wzrost eksportu o 4% 

r/r. Jednak pandemia COVID-19 spowodowağa (zwğaszcza poczŃtkowo) zamkniňcie granic 

i zmniejszenie produkcji przemysğowej, a co za tym idzie r·wnieŨ i wymiany handlowej. WartoŜĺ 

Ŝwiatowego eksportu w II kwartale 2020 roku spadğa o 21,0% w por·wnaniu z analogicznym okresem 

w roku 2019. Spadek eksportu w najwiňkszym stopniu dotknŃğ paŒstwa Ameryki P·ğnocnej (-32,0%) oraz 

Afryki i Bliskiego Wschodu (-39,0%). Ponadto, r·wnieŨ znacznie obniŨyğ siň wolumen Ŝwiatowego 

eksportu - przewiduje siň29, Ũe w cağym 2020 roku bňdzie on niŨszy o ponad 9,6% wzglňdem roku 2019. 

Stosownie do tej sytuacji, w badaniu CATI poproszono respondent·w, aby wskazali moŨliwy wpğyw 

COVID-19 na dziağalnoŜĺ eksportowŃ, wybierajŃc maksymalnie trzy spoŜr·d zaproponowanych opcji. 

Uzyskane wyniki przedstawiajŃ siň nastňpujŃco:  

Tabela 23. Wpğyw pandemii COVID-19 na dziağalnoŜĺ eksportowŃ (badanie CATI) 

Proszň wskazaĺ moŨliwy wpğyw COVID-19 na dziağalnoŜĺ eksportowŃ: % wskazaŒ 

Utrudni wymianň towar·w na rynkach miňdzynarodowych w efekcie przerwania ğaŒcuch·w dostaw 31,9% 

Zmniejszy iloŜĺ firm, kt·re podejmujŃ siň dziağalnoŜci eksportowej 24,0% 

Zmieni tendencje zwiŃzane z eksportem, kierunkujŃc go w stronň sprzedaŨy internetowej 20,5% 

Zmieni proporcje miňdzy sprzedaŨŃ krajowŃ a handlem zagranicznym 12,6% 

Stworzy nowe obszary i szanse dla dziağalnoŜci eksportowej 7,9% 

Zwiňkszy iloŜĺ firm, kt·re podejmujŃ siň dziağalnoŜci eksportowej dla dokonania dywersyfikacji klient·w 3,2% 

 

Kwestiň wpğywu kryzysu pandemicznego na handel miňdzynarodowy uwzglňdniono takŨe w badaniu 

CAWI, w kt·rym zapytano respondent·w czy ich firma jest skğonna rozpoczŃĺ eksport lub rozwinŃĺ 

obecnŃ sprzedaŨ zagranicznŃ w ciŃgu najbliŨszych 2 lat. TwierdzŃcej odpowiedzi udzieliğo 100% 

ankietowanych, jednakŨe aŨ 60% spoŜr·d nich dodağo, iŨ pandemia COVID-19 chwilowo zawiesiğa 

realizacjň tych plan·w.  

                                                      
28 Prognozy Banku światowego  
29 Brak jest peğnych danych za rok 2020 
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Wykres 4. Wpğyw pandemii COVID-19 na plany eksportowe (badanie CAWI) 

 

Charakterystyka odpowiedzi wskazuje, iŨ respondenci realistycznie ocenili wpğyw kryzysu 

pandemicznego na internacjonalizacjň firm. Nie powinno dziwiĺ, iŨ prawie 1/3 spoŜr·d nich jako 

kluczowe wyzwanie wskazuje ryzyka zwiŃzane z przerwaniem ğaŒcuch·w dostaw, wywoğanego 

zamkniňciem granic i kolejnymi lockdown-ami w wielu krajach, gdyŨ doŜwiadczenie miesiňcy wiosennych 

2020 roku byğo traumatyczne dla wielu przedsiňbiorstw. Najpewniej dlatego wğaŜnie wiňkszoŜĺ firm 

pytanych w badaniu CAWI o dalsze plany eksportowe potwierdza czasowe ich zamroŨenie.  

O ile bowiem w I kw. 2020 roku polska gospodarka radziğa sobie relatywnie dobrze (nasz kraj, jako jedno 

z 4 paŒstw Unii Europejskiej, m·gğ w tym okresie zaobserwowaĺ wzrost eksportu, kt·ry wyni·sğ 0,2% 

w por·wnaniu z I kw. 2019 roku), to p·Ŧniej sytuacja ulegğa radykalnej zmianie na gorsze. Wynikağo to 

jednak z p·Ŧniejszego pojawienia siň pandemii na terytorium Polski ï pierwszy przypadek COVID-19 

zdiagnozowano dopiero 4 marca 2020, podczas gdy m.in. w Niemczech, we Francji, we Wğoszech czy 

w Hiszpanii stağo siň to juŨ pod koniec stycznia. W samym marcu 2020 roku eksport Polski spadğ o 4% 

w por·wnaniu z poprzednim rokiem. Wprowadzone w kolejnych miesiŃcach zamkniňcia granic i wielu 

zakğad·w pracy obniŨyğy eksport w wiňkszym stopniu. W kwietniu 2020 roku spadğ on o 33%, zaŜ w maju 

byğ aŨ o 40% niŨszy wzglňdem 2019 roku30.  

JednakŨe, jak wykazano we wczeŜniejszej czňŜci Raportu, doŜwiadczenia z tego okresu 

najprawdopodobniej nie powt·rzŃ siň w przyszğoŜci: gospodarki dopasowağy siň czňŜciowo do nowych 

warunk·w, a decydenci starajŃ siň dbaĺ o to, aby wymiana handlowa byğa kontynuowana nawet pomimo 

obostrzeŒ w pewnych branŨach. StŃd teŨ wzglňdnie optymistyczne przewidywania makroekonomiczne, 

dajŃce perspektywň szybkiego powrotu na ŜcieŨkň wzrostu wymiany handlowej, obserwowanŃ przed 

2020 rokiem. Przewiduje siň obecnie, Ũe PKB wzroŜnie o 3,7% w 2021 r. i o 3,9% w 2022 r. w UE-27 

oraz o 3,8% w obu tych latach w strefie euro. Obecnie uwaŨa siň, Ũe gospodarka UE wczeŜniej osiŃgnie 

poziom produkcji sprzed kryzysu niŨ przewidywano jeszcze jesieniŃ 2020 r, gğ·wnie z powodu 

silniejszego wzrostu w drugiej poğowie 2021 i 2022 r. SzybkoŜĺ odbudowy bňdzie siň jednak znacznie 

r·Ũniĺ w cağej UE31. 

Dynamiczna sytuacja nie moŨe pozostaĺ jednak bez wpğywu na oceny przedsiňbiorc·w, stŃd teŨ trafna 

(jak potwierdzajŃ m.in. dane KAS) diagnoza o moŨliwym zmniejszeniu liczby eksportujŃcych firm.  

                                                      
30 Dane GUS 
31 Komisja Europejska, European Economic Forecast, Bruksela luty 2021  

40%

60%

Czy Pan/i firma jest skğonna rozpoczŃĺ eksport lub rozwinŃĺ obecnŃ sprzedaŨ zagranicznŃ 
w ciŃgu najbliŨszych 2 lat?

tak tak, ale pandemia COVID-19 zawiesiğa realizacjň tych plan·w
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InteresujŃce wydaje siň wreszcie zjawisko przywiŃzywania, przez eksporter·w mniejszej wagi do 

moŨliwoŜci wywoğania przez pandemiň strukturalnych zmian w handlu zagranicznym. Czynniki takie jak 

rozw·j e-eksportu czy otwarcie nowych kanağ·w dystrybucji (np. dziňki skr·ceniu ğaŒcuch·w 

logistycznych) okazağy siň byĺ rzadziej wskazywane przez respondent·w. Najpewniej wynika to z faktu 

zbyt kr·tkiej perspektywy czasowej, kt·ra nie pozwala jeszcze na dostrzeŨenie nie tylko zagroŨeŒ, ale 

i szans wynikajŃcych z kryzysu roku 2020. NaleŨy jednak przypuszczaĺ, iŨ sytuacja ta ulegnie zmianie 

w dğuŨszym okresie.  

Wykorzystanie dostňpnych instrument·w wsparcia MśP 

Innowacje i zaawansowane technologie sŃ dziŜ podstawŃ rozwoju zar·wno najwiňkszych gospodarek 

Ŝwiatowych, jak i poszczeg·lnych dynamicznie rozwijajŃcych siň przedsiňbiorstw. Czňsto kojarzŃ siň one 

ze znacznymi nakğadami kapitağowymi i wielkimi korporacjami, jednak w nowoczesnej gospodarce 

ogromnŃ rolň w ich kreowaniu i rozpowszechnianiu odgrywajŃ mağe i Ŝrednie przedsiňbiorstwa. Ich 

niewŃtpliwymi zaletami sŃ dynamizm przedsiňbiorczy, elastycznoŜĺ oraz zaangaŨowanie w realizowane 

projekty innowacyjne. NaleŨy podkreŜliĺ, Ũe wprowadzenie i wykorzystywanie przez mağe 

przedsiňbiorstwa nowoczesnych technologii wymaga nie tylko wiedzy technicznej.  

DuŨe wyzwania stojŃ przed nimi w zakresie znajomoŜci zagadnieŒ ekonomicznych, prawnych, 

rynkowych i kompetencji z zakresu zarzŃdzania. Ponadto, aby budowaĺ i utrzymaĺ sw·j potencjağ 

innowacyjny, mağe i Ŝrednie przedsiňbiorstwa potrzebujŃ odpowiedniego Ŝrodowiska, w kt·rym bňdŃ 

mogğy pozyskiwaĺ potrzebne im zasoby i informacje. IstotnŃ rolň w budowie takiego Ŝrodowiska odgrywa 

paŒstwo oraz instytucje wsparcia. 

Blok dotyczŃcy wykorzystania dostňpnych instrument·w wsparcia (oraz oczekiwaŒ w zakresie 

dopasowania i jakoŜci usğug, co zostağo przeanalizowane w czňŜci II Raportu) stanowiğ istotny element 

badaŒ CATI, CAWI oraz wywiad·w IDI i FGI.  

W badaniu telefonicznym na pytanie ĂProszň wskazaĺ czy firma korzystağa w ciŃgu ostatnich 3 lat 

z dostňpnych instrument·w wsparcia?ò  

¶ 282 respondent·w odpowiedziağo przeczŃco,  

¶ 118 respondent·w odpowiedziağo twierdzŃco.  

Wykres 5. Wykorzystanie instrument·w wsparcia eksportu przez respondent·w badania CATI 
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29,5

Czy firma korzystağa w ciŃgu ostatnich 3 lat z dostňpnych instrument·w wsparcia?

nie tak
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Oznacza to, Ũe z badanej pr·by jedynie niecağa 1/3 respondent·w wykorzystağa w jakikolwiek spos·b 

dostňpne (czy to na poziomie krajowym, czy teŨ regionalnym) narzňdzia wsparcia eksportu. BiorŃc pod 

uwagň, iŨ 54% badanych prowadzi (lub prowadziğo) dziağalnoŜĺ eksportowŃ, uzyskany wskaŦnik wydaje 

siň byĺ niski, gdyŨ wskazuje on, Ũe prawie poğowa eksporter·w (45,4%) dziağa wyğŃcznie w oparciu 

o wğasne zasoby.  

Aby wyjaŜniĺ powody niekorzystania z dostňpnych instrument·w wsparcia, respondent·w wybierajŃcych 

tň opcjň poproszono dodatkowo o uzasadnienie odpowiedzi. Brak dopasowania oferty do realnych 

potrzeb przedsiňbiorstw byğ najczňŜciej wskazywanŃ odpowiedziŃ ï wybrağa jŃ prawie poğowa 

respondent·w. Dalsze miejsca zajmujŃ nadmierne skomplikowanie oraz niska jakoŜĺ. ĞŃcznie te trzy 

odpowiedzi zebrağy 4/5 wszystkich wskazaŒ. Powinno to zatem wpğynŃĺ na zakres projektowanych usğug 

proeksportowych w najbliŨszej przyszğoŜci i docelowo spowodowaĺ lepsze ich przystosowanie do 

oczekiwaŒ potencjalnych odbiorc·w.  

Tabela 24. Powody braku wykorzystania instrument·w wsparcia eksportu przez respondent·w badania CATI 

Z jakiego powodu firma nie wykorzystuje dostňpnych instrument·w wsparcia?  % wskazaŒ 

Nieodpowiedni zakres 45,4% 

Nadmierna biurokracja z nimi zwiŃzana 20,2% 

Niska jakoŜĺ 14,9% 

Brak dostňpnej wiedzy na ich temat 9,9% 

Brak potrzeby 9,6% 

 

Czynniki takie jak brak wiedzy lub brak potrzeby korzystania z oferty wspierania internacjonalizacji 

uzyskağy zaledwie niecağe 20% wskazaŒ, co Ŝwiadczy o koniecznoŜci podjňcia bardziej intensywnych 

dziağaŒ promocyjnych. Z uzyskanych w badaniu CATI odpowiedzi wynika niezbicie, iŨ istnieje 

niezagospodarowany popyt na tego typu usğugi, co podkreŜlali takŨe ankietowani eksperci. Jak podkreŜliğ 

jeden z respondent·w wywiad·w pogğňbionych:  

 

 ĂZ naszych rozm·w z biznesem, ale i z samorzŃdowcami wynika, iŨ istnieje 

potrzeba lepszej koordynacji i koncentracji dziağaŒ na rzecz eksportuò 

 

W przypadku badania CAWI respondentom zadano nieco inne pytanie: ĂCzy miağ/a Pan/i stycznoŜĺ 

lub korzystağ/a Pan/i z éò po czym zaproponowano wyb·r spoŜr·d 5 opcji odpowiedzi, dotyczŃcych 

znajomoŜci i/lub wykorzystania usğug proeksportowych IOB w woj. ŜlŃskim. Wyniki przedstawiono na 

poniŨszych wykresach: 
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Wykres 6. Udziağ w zagranicznych misjach gospodarczych, targach lub wystawach 

 

 

Wykres 7. Wsparcie eksporter·w przy certyfikacji zgodnoŜci dla wyrob·w, usğug, surowc·w czy kwalifikacji kadr 

 

 

Wykres 8. Oferta wojew·dztwa ŜlŃskiego promujŃca produkty lokalne i regionalne za granicŃ 
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Wykres 9. Badania marketingowe dotyczŃce postrzegania regionu i jego walor·w na rynkach zagranicznych 

 

 

Wykres 10. Analizy zagranicznych rynk·w eksportowych 

 

SzeregujŃc uzyskane odpowiedzi pod wzglňdem wykorzystania przez respondent·w badania CAWI 

poszczeg·lnych narzňdzi wsparcia eksportu otrzymujemy nastňpujŃce zestawienie:  

1. Analizy zagranicznych rynk·w eksportowych ï 30%,  

2. Udziağ w zagranicznych misjach gospodarczych, targach lub wystawach ï 11%, 

3. Wsparcie eksporter·w przy certyfikacji zgodnoŜci dla wyrob·w, usğug, surowc·w czy kwalifikacji 

kadr ï 10%, 

4. Oferta wojew·dztwa ŜlŃskiego promujŃca produkty lokalne i regionalne za granicŃ ï 10%,  

5. Badania marketingowe dotyczŃce postrzegania regionu i jego walor·w na rynkach zagranicznych 

ï 8%.  

Warto zwr·ciĺ uwagň na zaleŨnoŜĺ ï im wiňkszy poziom znajomoŜci danego narzňdzia wŜr·d 

przedsiňbiorc·w, tym wyŨszy poziom jego wykorzystania w praktyce gospodarczej. Usğugi w zakresie 

analizy rynk·w docelowych, forma wsparcia najczňŜciej stosowana przez respondent·w, nie byğa znana 

jedynie 36% spoŜr·d nich, podczas gdy badania marketingowe nie byğy znane wczeŜniej aŨ 70% 

badanych. Powinno to byĺ cennŃ wskaz·wkŃ dla tw·rc·w oferty proeksportowej w wojew·dztwie 
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Tak, miağem/am stycznoŜĺ, ale
nie korzystağem/am

Tak, miağem/am stycznoŜĺ,
korzystağem/am
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ŜlŃskim ï wartoŜĺ merytoryczna narzňdzi musi byĺ powiŃzana z odpowiedniŃ promocjŃ, celem 

odpowiedniego wykorzystania potencjağu danego narzňdzia.  

Dodatkowo, w badaniu CAWI zadano pytanie o udziağ przedsiňbiorc·w w wydarzeniach masowych, 

takich jak targi, misje czy spotkania B2B. Udziağ ten m·gğ mieĺ miejsce w ramach program·w wsparcia 

publicznego, jak i z inicjatywy wğasnej przedsiňbiorcy; badany horyzont czasowy obejmowağ 5 lat, zatem 

pytanie byğo nieco bardziej og·lne niŨ analizowane uprzednio. Uzyskano na nie nastňpujŃce odpowiedzi:  

Wykres 11. Udziağ respondent·w badania CAWI w imprezach proeksportowych  

 

Zdecydowanie najwyŨej ceniony przez przedsiňbiorc·w jest udziağ w targach, przy czym wiňcej wskazaŒ 

zebrağy targi krajowej (37%) niŨ zagraniczne (30%), niemniej jednak ten spos·b pozyskiwania 

kontrahent·w to ponad 2/3 wszystkich wskazaŒ. Jest to jednoczeŜnie jeden z najbardziej powszechnie 

stosowanych instrument·w wsparcia eksportu przez administracjň publicznŃ, przy czym jego 

skutecznoŜĺ zaleŨy w duŨej mierze od regularnej obecnoŜci na danej imprezie. Niemniej jednak targi 

pozostajŃ kluczowym miejscem nawiŃzywania kontakt·w handlowych; zapaŜĺ tego sektora 

spowodowana pandemiŃ COVID-19 i masowym odwoğywaniem imprez z pewnoŜciŃ negatywnie odbije 

siň na kondycji Ŝwiatowego eksportu i przyczyni do osğabienia jego dynamiki.  

PrzechodzŃc natomiast do puli respondent·w deklarujŃcych wykorzystanie instrument·w wsparcia 

w badaniu CATI, najwiňkszym zainteresowaniem cieszŃ siň: doradztwo i warsztaty (17,7%), targi 

krajowe (16,2%) oraz doradztwo i audyty przygotowujŃce firmň do internacjonalizacji (14,2%). WyraŦnie 

niŨszy jest natomiast poziom wskazaŒ uczestnictwa w targach zagranicznych i misjach gospodarczych, 

co najpewniej wynika z koniecznoŜci poniesienia bardziej znaczŃcych nakğad·w na podjňcie tego typu 

aktywnoŜci, nawet jeŜli sŃ one inspirowane przez instytucje otoczenia biznesu.  

Tabela 25. Rodzaje wykorzystywanych instrument·w wsparcia eksportu przez respondent·w badania CATI 

Z jakich instrument·w wsparcia korzysta firma: % wskazaŒ 

Szkolenia i warsztaty 17,7% 

Targi w Polsce 16,2% 

Doradztwo ï w zakresie przygotowania firmy do internacjonalizacji 14,2% 

Doradztwo ï w zakresie analizy rynk·w zagranicznych 12,7% 

Dotacje zwiŃzane z eksportem lub promocjŃ firmy na rynkach zagranicznych 10,4% 

37%

30%

21%

7%

2% 2% 1%

Targi w Polsce

Targi zagraniczne

Spotkania B2B

Konferencje miňdzynarodowe

Misje gospodarcze zagraniczne

Misje gospodarcze przyjazdowe

Wizyty studyjne
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Z jakich instrument·w wsparcia korzysta firma: % wskazaŒ 

Spotkania B2B z eksporterami z regionu sprzedajŃcymi produkty/usğugi na wybrane rynki 10,0% 

Wizyty studyjne 5,8% 

Targi zagraniczne 4,6% 

Misje gospodarcze wyjazdowe 3,1% 

Misje gospodarcze przyjazdowe dla potencjalnych kontrahent·w 3,1% 

Konferencje miňdzynarodowe 2,3% 

 

JeŜli chodzi o dob·r partner·w zewnňtrznych w planowaniu i/lub prowadzeniu eksportu, to najwiňkszŃ 

popularnoŜciŃ cieszŃ siň izby gospodarcze, organizacje branŨowe, klastry, organizacje pracodawc·w 

oraz inne firmy ï ğŃcznie zostağy one wskazane przez prawie 30% ankietowanych. MoŨe to byĺ nieco 

zaskakujŃce, biorŃc pod uwagň tradycyjnŃ niechňĺ polskich przedsiňbiorstw do zrzeszania siň. Niemniej 

jednak uzyskane dane potwierdzajŃ, iŨ firmy podejmujŃce ryzyko internacjonalizacji, sŃ o wiele bardziej 

Ŝwiadome koniecznoŜci wsp·ğpracy i kooperacji poziomej (w ramach branŨy) lub wertykalnej 

(np. z duŨymi odbiorcami swoich towar·w) niŨ firmy dziağajŃce wyğŃcznie na rynkach krajowych. Mağe 

firmy potrzebujŃ wsparcia na dw·ch poziomach: zar·wno ze strony IOB czy administracji publicznej, jak 

i w ramach grup producenckich czy konsorcj·w32. Wyniki badania CATI zdajŃ siň potwierdzaĺ, Ũe proces 

przemiany (takŨe mentalnoŜciowej) ŜlŃskich eksporter·w w tym kierunku wğaŜnie nastňpuje.  

Grupa instytucji o charakterze finansowym (banki, fundusze poŨyczkowe i porňczeniowe, venture 

capital) otrzymağy 19,5% wskazaŒ respondent·w, co potwierdza tezň o duŨym znaczeniu kapitağu 

w planowaniu i rozwijaniu eksportu, takŨe dla przedsiňbiorstw zaawansowanych, wymagajŃcych bardziej 

skomplikowanych narzňdzi. Za przykğad mogŃ tutaj posğuŨyĺ akredytywy eksportowe, bňdŃce wysoko 

ocenianym produktem Banku Gospodarstwa Krajowego33.  

Jednostki administracji publicznej (zar·wno szczebla centralnego, jak i samorzŃdowego, w tym UrzŃd 

Marszağkowski Wojew·dztwa ślŃskiego) sŃ najwaŨniejszym partnerem dla 15,5% ankietowanych, 

natomiast lokalne i regionalne instytucje otoczenia biznesu, takie jak agencje rozwoju czy inkubatory 
ï dla 12,6%.  

NiepokojŃcy jest natomiast bardzo niski odsetek wskazaŒ uczelni wyŨszych i ï szerzej ï jednostek B+R 

jako istotnych partner·w eksportu (2,5% wskazaŒ). Kwestia trudnoŜci w nawiŃzywaniu wsp·ğpracy 

miňdzy biznesem a naukŃ zostağa wielokrotnie opisana, jednak pozostaje aktualna, o czym ŜwiadczŃ 

pozyskane dane statystyczne, wskazujŃce na utrzymujŃce siň trudnoŜci w relacjach nauki z biznesem. 

Z danych GUS wynika, iŨ 37% przedsiňbiorc·w jako barierň wsp·ğpracy wskazuje brak uregulowaŒ 

prawnych kt·re promowağy by taka wsp·ğpracň, 33% jako przeszkodň wskazağo brak odpowiednich ofert 

wsp·ğpracy ze strony oŜrodk·w, 30% firm wskazağo, iŨ barierŃ we wsp·ğpracy jest brak informacji.  

                                                      
32 Wnioski z Forum Biznesu PAIH 2019 ĂEksport ï inwestycje ï partnerstwo" 
33 Akredytywa to instrument wykorzystywany do rozliczania kontrakt·w handlowych miňdzynarodowych i krajowych. Z akredytywŃ mamy do 
czynienia, w·wczas, gdy bank importera zobowiŃzuje siň (bez moŨliwoŜci odwoğania), Ũe zapğaci eksporterowi, gdy ten zaprezentuje ŜciŜle zgodne 
z ustalonymi warunkami dokumenty 
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Tabela 26. Wsp·ğpraca w ramach instrument·w wsparcia eksportu wykorzystywanych przez respondent·w badania 

CATI 

Z jakimi podmiotami zewnňtrznymi wsp·ğpracuje PaŒstwa firma w zakresie dziağalnoŜci 

eksportowej / planowania dziağalnoŜci eksportowej?  % wskazaŒ 

Izby gospodarcze i stowarzyszenia producenckie 13,9% 

Inna firma 12,3% 

RzŃdowa instytucja wsparcia (np. PARP, PAIH) 8,4% 

Bank 7,6% 

Fundusze poŨyczkowe 7,2% 

Jednostka samorzŃdu terytorialnego (UrzŃd Marszağkowski/Miasta/Powiatu/Gminy 7,1% 

Inkubatory przedsiňbiorczoŜci 6,6% 

Agencje rozwoju regionalnego 6,1% 

Organizacje pracodawc·w 4,2% 

Inna firma (w ramach klastra) 3,5% 

Fundusze porňczeŒ kredytowych 3,2% 

Instytucja naukowo-badawcza / uczelnia 2,5% 

Fundusze inwestycyjne / fundusze typu venture capital / sieci anioğ·w biznesu 1,5% 

Brak wsp·ğpracy 16,0% 

 

Badanie CAWI dağo nieco odmienne wyniki, przy czym uzyskane odpowiedzi dotyczyğy pytania 

sformuğowanego w inny spos·b. Mianowicie zapytano respondent·w ĂCzy sğyszağ Pan/i o moŨliwych 

zachňtach/ projektach wsparcia dla przedsiňbiorc·w w zakresie prowadzenia dziağalnoŜci eksportowej 

dostňpnych w wojew·dztwie ŜlŃskim?ò. Tak postawione pytanie nakierowuje (zgodnie z zamierzeniem) 

na wskazanie dostňpnych publicznych narzňdzi wsparcia. NajczňŜciej wskazywano ofertň Polskiej 

Agencji Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci (30,2% pozytywnych odpowiedzi), a na drugim miejscu uplasowağ 

siň UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa ślŃskiego, co istotne ï w r·Ũnych wymiarach aktywnoŜci, 

takich jak konferencje, szkolenia, analizy rynk·w. Stanowi to potwierdzenie potencjalnie duŨego 

znaczenia tej instytucji dla rynku regionalnego i powinno prowadziĺ do dalszego rozszerzania oferty 

proeksportowej i dopasowania jej do potrzeb odbiorc·w. Natomiast tylko jeden respondent wspomniağ 

o dziağalnoŜci ślŃskiego Centrum Obsğugi Inwestora i Eksportera. 

Po 4% ankietowanych wskazağo ofertň Funduszu G·rnoŜlŃskiego oraz Korporacji UbezpieczeŒ Kredyt·w 

Eksportowych S.A. (KUKE S.A.). Pozostağa czňŜĺ odpowiedzi (22,3%) byğa bardzo rozproszona 

i dotyczyğa licznych instytucji i instrument·w (wynika to ze specyfiki zastosowanego pytania otwartego, 

w kt·rym nie przedstawiono kafeterii moŨliwych odpowiedzi).  

Tabela 27. Wykorzystanie instrument·w i narzňdzi wsparcia eksportu przez respondent·w badania CAWI 

Czy sğyszağ Pan/i o moŨliwych zachňtach/ projektach wsparcia dla przedsiňbiorc·w w zakresie prowadzenia 

dziağalnoŜci eksportowej dostňpnych w wojew·dztwie ŜlŃskim? 

tak, z czego: 76 

oferta PARP (szkolenia, konferencje, analizy eksportowe)  23 

oferta Urzňdu Marszağkowskiego, z czego:  18 
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Czy sğyszağ Pan/i o moŨliwych zachňtach/ projektach wsparcia dla przedsiňbiorc·w w zakresie prowadzenia 

dziağalnoŜci eksportowej dostňpnych w wojew·dztwie ŜlŃskim? 

konferencje, szkolenia 14 

analizy rynk·w 2 

ślŃskie Centrum Obsğugi Inwestora i Eksportera 1 

ślŃskie Centrum PrzedsiňbiorczoŜci 1 

Bank Gospodarstwa Krajowego (wsparcie finansowe)  12 

Fundusz G·rnoŜlŃski (doradztwo, konferencje) 3 

KUKE 3 

Inne, z czego:  17 

Programy unijne 3 

Akademia Internacjonalizacji 1 

doradztwo 2 

Finansowe Wsparcie Eksportu 1 

InSilesia 1 

Internacjonalizacja MśP 1 

kredyty 1 

szkolenie, Uniwersytet ślŃski 1 

pomoc finansowa 1 

Program Rozwoju Eksportu 1 

Projekt InterSilesia 1 

szkolenia 1 

szkolenie SENSE 1 

nie pamiňtam 1 

nie 24 

 

Aby lepiej oceniĺ atrakcyjnoŜĺ zachňt skierowanych do przedsiňbiorc·w w celu podjňcia przez nich 

internacjonalizacji, w badaniu CAWI poproszono o przyporzŃdkowanie ocen (wysoka / Ŝrednia / niska) 

puli proponowanych moŨliwoŜci. W poniŨszej tabeli przedstawiono liczbň wskazaŒ Ăwysokaò dla kaŨdej 

z opcji odpowiedzi:  

Tabela 28. Ocena atrakcyjnoŜci zachňt eksportowych przez respondent·w badania CAWI 

Rodzaj zachňty eksportowej  Liczba wysokich ocen 

Szkolenia dotyczŃce dziağalnoŜci eksportowej 20 

Umieszczenie firmy, produkt·w/usğug przedsiňbiorstwa w broszurach, katalogach 

w r·Ũnych wersjach jňzykowych 

20 

Wsparcie w pozyskaniu danych i informacji o konkretnych rynkach eksportowych 17 

Udziağ w miňdzynarodowych imprezach targowo-wystawienniczych odbywajŃcych siň na 

terytorium Polski w charakterze wystawcy 

17 
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Rodzaj zachňty eksportowej  Liczba wysokich ocen 

Doradztwo w zakresie opracowania koncepcji wizerunku przedsiňbiorcy na wybranych 

rynkach docelowych 

14 

Wsparcie w uzyskaniu niezbňdnych dokument·w uprawniajŃcych do wprowadzenia 

produkt·w lub usğug przedsiňbiorcy na wybrane rynki docelowe 

14 

Udziağ w konferencjach organizowanych w woj. ŜlŃskim dotyczŃcych dziağalnoŜci 

eksportowej 

9 

Doradztwo w zakresie przygotowania Planu Rozwoju Eksportu lub innego dokumentu 

strategicznego przedsiňbiorstwa w obszarze internacjonalizacji 

9 

Doradztwo w zakresie strategii finansowania przedsiňwziňĺ eksportowych i dziağalnoŜci 

eksportowej 

9 

Wyszukiwanie i dob·r partner·w na rynkach docelowych 9 

Wsparcie prawne/administracyjne w zakresie certyfikacji, licencjonowania, tytuğ·w 

zgodnoŜci, itp. 

8 

Wsparcie organizacji i udziağu w misjach gospodarczych za granicŃ 7 

Udziağ w spotkaniach B2B z zagranicznymi przedsiňbiorcami organizowanych w Polsce 7 

Dofinansowanie udziağu w zagranicznych imprezach targowo-wystawienniczych 

w charakterze wystawcy 

6 

Zaproszenie na misje handlowe/przyjazdowe w trakcie kt·rych mogliby PaŒstwo 

zaprezentowaĺ swojŃ ofertň potencjalnym kontrahentom z zagranicy 

5 

Wsparcie doradcze zwiŃzane z prowadzeniem dziağalnoŜci gospodarczej za granicŃ 1 

 

Analiza pozyskanych danych wskazuje, iŨ najwyŨej oceniane przez przedsiňbiorc·w sŃ usğugi 

speğniajŃce ich podstawowe potrzeby w zakresie Ăeksportowego know-howò takie jak doradztwo, 

szkolenia, wsparcie w pozyskiwaniu informacji o rynkach zagranicznych, konferencje branŨowe. 

PotwierdzajŃ to r·wnieŨ dane statystyczne pozyskane ze Ŧr·değ wt·rnych (GUS) i pierwotnych (KAS), 

wskazujŃce na utrzymujŃcy siň niski poziom przygotowania przedsiňbiorc·w do internacjonalizacji, 

zwğaszcza mikro i mağych.  

Przed podjňciem decyzji o ekspansji zagranicznej firmy muszŃ dokonaĺ oceny i analizy 

przedsiňbiorstwa miňdzy innymi pod kŃtem moŨliwoŜci produkcyjnych (usğugowych), organizacyjnych 

oraz kapitağowych. PotrzebujŃ teŨ szerokiej wiedzy na temat potencjalnych rynk·w zagranicznych 

(warunki celno-podatkowe, formalno-prawne, ekonomiczne, spoğeczno-polityczne, rynkowe itp.) oraz 

ŜwiadomoŜci wad i zalet poszczeg·lnych rynk·w zagranicznych, w tym takŨe w zakresie wyboru 

odpowiedniego partnera. Analiza prowadziĺ musi do odpowiedzi na pytanie, czy oferowany produkt jest 

konkurencyjny, czy jest przystosowany do wymog·w danego rynku. 

Bardziej zaawansowani eksporterzy wykazujŃ zapotrzebowanie na usğugi doradcze o nieco innym 

profilu: wsparcie prawne w zakresie certyfikowania produkt·w, udziağ w dedykowanych misjach 

zagranicznych, spotkania z potencjalnymi kontrahentami czy doradztwo finansowe i strategiczne. 

Podmiot·w oferujŃcych takie usğugi jest relatywnie mniej na rynku, stŃd teŨ i mniejsza liczba wskazaŒ tak 

definiowanych potrzeb; nie oznacza to jednak, iŨ ich realizacja ma mniejsze znaczenie dla rozwoju 

eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego. Wrňcz przeciwnie ï przedsiňbiorstwa z duŨym doŜwiadczeniem 
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w eksporcie generujŃ proporcjonalnie wiňcej obrot·w handlowych z zagranicŃ, o wiňkszej wartoŜci 

i wyŨszej marŨy. W eksporcie sprawdza siň zasada, iŨ efekt skali ma znaczenie34.  

W odpowiedzi na pytanie ĂJakie korzyŜci przyniosğo Pana/i firmie korzystanie z projekt·w dedykowanych 

wsparciu eksportu, realizowanych na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego?ò najwiňcej respondent·w (ğŃcznie 

aŨ 46%) wskazağo korzyŜci finansowe (wzrost wolumenu i wartoŜci sprzedaŨy), co oznacza, Ũe podjňte 

dziağania przyniosğy zamierzony efekt, a wejŜcie na nowe rynki zbytu okazağo siň sukcesem. Dla 36% 

kluczowe okazağo siň poszerzenie portfolio kontrahent·w, decydujŃce dla pomyŜlnoŜci biznesu 

zwğaszcza w okresach sğabszej koniunktury. Brak korzyŜci wskazağo jedynie 18% ankietowanych.  

Na poniŨszym wykresie prezentujemy podsumowanie rezultat·w korzystania przez przedsiňbiorc·w 

z adresowanych do nich narzňdzi wsparcia.:  

Wykres 12. KorzyŜci wynikajŃce z usğug proeksportowych na podstawie wskazaŒ respondent·w badania CAWI 

 

 OkreŜlenie potencjağu rozwojowego r·Ũnych branŨ gospodarki 

wojew·dztwa ŜlŃskiego na rynkach zagranicznych oraz identyfikacja 

specjalnoŜci eksportowych w odniesieniu do regionalnych 

inteligentnych specjalizacji  

W tym rozdziale om·wiono: 

¶ regionalne Inteligentne Specjalizacje Wojew·dztwa ślŃskiego i ksztağtowanie w obszarze kaŨdej 

z nich wymiaru i specyfiki regionalnego eksportu, 

¶ obecne branŨe eksportowe wojew·dztwa ŜlŃskiego wraz z charakterystykŃ (aktualni liderzy), 

¶ specjalnoŜci eksportowe o najwiňkszym potencjale internacjonalizacyjnym.  

 

 

Wykorzystane metody badawcze: 

Analiza desk research (np. dane Banku Danych Lokalnych oraz dostňpnych danych statystycznych), Badanie CATI 

wŜr·d firm z sektora MśP, Analiza danych statystycznych pozyskanych z Krajowej Administracji Skarbowej (KAS), 

Indywidualne wywiady pogğňbione (IDI) z zewnňtrznymi ekspertami, Analiza PESTEL 

                                                      
34 Pierwsze kroki w eksporcie, materiağ opracowany na podstawie treŜci pochodzŃcych z portalu www.akademiaPARP.gov.pl, Warszawa 2015 

25%

21%

19%

18%

17%

Wzrost wolumenu sprzedaŨy

Wzrost przychod·w

Nowi kontrahenci

Brak korzyŜci lub brak korzystania

Nowe kontrakty handlowe

http://www.akademiaparp.gov.pl/
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Istnieje wyraŦny zwiŃzek pomiňdzy innowacyjnoŜciŃ a umiňdzynarodowieniem ï przedsiňbiorstwa 

aktywne na arenie miňdzynarodowej czňŜciej wprowadzajŃ nowe produkty i usğugi oparte na 

innowacjach. PomyŜlny rozw·j wojew·dztwa ŜlŃskiego determinowany bňdzie w dekadzie 2021-2030 

m.in. dalszym budowaniem przewag konkurencyjnych na rynku globalnym przez poszerzanie grona 

podmiot·w uczestniczŃcych w miňdzynarodowej wymianie handlowej, a takŨe rozwijanie dziağalnoŜci 

gospodarczej MśP juŨ uczestniczŃcych w takiej wymianie. Dziağania w takim wğaŜnie duchu 

podejmowane byğy przez samorzŃd regionu od kilkunastu lat, czego Ŝwiadectwem jest katalog 

inteligentnych specjalizacji, obejmujŃcy nastňpujŃce przemysğy i branŨe:  

 

W niniejszym rozdziale zawarto analizň branŨowŃ struktury miňdzynarodowej wymiany handlowej 

regionu. Punktem wyjŜcia analiz jest oparcie siň na specjalizacjach regionalnych jako obowiŃzujŃcych 

strategicznych kierunkach rozwoju wojew·dztwa ŜlŃskiego. Zostağy one jednak uszczeg·ğowione celem 

identyfikacji nisz najbardziej perspektywicznych z punktu widzenia dynamiki eksportu.  

Aby uzyskaĺ peğny obraz ewentualnych synergii specjalizacji regionalnych z kluczowymi branŨami 

eksportu, umieŜciĺ naleŨy je r·wnieŨ w szerszym kontekŜcie internacjonalizacji sektor·w gospodarki 

cağej Polski. Jej czoğowe branŨe eksportowe to: 

¶ przemysğ elektromaszynowy: produkty z tego sektora stanowiğy w 2019 roku 38% polskiego 

eksportu. SŃ to gğ·wnie samochody osobowe i ciňŨarowe, czňŜci samochodowe, silniki, autobusy, 

tabor kolejowy, tabor tramwajowy, statki, jachty, sprzňt RTV / AGD,  

¶ przemysğ chemiczny (ok. 14% eksportu w 2019 r.) ï najwiňcej eksportuje siň lek·w oraz 

produkt·w farmaceutycznych. Spory udziağ majŃ tutaj polskie koncerny farmaceutyczne takie jak 

np. Polpharma lub chemiczne np. Synthos SA albo Grupa Azoty SA. Niemniej jednak, w ostatnim 

czasie duŨe znaczenie uzyskağa polska branŨa kosmetyczna. Polskie kosmetyki moŨna kupiĺ 

w 80. krajach na Ŝwiecie, z czego do najbardziej globalnych marek naleŨŃ Inglot, Dr Irena Eris 

oraz Ziaja, 

¶ przemysğ rolno-spoŨywczy: Polska moŨe poszczyciĺ siň bardzo dobrze rozwiniňtŃ branŨŃ miňsnŃ 

(dr·b i woğowina, a jednym z najwiňkszych eksporter·w jest firma Indykpol SA). Na drugim miejscu 

pod wzglňdem wielkoŜci eksportu w tym przemyŜle znajduje siň produkcja tytoniu i papieros·w. 
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Ponadto Polska wysyğa na rynki zagraniczne warzywa i owoce (pieczarki, marchew, buraki 

i cebula, jabğka, czarna porzeczka i wiŜnie) oraz przetwory, 

¶ surowce naturalne, a konkretnie miedŦ i srebro. W Polsce wydobywa siň okoğo 1200 ton srebra 

rocznie, a zdecydowana wiňkszoŜĺ przeznaczona jest wğaŜnie na eksport, co plasuje nasz kraj 

w Ŝcisğej czoğ·wce producent·w srebra, 

¶ meble: w Polsce istnieje ponad 20 tys. zakğad·w produkujŃcych meble, a aŨ 9 z 10 

wyprodukowanych u nas mebli przeznaczonych jest na eksport35.  

JeŜli chodzi o wojew·dztwo ŜlŃskie, to z racji silnych tradycji przemysğowych, charakteryzuje siň ono 

pewnymi specyficznymi cechami, silnie odr·ŨniajŃcymi je od reszty kraju. Umiejňtne wyeksponowanie na 

poziomie regionalnym sektorowych przewag konkurencyjnych z pewnoŜciŃ przyczyni siň do 

podtrzymania pozycji wojew·dztwa ŜlŃskiego na mapie gospodarczej Polski, a takŨe pozwoli na jego 

dalszy rozw·j na rynkach miňdzynarodowych. Odbywaĺ siň to powinno w oparciu o inteligentnŃ 

transformacjň dominujŃcych gağňzi przemysğu w kierunkach wytyczanych wymogami gospodarki XXI 

wieku, co ma juŨ miejsce, a czego dowodem moŨe byĺ wspomniany powyŨej wykaz regionalnych 

specjalizacji wojew·dztwa. Przedstawione w dalszej czňŜci Raportu propozycje zmierzajŃ w kierunku 

wzmocnienia zapoczŃtkowanych i zaobserwowanych trend·w, tak aby zapewniĺ zachowanie ciŃgğoŜci 

dziedzictwa przemysğowego regionu.  

Jak podaje GUS, nakğady na dziağalnoŜĺ innowacyjnŃ w wojew·dztwie ŜlŃskim wzrosğy w latach 2010-

2018 o jednŃ trzeciŃ Ƅ do niemal 4 mld PLN, z czego zdecydowanie najwiňcej w przetw·rstwie 

przemysğowym (ponad 3 mld PLN). Z kolei ponad trzykrotnie (do 1,3 mld PLN rocznie) wzrosğy w ciŃgu 

ostatnich dziesiňciu lat nakğady na same badania i rozw·j technologii, z czego niemal poğowň 

zainwestowağ przemysğ. Zdecydowana wiňkszoŜĺ pieniňdzy (ponad 1 mld PLN rocznie) napňdza rozw·j 

w naukach inŨynieryjnych i technicznych.  

NaleŨy przy tym podkreŜliĺ, iŨ wiňkszoŜĺ badaczy skupia siň w swoich rozwaŨaniach na innowacjach 

technologicznych (w obszarze produktu lub procesu). Natomiast z punktu widzenia zağoŨeŒ niniejszego 

Raportu istotne jest, iŨ w mniejszym stopniu przywiŃzuje siň wagň do innowacji marketingowych czy 

organizacyjnych36. Nie uwzglňdnia siň w efekcie komplementarnoŜci r·Ũnego typu innowacji, takŨe 

w odniesieniu do eksportu, przez co obszar ten pozostaje w duŨej mierze niezbadany przez teoriň 

ekonomii, podczas gdy ï co widzimy na podstawie statystyk ï ma on dominujŃce znaczenie dla dynamiki 

rozwoju gospodarczego paŒstw i region·w (przypomnijmy, iŨ w Polsce od 2015 roku eksport, tj. popyt 

zewnňtrzny, generuje ponad poğowň PKB). Ponadto w badaniach kooperacji w procesach innowacyjnych 

przedsiňbiorstw rzadko podejmuje siň kwestiň typu partner·w wsp·ğpracy, w szczeg·lnoŜci w kontekŜcie 

eksportu. 

Struktura branŨowa eksportu z woj. ŜlŃskiego zaprezentowana zostağa szczeg·ğowo (w tym 

w zestawieniu z analogicznymi danymi dla cağej Polski) w rozdziale I.1., naleŨy jednak pokr·tce do niej 

nawiŃzaĺ, traktujŃc jŃ jako punkt wyjŜcia do dalszych analiz. Wykaz najwaŨniejszych 10 branŨ 

eksportowych regionu podzielonych wedğug grup PKD odpowiada za ponad 58% produkcji sprzedanej za 

granicň (2019) i obejmuje:  

29.3 Produkcja czňŜci i akcesori·w do pojazd·w silnikowych   21,9% 

29.1 Produkcja pojazd·w samochodowych, z wyğŃczeniem motocykli   11,9% 

24.1 Produkcja sur·wki, Ũelazostop·w, Ũeliwa i stali oraz wyrob·w hutniczych   7,4% 

22.2 Produkcja wyrob·w z tworzyw sztucznych   4,3% 

46.7 Pozostağa wyspecjalizowana sprzedaŨ hurtowa   3,3% 

                                                      
35 Dane GUS 
36 M. Lewandowska, T. Goğňbiewski i in., KomplementarnoŜĺ innowacji a eksport nowych produkt·w, Gospodarka narodowa 1 (287), str. 95 
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05.1 Wydobywanie wňgla kamiennego   3,3% 

22.1 Produkcja wyrob·w z gumy   3,3% 

25.1 Produkcja metalowych element·w konstrukcyjnych   2,6% 

23.1 Produkcja szkğa i wyrob·w ze szkğa  2,4% 

23.4 Produkcja pozostağych wyrob·w z porcelany i ceramiki  2,3%. 

 

JeŜli chodzi o lider·w eksportowych, to produkcja samochod·w i dziağalnoŜci pokrewne odpowiadajŃ 

za ok. 1/3 eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego. To wğaŜnie w wojew·dztwie ŜlŃskim wielu producent·w 

samochod·w, jak i producent·w czňŜci ma ulokowane swoje zakğady. Przemysğ samochodowy odgrywa 

teŨ coraz wiňkszŃ rolň w ramach inteligentnych specjalizacji regionu, ewoluujŃc w kierunku produkcji 

samochod·w i komponent·w do aut hybrydowych oraz elektrycznych. Zjawisko to wskazuje na 

postňpujŃce przenikanie siň sektor·w inteligentnego wzrostu, choĺby w ramach specjalizacji tak 

przekrojowych i multidyscyplinarnych jak zielona gospodarka czy przemysğy wschodzŃce.  

Bielsko-Biağa, Gliwice i Tychy to oŜrodki wyspecjalizowane w produkcji czňŜci i akcesori·w do pojazd·w 

silnikowych oraz produkcji pojazd·w samochodowych, oparte o potňŨne fabryki takie jak FCA (Fiat-

Chrysler) w Bielsku-Biağej i Tychach czy Opel w Gliwicach. Te trzy oŜrodki, wraz z rozwiniňtŃ wok·ğ nich 

sieciŃ poddostawc·w i kooperant·w (skupionych m.in. w klastrze ĂSilesia Automotive & Advanced 

Manufacturing odpowiadajŃ za ok. 1/3 eksportu z cağego wojew·dztwa ŜlŃskiego. Obecnie najwiňkszŃ 

fabrykŃ motoryzacyjnŃ w Polsce jest zakğad Fiata w Tychach. PowstajŃ w nim wszystkie wersje 

miejskiego Fiata 500, jak r·wnieŨ sportowe wersje Abarth. Fiat-Chrysler Automotive ma takŨe zakğad 

w Bielsku-Biağej, produkujŃcy silniki i skrzynie bieg·w ï w tym wysokoprňŨnŃ jednostkň 1,3 MultiJet, 

kt·ra trafia r·wnieŨ pod maski samochod·w Suzuki i Opla. Inni duzi eksporterzy to: Lear Corporation, 

Proma Poland, Die-Tech, Jonhson Controls, Grammer, Delphi, Magna, Hutchinson, Rockwell czy 

Magneti Marelli. 

W Gliwicach dziağa fabryka Opel Manufacturing Polska, produkujŃca kompaktowe Astry i oparte na jej 

poprzedniej generacji kabriolety Cascada, kt·re eksportowane sŃ na cağy Ŝwiat - pod markŃ Vauxhall  

do Wielkiej Brytanii, Buick do Ameryki P·ğnocnej i Chin oraz Holden do Australii i Nowej Zelandii. Opel 

r·wnieŨ ma drugŃ fabrykň w Tychach, gdzie produkowane sŃ silniki diesla 1,6. Oba zakğady zatrudniajŃ 

ğŃcznie ponad 3500 pracownik·w. Ponadto w Gliwicach swoje siedziby majŃ tacy potentaci branŨy 

motoryzacyjnej jak Kirchhoff (produkcja metalowych element·w konstrukcyjnych nadwozi i podwozi, 

najwiňkszy zakğad tego koncernu w Europie), Nexteer, Plastic Omnium czy Tenneco Automotive. 

W Gliwicach swojŃ centralň ma takŨe CRS Polska ï lider rynku firm oferujŃcych usğugi z zakresu kontroli 

jakoŜci komponent·w samochodowych. 

W Czňstochowie, Czechowicach-Dziedzicach, Bielsku-Biağej i Gliwicach swoje zakğady ma ZF TRW ï 

lider w produkcji i dystrybucji m.in. system·w bezpieczeŒstwa, obsğugujŃcy najwiňkszych producent·w 

i najwiňksze marki samochodowe na cağym Ŝwiecie.  

JeŜli chodzi o produkcjň stali i innych metali, to w DŃbrowie G·rniczej dziağa zakğad ArcelorMittal Poland 

S.A., kt·rego udziağ w krajowym hutnictwie wynosi 70%. Jego produkcja sur·wki, Ũelazostop·w, Ũeliwa 

i stali oraz wyrob·w hutniczych generuje blisko 2/3 wartoŜci eksportu tej branŨy. Drugim najwiňkszym 

producentem i eksporterem (w tym przypadku cynku i oğowiu) jest Huta Cynku Miasteczko S.A. 

w Miasteczku ślŃskim. 

Katowicka Grupa FAMUR to znany na Ŝwiecie producent maszyn i urzŃdzeŒ g·rniczych, 

eksportowanych na wszystkie kontynenty do kopalni, port·w i zakğad·w przemysğowych za 

poŜrednictwem sp·ğek zaleŨnych w Rosji, Kazachstanie, Indiach i Niemczech.  
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Alstom Konstal to czňŜĺ francuskiego koncernu, posiadajŃcy duŨŃ fabrykň w Chorzowie. Obecnie 

w zakğadzie produkowane sŃ skğady kolei regionalnych, a takŨe tramwaje i pociŃgi metra dla takich 

miast, jak Haga, Amsterdam czy Rijad. 

W subregionie p·ğnocnym swoje zakğady majŃ m.in. ISD Huta Czňstochowa ï jedna z najwiňkszych hut 

stali w Polsce, Brembo Poland ï wytw·rca element·w ukğad·w hamulcowych, Koksownia Czňstochowa 

Nowa ï czoğowy producent koksu w kraju, Guardian Czňstochowa ï huta szkğa, Stoelzle Czňstochowa ï 

huta szkğa artystycznego i uŨytkowego.  

BranŨa spoŨywcza i produkcji ŨywnoŜci nie byğa ze wzglňd·w historycznych dominujŃcym sektorem 

woj. ŜlŃskiego, lecz ï zwğaszcza poza subregionem centralnym ï jest silnie obecna w gospodarce 

powiat·w takich jak kğobucki, myszkowski, tarnog·rski, M. Ruda ślŃska, M. ŧory. Jednym z najwiňkszych 

koncern·w spoŨywczych jest cieszyŒska Grupa Colian, wğaŜciciel marek Jutrzenka, SolidarnoŜĺ, 

GrzeŜki, JeŨyki, Akuku!, Goplana, Hellena. 

Przykğadem rodzinnej firmy, kt·ra w wyniku przemyŜlanej strategii osiŃgnňğa miňdzynarodowy sukces, 

moŨe byĺ sp·ğka Eko-Okna z Raciborza. Jest to jeden z wiodŃcych producent·w stolarki okienno-

drzwiowej w Europie. Produkcja okien powstawağa w oparciu o wieloletnie doŜwiadczenie zağoŨyciela 

firmy, kt·ry swojŃ wiedzň na temat przetw·rstwa szkğa zdobywağ od ponad lat 70-tych. Aktualnie firmŃ 

zarzŃdza syn zağoŨyciela, Mateusz Kğosek i mimo szerokiej dziağalnoŜci na Ŝwiatowych rynkach nadal 

100 % udziağ·w pozostaje w rňkach rodziny. Znaczenie takich zakğad·w dla spoğecznoŜci lokalnych 

podkreŜlano w toku IDI z przedstawicielami samorzŃd·w lokalnych. 

Wykres 13. Kluczowe branŨe eksportowe woj. ŜlŃskiego (dane za rok 2019)  

 

JeŜli chodzi o strukturň branŨowŃ respondent·w badaŒ CAWI i CATI, to odpowiada ona co do zasady 

strukturze liczby podmiot·w gospodarczych w poszczeg·lnych branŨach gospodarki narodowej 

w sekcjach PKD powiŃzanych z przemysğem. Warto zauwaŨyĺ jednak, iŨ struktura iloŜciowa podmiot·w 

nie jest r·wnoznaczna z wartoŜciŃ ich sprzedaŨy (w tym eksportu) lub z generowaniem przez 

poszczeg·lne branŨe wartoŜci dodanej. Dwie najliczniej reprezentowane branŨe to produkcja spoŨywcza 

i tekstylna; sŃ one silnie rozdrobnione i konkurencyjne, co wiňkszoŜci przedsiňbiorstw utrudnia uzyskanie 

efekt·w skali niezbňdnych do internacjonalizacji. R·wnoczeŜnie od poczŃtku transformacji w Polsce 

obserwowany jest malejŃcy udziağ sektora g·rnictwa i wydobycia w generowaniu miejsc pracy oraz 

wartoŜci dodanej na rzecz szeroko pojňtego przetw·rstwa przemysğowego. W ostatniej dekadzie 

dynamicznie wzrasta takŨe znaczenie sektora ICT (technologie informacyjne i komunikacyjne), opartego 

o gňstŃ sieĺ uczelni konurbacji g·rnoŜlŃskiej. 

35%

15%
8%

5%3%

3%

2%

1%

28%

Motoryzacja

Hutnictwo i metalurgia

Tworzywa sztuczne i guma

Szkğo, porcelana i ceramika

G·rnictwo

Elektrotechnika

ŧywnoŜĺ

AGD

Pozostağe



 

 
PwC  Strona 63 z 341 

Tabela 29. Struktura branŨowa respondent·w badania CATI 
 

CzňstoŜĺ % 

Rolno-spoŨywczy 82 20,5 

Tekstylny, odzieŨowy i obuwniczy 37 9,3 

Logistyczny / transportowy 33 8,3 

Budowlany 30 7,5 

Metalowy 28 7,0 

IT 25 6,3 

Chemiczny (w tym farmaceutyczny i kosmetyczny) 24 6,0 

Meblarski 24 6,0 

Turystyczny i rekreacyjny 22 5,5 

Elektromaszynowy 19 4,8 

Motoryzacyjny 19 4,8 

Papierniczy 14 3,5 

Drzewny 12 3,0 

Kreatywny 10 2,5 

Energetyczny (w tym OZE) 9 2,3 

Medyczny 6 1,5 

G·rniczy 5 1,3 

Lotniczy 1 0,3 

 

Struktura branŨowa grupy respondent·w w przypadku badania CAWI jest zbliŨona do profilu z badania 

CATI i podobnie jak ona odpowiada strukturze podmiot·w gospodarczych przy uwzglňdnieniu grup 

i kod·w PKD:  

Tabela 30. Struktura branŨowa respondent·w badania CAWI 

Sektor dziağalnoŜci  Liczba wskazaŒ 

Rolno-spoŨywczy 20 

Budowlany 11 

Tekstylny, odzieŨowy i obuwniczy 9 

Chemiczny (w tym farmaceutyczny i kosmetyczny) 7 

IT 7 

Motoryzacyjny 7 

Logistyczny / transportowy 6 

Meblarski 6 

Metalowy 6 

Turystyczny i rekreacyjny 5 
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Sektor dziağalnoŜci  Liczba wskazaŒ 

Elektromaszynowy 4 

Papierniczy 4 

Energetyczny (w tym OZE) 2 

Medyczny 2 

Kreatywny 2 

Drzewny 1 

G·rniczy 1 

Og·ğem 100 

 

Analiza danych zebranych, danych pierwotnych i wt·rnych wraz z krytycznŃ korektŃ eksperckŃ 

pozwoliğa na przejŜcie do jednego z najwaŨniejszych cel·w niniejszego Raportu, jakim jest opracowanie 

propozycji specjalizacji eksportowych wojew·dztwa ŜlŃskiego. Metodycznie oparto siň na 

obowiŃzujŃcym wykazie regionalnych inteligentnych specjalizacji regionu, aby zapewniĺ sp·jnoŜĺ 

z dokumentami strategicznym oraz koherencjň koncepcyjnŃ.  

Identyfikacja specjalizacji eksportowych jest jednŃ z podstaw do prezentowanych w Raporcie 

rekomendacji dla wspierania internacjonalizacji w wojew·dztwie ŜlŃskim. OpierajŃc siň na aktualnym 

wykazie RIS zastosowano trzyetapowy proces identyfikacji specjalizacji eksportowych, prowadzŃcy do 

ich wyboru:  

¶ Etap 1: Analiza Regionalnych Inteligentnych Specjalizacji jako obszar·w kluczowych dla rozwoju 

gospodarczego wojew·dztwa oraz Strategii Innowacji Wojew·dztwa ślŃskiego ï dokument·w 

o wysokiej wartoŜci merytorycznej, opracowanych przy wsp·ğudziale nauki, biznesu i administracji 

ťr·dğo: Regionalna Strategia Innowacji Wojew·dztwa ślŃskiego na lata 2013-2020  

¶ Etap 2: Nadanie wymiaru branŨowego Regionalnym Inteligentnym Specjalizacjom ï analiza 

odpowiadajŃcych im kod·w PKD 2007 wraz z jakoŜciowŃ analizŃ danych i korektŃ eksperckŃ 

ťr·dğo: dane Krajowej Administracji Skarbowej w podziale na grupy PKD 2007  

¶ Etap 3: Analiza kluczowych wskaŦnik·w gospodarczych ï ekonomiczna analiza iloŜciowa 

w obrňbie zidentyfikowanych wczeŜniej kod·w PKD oraz korekta ekspercka 

ťr·dğa: Bank Danych Lokalnych GUS, dane Krajowej Administracji Skarbowej dot. eksportu, Eurostat, International Trade Centre 
Export Potential Map 
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Wykres 14. Metodyka identyfikacji specjalizacji eksportowych woj. ŜlŃskiego  

 

 

Pierwszym etapem prac byğ przeglŃd regionalnych inteligentnych specjalizacji wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

Inteligentne specjalizacje regionalne sŃ wyznacznikami priorytet·w inwestycyjnych o potencjale 

przedsiňbiorczym i obszarami uznawanymi za perspektywiczne dla gospodarki danego regionu. MajŃ 

one budowaĺ i wspieraĺ sektor badawczo-rozwojowy i biznes. W tym celu zidentyfikowano strategiczne 

obszary dla polityki innowacyjnej wojew·dztwa ŜlŃskiego: energetykň, medycynň oraz technologie 

informacyjne i komunikacyjne. W 2018 roku do trzech specjalizacji zdefiniowanych wczeŜniej doğŃczyğy 

dwie dodatkowe ï przemysğy wschodzŃce oraz zielona gospodarka.  

Regionalna Strategia Innowacji Wojew·dztwa ślŃskiego na lata 2013-2020 zawiera szereg odniesieŒ 

do dziağaŒ proeksportowych, definiujŃc zadanie polityki innowacyjnej regionu w nastňpujŃcy spos·b:  

ĂJest [to] takie odpowiadanie na wyzwania strategiczne, kt·re: pozwoli zaistnieĺ wybranym Ŝrodowiskom 

regionu w ukğadach miňdzynarodowych i na rynkach Ŝwiatowych, a z drugiej strony wzmocni wybrane 

Ŝrodowiska w regionie na tyle, by stağy siň magnesem przyciŃgajŃcym zasoby globalne do Wojew·dztwa 

ślŃskiego i kreowağy efekty kuli ŜnieŨnejò. 

Ponadto dokument ten stwierdza, Ũe Ă(é) za obszary strategiczne interwencji publicznej uznaje siň 

kreowanie wsp·lnot wiedzy i innowacji, jako odpowiedŦ na zağoŨenia polityki innowacyjnej Unii 

Europejskiej oraz kraju i stworzenie wňzğowych rozwiŃzaŒ instytucjonalnych dla osiŃgania inteligentnych 

specjalizacji Wojew·dztwa ślŃskiegoò.  

Internacjonalizacja w ramach regionalnych inteligentnych specjalizacji wojew·dztwa ŜlŃskiego jest 

jednym z kluczowych cel·w, zapisanych w Regionalnej Strategii Innowacji Wojew·dztwa ślŃskiego na 

lata 2013-2020 oraz w jej Modelu wdroŨeniowym37: 

                                                      
37 Dokument pt. ĂModel wdroŨeniowy Regionalnej Strategii Innowacji Wojew·dztwa ślŃskiego na lata 2013-2020 wersja 2.0ò 
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ĂNiezbňdne jest szerokie spektrum narzňdzi wspomagajŃcych rozw·j innowacji. PodejŜcie to pozwoliğo  

na przedstawienie e-ko-systemu innowacji wojew·dztwa ŜlŃskiego, w kt·rym do kluczowych 

komponent·w (platform) zaliczyĺ moŨna (é) internacjonalizacjňò. 

Kolejnym krokiem w procesie identyfikacji specjalizacji eksportowych byğo nadanie Regionalnym 

Inteligentnym Specjalizacjom wymiaru branŨowego. Wymiar branŨowy umoŨliwiğ powiŃzanie dostňpnych 

informacji statystycznych w celu wskazania specjalizacji eksportowych.  

W drugim etapie dokonano mapowania Regionalnych Inteligentnych Specjalizacji na konkretne kody 

PKD identyfikujŃc relacje pomiňdzy nomenklaturami, co byğo punktem wyjŜcia do dalszych dziağaŒ ï 

analizy iloŜciowej i korekty eksperckiej wynik·w. W efekcie uzyskano kr·tkŃ listň specjalizacji 

eksportowych rekomendowanych do wsparcia. 

Pewne wyzwanie stanowi wszakŨe kwantyfikacja poziomu eksportu dla poszczeg·lnych RIS, poniewaŨ ï  

w przeciwieŒstwie do innych region·w Polski ï nie wskazano dla kaŨdej z nich konkretnych kod·w PKD, 

co pozwoliğoby w stosunkowo prosty spos·b badaĺ poziom internacjonalizacji wskazanych specjalizacji. 

Ich zakres podany zostağ opisowo przez Wydziağ Rozwoju Regionalnego Urzňdu Marszağkowskiego 

Wojew·dztwa ślŃskiego. W toku prac nad Raportem dokonano metodŃ analizy i korekty eksperckiej 

wstňpnego przyporzŃdkowania grup Polskiej Klasyfikacji DziağalnoŜci do RIS. Wnioski 

z przeprowadzonej analizy (dane za rok 2019) przedstawiajŃ siň nastňpujŃco:  

¶ eksport z RIS Medycyna szacuje siň na ok. 150 mln PLN (technologie z zakresu inŨynierii 

medycznej, biotechnologii, inŨynierii materiağowej, informatyki i elektroniki), 

¶ eksport z RIS Technologie informacyjno-komunikacyjne szacuje siň na 200 mln PLN 

(zaawansowane technologicznie rozwiŃzania inŨynierii materiağowej i elektroniki oraz 

wykorzystanie dizajnu), 

¶ eksport z RIS Energetyka szacuje siň na ok. 6,7 mld PLN, 

¶ eksport z RIS Zielona gospodarka szacuje siň na ok. 12 mld PLN (gospodarowanie zasobami, 

odnawialne Ŧr·dğa energii, efektywnoŜĺ energetyczna i materiağowa, czyste technologie i czystsza 

produkcja, ochrona bior·ŨnorodnoŜci, spoğeczna odpowiedzialnoŜĺ biznesu, zr·wnowaŨony model 

konsumpcji i produkcji), 

¶ eksport z RIS Przemysğy wschodzŃce szacuje siň na ok. 2 mld PLN (ekoprzemysğy, przemysğy 

morskie, kreatywne, mobilnoŜci, usğug mobilnych, przemysğy medycyny spersonalizowanej). 

W trzecim etapie przeanalizowane zostağy iloŜciowe wskaŦniki zidentyfikowanych obszar·w, tj. m.in. 

wartoŜĺ eksportu, liczba przedsiňbiorstw, wielkoŜĺ zatrudnienia oraz przychody firm dziağajŃcych 

w ramach poszczeg·lnych branŨ w danym regionie na podstawie: Banku Danych Lokalnych GUS, 

danych Krajowej Administracji Skarbowej dot. eksportu, Eurostatu, International Trade Centre Export 

Potential Map (ITCEPP). Otrzymane wyniki poğŃczono z analizŃ desk research potencjağu 

poszczeg·lnych branŨ i nağoŨono korektň eksperckŃ na wyniki analiz identyfikujŃc specjalizacje 

rekomendowane jako obszary kluczowe dla publicznego wsparcia w zakresie internacjonalizacji dla firm 

z sektora MśP. 

Wyniki przeprowadzonego procesu diagnostycznego zweryfikowane zostağy ostatecznie rezultatami 

analizy PESTEL. Metoda PESTEL zostağa wykorzystana do potwierdzenia potencjağu rozwojowego 

r·Ũnych branŨ gospodarki wojew·dztwa ŜlŃskiego na rynkach zagranicznych. Jej celem byğo okreŜlenie 

czynnik·w warunkujŃcych potencjağ rozwojowy, kt·re mogŃ mieĺ charakter: polityczny, ekonomiczny, 

spoğeczny, technologiczny, Ŝrodowiskowy lub prawny. 

Wyğonienie kluczowych czynnik·w warunkujŃcych potencjağ rozwojowy pozwoliğy na doprecyzowanie 

zağoŨeŒ dotyczŃcych propozycji dziağaŒ i rekomendacji w zakresie wspierania internacjonalizacji, w kt·rej 
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czynniki korzystne zostanŃ maksymalnie wykorzystane, a wpğyw czynnik·w niekorzystnych bňdzie 

w miarň moŨliwoŜci minimalizowany. 

W pierwszym etapie analizy wymieniono czynniki, kt·re wpğywajŃ lub mogŃ wpğynŃĺ na dziağalnoŜĺ 

przedsiňbiorstwa na rynku zagranicznym w okreŜlonych segmentach. Dob·r segment·w zostağ 

dokonany na podstawie:  

¶ eksperckiej segmentacji kluczowych branŨ eksportowych wojew·dztwa ŜlŃskiego w roku 2019 

(w tym w kontekŜcie regionalnych inteligentnych specjalizacji), 

¶ analizy dynamiki wzrostu eksportu tychŨe branŨ w latach 2010-2019, 

¶ prognoz wzrostu i potencjağu eksportowego w oparciu o dane ITCEPP oraz opracowaŒ 

zewnňtrznych (m.in. ĂTransformacja polskiego eksportu ï 30 lat wzrostu i co dalej?ò, ĂAnalysis 

of the EU Eco-Industries, their Employment and Export Potentialò, ITC Trade Map), 

¶ przewidywanego wpğywu pandemii COVID-19 na fluktuacje popytu Ŝwiatowego na poszczeg·lne 

grupy produkt·w, przesuniňcia wynikajŃce ze zmian siğy nabywczej oraz stabilnoŜĺ ğaŒcuch·w 

dostaw, a takŨe moŨliwe zmiany strukturalne w tym zakresie. 

W kolejnym kroku dokonano oceny i wskazania, kt·re z czynnik·w majŃ najwiňkszŃ siğň oddziağywania. 

Wziňto przy tym pod uwagň zar·wno czynniki, kt·re juŨ dziağajŃ jak i te, kt·re mogŃ siň pojawiĺ 

w przyszğoŜci. W finalnych rozwaŨaniach zweryfikowano efekty oddziağywania danego czynnika, czyli jak 

wpğywa lub moŨe wpğynŃĺ na eksport. Szczeg·lnŃ uwagň przywiŃzano do tzw. niepokrytego popytu. 

WartoŜĺ aktualnego rzeczywistego eksportu jest obliczana jako Ŝrednia arytmetyczna bezpoŜrednich 

i tzw. lustrzanych danych (mirror data) zebranych z wiarygodnych Ŧr·değ z ostatnich piňciu lat (metoda 

Decreux i Spiesa, 2016). R·wnolegle, zgodnie z podejŜciem ITCEPP mierzony jest wspomniany popyt 

niepokryty. Jest to innymi sğowy stopieŒ, w jakim potencjalny eksport odbiega od rzeczywistego eksportu. 

Faktyczny eksport moŨe byĺ wyŨszy lub niŨszy od oczekiwanej potencjalnej wartoŜci. Gdy rzeczywisty 

wyw·z przewyŨsza potencjalny eksport, moŨe to wynikaĺ z wyjŃtkowych wynik·w eksportowych 

eksportera na niekt·rych rynkach, przy zaniedbywaniu innych. Z drugiej strony niewykorzystana 

potencjalna wartoŜĺ sygnalizuje moŨliwoŜĺ wzrostu eksportu, jeŜli uda siň przezwyciňŨyĺ bariery, na 

przykğad w postaci przepis·w lub warunk·w handlu miňdzy kupujŃcym a sprzedawcŃ. 

KoŒcowym efektem przeprowadzonych prac diagnostycznych byğ wyb·r specjalizacji o najwiňkszym 

potencjale eksportowym. Dostňpne dane i wiedza ekspercka czğonk·w zespoğu PwC (w tym na 

podstawie komplementarnych do niniejszego projekt·w doradczych) przyczyniğy siň do identyfikacji 

konkretnych specjalizacji.  
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Tabela 31. Wykaz specjalizacji eksportowych woj. ŜlŃskiego  

 

NaleŨy r·wnieŨ zwr·ciĺ uwagň na aspekt kreatywnego poğŃczenia w ramach przedstawionych propozycji 

obecnej wagi danej branŨy w gospodarce wojew·dztwa ŜlŃskiego z jej ekstrapolacjŃ w okresie Ŝrednio-  

i dğugoterminowym. Ankietowani w toku wywiad·w FGI i IDI eksperci zwracali uwagň, iŨ obecne czynniki 

konkurencyjnoŜci gospodarki regionu powinny odgrywaĺ swojŃ rolň r·wnieŨ w przyszğoŜci, biorŃc 

oczywiŜcie pod uwagň koniunkturň ŜwiatowŃ, zmiany trend·w konsumenckich oraz Ŝrodowisko prawne. 

Dlatego teŨ w zestawieniu specjalizacji eksportowych zdecydowano siň na poğŃczenie nieco bardziej 

tradycyjnych gağňzi przemysğu, uzupeğnionych silnie czynnikami typowymi dla zr·wnowaŨonego, 

zielonego ğadu, z sektorami charakterystycznymi dla tzw. gospodarki 4.0, zwğaszcza w obszarze 

inteligentnych usğug.  

Kluczowe dane, decydujŃce o wysokiej konkurencyjnoŜci, dynamice wzrostu oraz perspektywach 

rozwojowych zaprezentowano w poniŨszej tabeli:  

Tabela 32. Kluczowe dane ekonomiczne specjalizacji eksportowych woj. ŜlŃskiego  

SpecjalnoŜĺ 

Lokalne 

oddziağy 

przedsiňbiorst

w dziağajŃcych 

w branŨy 

(2014) 

Lokalne 

oddziağy 

przedsiňbiorst

w dziağajŃcych 

w branŨy 

(2018) 

Przyrost 

liczby 

przedsiňbiorst

w (2014-2018) 

Eksport 2014 

[mln PLN]  

Eksport 2019 

[mln PLN] 

średnioroczne 

tempo 

wzrostu 

eksportu 

(CAGR) 

branŨy 

w latach 2014-

2019 

Smart ICT 8022 11845 47,7% 42,9 194,4 35,3% 

Innowacyjne 

usğugi 

prozdrowotne 

1811 1901 5,0% 26,1 76,5 24,0% 

Nowoczesne 

usğugi biznesowe 

24859 32519 30,8% 280,7 520,1 13,1% 

Energia dla 

przyszğoŜci 

415 500 20,5% 3568,8 6211,1 11,7% 



 

 
PwC  Strona 69 z 341 

SpecjalnoŜĺ 

Lokalne 

oddziağy 

przedsiňbiorst

w dziağajŃcych 

w branŨy 

(2014) 

Lokalne 

oddziağy 

przedsiňbiorst

w dziağajŃcych 

w branŨy 

(2018) 

Przyrost 

liczby 

przedsiňbiorst

w (2014-2018) 

Eksport 2014 

[mln PLN]  

Eksport 2019 

[mln PLN] 

średnioroczne 

tempo 

wzrostu 

eksportu 

(CAGR) 

branŨy 

w latach 2014-

2019 

Przemysğ 

mobilnoŜci 

244 319 30,7% 34468 44081 5,0% 

 

Dane te oraz proponowane specjalizacje eksportowe zostağy szczeg·ğowo scharakteryzowane w czňŜci 

V Raportu. Celem poszerzenia perspektywy badawczej umieszczono je takŨe w kontekŜcie 

rekomendowanych rynk·w docelowych o najwiňkszej chğonnoŜci eksportu. Zgodnie z zağoŨeniami 

metody badawczej foresightu regionalnego wykonano takŨe analizň scenariuszowŃ na dekadň 2021-

2030, ğŃczŃcŃ prognozowane kierunki i branŨe eksportowe.  

NaleŨy jednak ponownie podkreŜliĺ, iŨ wskazane trendy dotyczŃ strategicznych kierunk·w wsparcia 

w ramach istniejŃcych specjalizacji produkcyjnych wojew·dztwa ŜlŃskiego. Nie jest poŨŃdane, ani teŨ 

moŨliwe, aby w tak zindustrializowanym regionie dokonaĺ nagğych, radykalnych zmian gğ·wnych branŨ 

eksportowych.  

I takie zağoŨenie przyjňto na potrzeby niniejszego Raportu w trakcie opracowania propozycji specjalizacji 

eksportowych regionu.  

 Identyfikacja priorytetowych kierunk·w eksportowych 

W tym rozdziale om·wieniu bňdŃ podlegaĺ: 

¶ Identyfikacja i opis priorytetowych kierunk·w eksportowych; 

¶ Analiza cech kraj·w stanowiŃcych o najwiňkszym potencjale eksportowym. 

 

Wykorzystane metody badawcze: 

Analiza desk reseach oraz dostňpnych danych statystycznych, Badanie CATI wŜr·d przedsiňbiorc·w, Badanie 

CAWI wŜr·d przedsiňbiorc·w 

 

Wstňpnej analizy priorytetowych kierunk·w eksportowych dla przedsiňbiorstw z wojew·dztwa ŜlŃskiego 

dokonano w rozdziale I.1.  

Rozdziağ I.4 zawiera przede wszystkim informacje dotyczŃce wojew·dztwa. Na podstawie badania zmian 

struktury partner·w handlowych w czasie (dekada 2010-2020) wskazane sŃ cechy kraj·w, stanowiŃce 

o najwiňkszym potencjalne eksportowym. Analiza jest uzupeğniona o dane zebrane podczas badaŒ CATI 

i CAWI.  

W 2019 roku polski eksport osiŃgnŃğ wartoŜĺ 1 005 mld PLN, czyli 267,1 mld USD. Pod tym wzglňdem 

nasz kraj byğ 23 gospodarkŃ narodowŃ na Ŝwiecie i 6 w UE. W latach 2010-2019 wartoŜĺ eksportu Polski 

z roku na rok rosğa, zaŜ w latach 2015-2019 saldo handlu zagranicznego naszego kraju zawsze byğo 
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dodatnie (wyjŃtkiem byğ rok 2018). NajwaŨniejszym odbiorcŃ polskich towar·w w 2019 roku byğy Niemcy. 

Udziağ zachodniego sŃsiada w cağkowitej wartoŜci eksportu Polski wyni·sğ 27,6%. Kolejnymi partnerami 

naszego kraju byğy Czechy (6,1%) oraz Wielka Brytania (6,0%). Eksport przypadağ przede wszystkim na 

kraje wysoko rozwiniňte (86,8%), z czego najwiňkszŃ grupň stanowiğy kraje UE (79,8%). W strukturze 

polskiego eksportu dominowağy maszyny i urzŃdzenia (24,3% eksportu do kraj·w UE), sprzňt 

transportowy (13,4%) oraz metale nieszlachetne (9,8%)38.  

Proces umiňdzynarodowienia polskiej gospodarki postňpuje dynamicznie. Relacja eksportu wyrob·w 

i usğug do PKB systematycznie roŜnie. W latach 2010-2019 r. zwiňkszyğa siň z 40% do 56%. W 2016 r. 

pierwszy raz w historii polska gospodarka stağa siň bardziej zaleŨna od popytu zewnňtrznego niŨ 

krajowego, a polskie przedsiňbiorstwa zajmowağy siň w wiňkszym stopniu zaspokajaniem popytu 

konsument·w zagranicznych niŨ polskich39.  

O wyborze zewnňtrznych rynk·w zbytu decydujŃ zazwyczaj czynniki ekonomiczne (jak np. wyŨsza 

marŨowoŜĺ czy cena sprzedaŨy, jak wskazano w r. I.2), ale r·wnieŨ powody inne niŨ ekonomiczne: 

rynkowe, spoğeczno-kulturowe, prawne, technologiczne czy polityczne. Takie wieloaspektowe podejŜcie 

wydaje siň uzasadnione zwğaszcza wobec niestabilnej sytuacji gospodarczej i politycznej na Ŝwiecie 

w ostatnich latach. Jest wiňc naturalne, Ũe eksporter opr·cz kryteri·w czysto ekonomicznych musi braĺ 

pod uwagň r·wnieŨ inne czynniki, kt·rych znajomoŜĺ pozwoli na zminimalizowanie ryzyka w eksporcie 

(ekonomicznego, gospodarczego, politycznego, kursowego, stopy procentowej, kredytowego i innych)40.  

PrzynaleŨnoŜĺ Polski do Unii Europejskiej i bezpoŜrednie sŃsiedztwo z innymi krajami unijnymi,  

a w szczeg·lnoŜci z gğ·wnym odbiorcŃ polskich towar·w i usğug, czyli Niemcami, sprawia, Ũe wiele firm  

z wojew·dztwa ŜlŃskiego wiŃŨe swoje obecne oraz przyszğe plany eksportowe z tym rynkiem, a takŨe 

z innymi duŨymi i stabilnymi rynkami europejskimi, o wysokiej sile nabywczej.  

Analiza szereg·w czasowych dla wymiany handlowej z wojew·dztwa ŜlŃskiego za lata 2010 i 2019 

pozwala na zaobserwowanie stağych zjawisk o charakterze strukturalnym, ale i teŨ i dğugofalowych 

proces·w ewolucji eksportu, co zwiŃzane jest z dynamicznym rozwojem internacjonalizacji gospodarki 

regionu.  

W poniŨszej tabeli przedstawiono zmiany w strukturze eksportu z woj. ŜlŃskiego do dwudziestu gğ·wnych 

partner·w handlowych na przestrzeni ubiegğej dekady. Dane dla wybranych, szczeg·lnie 

perspektywicznych rynk·w spoza Europy Zachodniej zostağy zaprezentowane w dalszej czňŜci 

niniejszego rozdziağu.  

Tabela 33. Zmiana wartoŜci eksportu z woj. ŜlŃskiego do 20 najwaŨniejszych rynk·w docelowych 2010-2019 

 

 

 

WartoŜĺ eksportu 2010  

[mln PLN] Udziağ % 

WartoŜĺ eksportu 2019  

[mln PLN] Udziağ % 

Zmiana % 

2010:2019 

1  Niemcy 16 580 23,9% 29 340 24,4% 77,0% 

2  Wğochy 9 852 14,2% 12 607 10,5% 28,0% 

3  Czechy 6 373 9,2% 13 018 10,8% 104,3% 

4  Francja 5 058 7,3% 7 659 6,4% 51,4% 

5  Wielka Brytania 3 829 5,5% 6 027 5,0% 57,4% 

6  Sğowacja 2 740 4,0% 6 204 5,2% 126,4% 

7  Hiszpania 2 534 3,7% 5 185 4,3% 104,6% 

                                                      
38 Dane GUS i KAS 
39 Dane GUS 
40 BŃk M. (2014), Marketing eksportowy ï poradnik dla mağych i Ŝrednich przedsiňbiorc·w, Polska Agencja Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci, Warszawa 
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WartoŜĺ eksportu 2010  

[mln PLN] Udziağ % 

WartoŜĺ eksportu 2019  

[mln PLN] Udziağ % 

Zmiana % 

2010:2019 

8  Rosja 2 206 3,2% 1 701 1,4% -22,9% 

9  Turcja 2 127 3,1% 555 0,5% -73,9% 

10  Austria 1 831 2,6% 3 664 3,0% 100,1% 

11  Belgia 1 767 2,5% 1 972 1,6% 11,6% 

12  Niderlandy 1 529 2,2% 2 594 2,2% 69,6% 

13  Wňgry 1 312 1,9% 4 189 3,5% 219,3% 

14  Szwecja 1 030 1,5% 2 378 2,0% 130,9% 

15  Rumunia 772 1,1% 2 908 2,4% 276,7% 

16  USA 757 1,1% 1 699 1,4% 124,4% 

17  Ukraina 706 1,0% 1 241 1,0% 75,8% 

18  Dania 602 0,9% 945 0,8% 57,0% 

19  Japonia 574 0,8% 603 0,5% 5,1% 

20  Szwajcaria 507 0,7% 632 0,5% 24,6% 

  Razem 69 327 100,0% 120 440 100,0% 73,7% 

 

JeŜli chodzi o dwadzieŜcia gğ·wnych kierunk·w eksportowych woj. ŜlŃskiego w 2019 roku, to 

w stosunku do sytuacji w roku 2010 zaszğy pewne istotne zmiany w strukturze partner·w handlowych:  

¶ Niemcy pozostağy najwiňkszym rynkiem docelowym, a dynamika wzrostu eksportu za zachodniŃ 

granicň pozostaje w przypadku gospodarki wojew·dztwa ŜlŃskiego na podobnym poziomie, co 

przekğada siň na zbliŨony udziağ Niemiec w cağoŜci wymiany regionu (23,9% w roku 2010 wobec 

24,4% w roku 2019), 

¶ WyraŦnie niŨsza od Ŝredniej (73,7%) jest natomiast dynamika wzrostu do wszystkich wğaŜciwie 

(poza HiszpaniŃ i SzwecjŃ) gğ·wnych rynk·w docelowych spoŜr·d zamoŨnych kraj·w Europy 

Zachodniej: Francji (51,4%), Wielkiej Brytanii (57,4%, przy czym istotne znaczenie majŃ tu bariery 

dla handlu wywoğane wyjŜciem Zjednoczonego Kr·lestwa z UE), Niderlandy (69,6%), Belgia 

(11,6%), Dania (57%), Szwajcaria (24,6%), 

¶ Szczeg·lnie wyr·Ũnia siň tutaj przypadek Wğoch, kt·rych udziağ w eksporcie z woj. ŜlŃskiego 

zmniejszyğ siň o prawie 4 punkty procentowe, 

¶ Podobnie znaczne obniŨenie wartoŜci sprzedaŨy zanotowano takŨe na dw·ch duŨych rynkach 

poza UniŃ EuropejskŃ: w Rosji i Turcji. Przypadki te sŃ o tyle znaczŃce, Ũe spadek nie dotyczy 

tylko udziağu procentowego w zakupie towar·w, ale teŨ nominalnych wartoŜci eksportu. Tak 

istotne zmiany wywoğane sŃ po czňŜci zmianŃ ğaŒcuch·w dostaw w obrňbie branŨy 

motoryzacyjnej, kt·ra w 2010 roku generowağa znacznŃ sprzedaŨ do tych kraj·w (grupa PKD 

29.1), ale takŨe czynnikami politycznymi, zwğaszcza w przypadku Rosji (7 sierpnia 2014 r. rzŃd 

rosyjski w wyniku kryzysu spowodowanego sytuacjŃ na Ukrainie wprowadziğ zakaz przywozu do 

Federacji Rosyjskiej niekt·rych produkt·w rolnych pochodzŃcych z UE, w tym owoc·w i warzyw), 

¶ Straty ŜlŃskich eksporter·w na tychŨe rynkach zostağy z nawiŃzkŃ zrekompensowane dynamicznŃ 

ekspansjŃ do kraj·w Europy środkowo-Wschodniej bliskich geograficznie i logistycznie: Czech, 

Sğowacji, Wňgier, Rumunii czy Ukrainy. Ich udziağ w wymianie handlowej z woj. ŜlŃskiego wzr·sğ 

z 17,2% do 22,9% oraz z 11,9 mld PLN w 2010 r. do 27,5 mld PLN w 2019 r.  
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Historycznie polskie (oraz z wojew·dztwa ŜlŃskiego) firmy procesy internacjonalizacji najczňŜciej 

zaczynağy od rynk·w, z kt·rymi ğŃczyğy je najsilniejsze wiňzy powstağe na przestrzeni dziesiňcioleci, przy 

czym kluczowŃ rolň w ksztağtowaniu siň struktury wymiany handlowej miağy przeobraŨenia wczesnego 

okresu transformacji po 1989 roku. W·wczas wiele krajowych przedsiňbiorstw weszğo w skğad 

miňdzynarodowych ğaŒcuch·w dostaw i sieci powiŃzaŒ zagranicznych koncern·w, dlatego teŨ do dziŜ 

obserwowaĺ moŨna intensywny eksport do kraj·w Europy Zachodniej. SŃ to rynki o stabilnym 

Ŝrodowisku finansowym i prawnym, mocno uregulowane, o wysokiej sile nabywczej, lecz r·wnoczeŜnie 

nasycone dobrami i silnie konkurencyjne. Ich marŨowoŜĺ z punktu widzenia eksportera z wojew·dztwa 

ŜlŃskiego pozostaje na niskim poziomie 2-3%; czňsto sŃ to takŨe gospodarki w stagnacji, niskim stopniu 

dynamiki PKB i niekorzystanych parametrach makroekonomicznych (np. deficyt budŨetowy czy 

zadğuŨenie w relacji do produktu krajowego brutto), co zmniejsza ich atrakcyjnoŜĺ.  

 

Tendencje gospodarcze ostatniej dekady wskazujŃ, iŨ rosnŃca pewnoŜĺ siebie polskich 

eksporter·w przekierowağa ich ekspansjň na nowe rynki zbytu. MoŨna je podzieliĺ na 

trzy kategorie:  

¶ Bliskie geograficznie i kulturowe rynki Europy środkowo-Wschodniej, 

¶ Kraje wysoko rozwiniňte poza EuropŃ ZachodniŃ, 

¶ Kraje rozwijajŃce siň na odlegğych rynkach azjatyckich, afrykaŒskich czy 

latynoamerykaŒskich. 

 

W powyŨszym zestawieniu na pierwszej pozycji wymieniono zbliŨone geograficznie, kulturowo 

i gospodarczo paŒstwa Europy środkowoȤWschodniej. Jak wyjaŜniajŃ badacze41, dob·r takich wğaŜnie 

rynk·w docelowych moŨna tğumaczyĺ kulturowym wymiarem dystansu ï w latach dziewiňĺdziesiŃtych 

i na poczŃtku XXI w. najmniejszym wobec rynk·w byğego bloku wschodniego. Jednak r·wnie dobrym, 

a nawet bardziej przekonujŃcym wytğumaczeniem sŃ aspekty zwiŃzane z dystansem 

gospodarczoȤtechnologicznym. ĂNa wczesnym etapie internacjonalizacji jakoŜĺ produkt·w polskich 

przedsiňbiorstw byğa nieakceptowana na rozwiniňtych gospodarczo i wymagajŃcych rynkach 

pozaeuropejskich, zatem wyb·r kierunku Europy Wschodniej byğ de facto jedynym moŨliwymò ï 

podkreŜla badaczka. WyraŦna poprawa jakoŜci oferowanych produkt·w, a nastňpnie zniesienie wielu 

barier administracyjnych zwiŃzanych z przystŃpieniem Polski do Unii Europejskiej pozwoliğo polskim 

przedsiňbiorstwom zintensyfikowaĺ dziağania przede wszystkim na najbliŨszych geograficznie rynkach, 

takich jak Czechy, Wňgry, Bağkany czy kraje bağtyckie. 

Tabela 34.. Zmiana wartoŜci eksportu z woj. ŜlŃskiego do wybranych kraj·w Europy środkowo-Wschodniej 2010-

2019 

 

 

WartoŜĺ eksportu 2010 

[mln PLN] Udziağ % 

WartoŜĺ eksportu 2019 

[mln PLN] Udziağ % 

Zmiana % 

2010:2019 

 Ğotwa 160 0,2% 373 0,3% 133,3% 

 Litwa 287 0,4% 985 0,8% 243,2% 

 Chorwacja 96 0,1% 309 0,3% 221,5% 

 Serbia 233 0,3% 804 0,7% 244,9% 

 

                                                      
41 Np. prof. Mariola CiszewskaȤMlinariļ z Akademii Leona KoŦmiŒskiego 
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Grupa kraj·w wysoko rozwiniňtych spoza Unii Europejskiej stanowi rosnŃcy segment wymiany 

handlowej z Polski i wojew·dztwa ŜlŃskiego przede wszystkim z uwagi na poğŃczenie dw·ch czynnik·w: 

wzglňdnego bezpieczeŒstwa Ŝrodowiska funkcjonowania oraz moŨliwoŜci osiŃgniňcia wyŨszych marŨ, 

niŨ ma to miejsce w krajach europejskich. Czynnik finansowy podkreŜlany jest zar·wno 

w opracowaniach teoretycznych42, jak r·wnieŨ pojawiğ siň wielokrotnie w toku przeprowadzonych 

wywiad·w indywidualnych IDI, Dlatego teŨ, jak podaje Polska Agencja Inwestycji i Handlu (PAIH), 

najwiňksze wzrosty eksportu r/r w 2019 dotyczyğy takich kierunk·w, jak: ZEA, USA, Kanada, Japonia 

i Chiny. JeŜli chodzi o wojew·dztwo ŜlŃskie to dla wybranych rynk·w sytuacja w latach 2010-2019 

zmieniğa siň w nastňpujŃcy spos·b: 

Tabela 35.. Zmiana wartoŜci eksportu z woj. ŜlŃskiego do wybranych kraj·w wysoko rozwiniňtych 2010-2019 

 

 

WartoŜĺ eksportu 2010 

[mln PLN] Udziağ % 

WartoŜĺ eksportu 2019 

[mln PLN] Udziağ % 

Zmiana % 

2010:2019 

 Korea Pğd 173 0,2% 225 0,2% 30,3% 

 Australia 145 0,2% 245 0,2% 68,9% 

 Kanada 126 0,2% 301 0,3% 139,0% 

 Izrael 45 0,1% 126 0,1% 179,4% 

 ZEA 65 0,1% 1 260 1,0% 1838,7% 

 

Szczeg·lnie spektakularny jest wzrost wymiany handlowej z krajami Rady Wsp·ğpracy Kraj·w Zatoki 

(Arabia Saudyjska, Bahrajn, Katar, Kuwejt, Oman i Zjednoczone Emiraty Arabskie). Wymianie 

z paŒstwami arabskimi poŜwiňca siň wiele uwagi w dziağaniach Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu, co 

podkreŜlağ przedstawiciel jednej z krajowych IOB w toku wywiadu IDI:  

 

ĂZnakomicie sprzedajŃ siň tam towary takie jak: artykuğy spoŨywcze, meble, 

a takŨe Ŝrodki czystoŜci. Polskie firmy, takŨe te Ŝrednie i mağe, coraz Ŝmielej 

wchodzŃ na zamoŨne, lecz nie ğatwe rynki tych kraj·w. DobrŃ okazjŃ do jeszcze 

mocniejszego zaistnienia w regionie bňdzie EXPO 2020 w Dubajuò. 

 

WiňkszoŜĺ polskich eksporter·w za gğ·wne bariery wejŜcia na rynki kraj·w rozwijajŃcych siň uwaŨa takie 

czynniki jak znaczŃca odlegğoŜĺ i zwiŃzane z niŃ wysokie koszty transportu, wiňksze ryzyko biznesowe  

czy obciŃŨenia celne. 

Co ciekawe, pomimo Ũe polscy przedsiňbiorcy z sukcesem weszli na rynek europejski, to udziağ kraj·w 

rozwijajŃcych siň w polskim i regionalnym eksporcie jest dzisiaj niŨszy niŨ 30 lat temu, u progu 

transformacji gospodarczej. Jak pokazujŃ statystyki niewŃtpliwie jest to olbrzymi obszar do 

zagospodarowania, a jednoczeŜnie wielka szansa do wykorzystania. W poniŨszej tabeli przedstawiono 

dane eksportu do wybranych rynk·w rozwijajŃcych siň:  

                                                      
42 Np. Marcin Salamaga, Analiza determinant·w wyboru kierunk·w eksportu z wykorzystaniem drzew decyzyjnych, Uniwersytet Ekonomiczny 
w Krakowie 2016 
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Tabela 36. Zmiana wartoŜci eksportu z woj. ŜlŃskiego do wybranych rynk·w rozwijajŃcych siň 2010-2019 

 

 

WartoŜĺ eksportu 2010 

[mln PLN] Udziağ % 

WartoŜĺ eksportu 2019 

[mln PLN] Udziağ % 

Zmiana % 

2010:2019 

 Chiny 453 0,7% 1 314 1,1% 190,1% 

 Indie 179 0,3% 921 0,8% 414,5% 

 RPA 233 0,3% 498 0,4% 113,7% 

 Egipt 53 0,1% 285 0,2% 438,2% 

 Maroko 14 0,0% 260 0,2% 1758,3% 

 Meksyk 187 0,3% 379 0,3% 102,9% 

 Indonezja  20 0,06% 149 0,1% 645,0% 

 Kazachstan 42 0,1% 182 0,2% 333,0% 

 

Dane statystyczne wskazujŃ na dynamiczny, siňgajŃcy czňsto wiňcej niŨ kilkunastu procent rocznie, 

przyrost eksportu z woj. ŜlŃskiego do wielu z kraj·w rozwijajŃcych siň. Godny uwagi jest natomiast fakt 

zacieŜniajŃcej siň wymiany handlowej w obie strony, kt·ry doprowadziĺ moŨe do strukturalnych zmian 

wŜr·d polskich producent·w, niezbňdnych, aby umocniĺ ich pozycjň na rynkach Ŝwiatowych. 

Przykğadowo, w 2019 r. Polska odnotowağa niemal 20 mld dol. deficytu w dwustronnym handlu 

towarowym z Chinami. JednakŨe dziňki temu, Ũe globalnie Polska notuje nadwyŨkň w handlu 

towarowym, a dziňki prňŨnemu eksportowi usğug ï nawet dodatnie saldo bilansu pğatniczego, nie 

powinno to stanowiĺ powodu do obaw w ujňciu makroekonomicznym. Deficyt w handlu z PaŒstwem 

środka jest rekompensowany przez wymianň z innymi krajami, np. z Niemcami, z kt·rymi Polska 

wypracowuje nadwyŨkň siňgajŃcŃ ok. 15 mld dol43. Wytworzone nad WisğŃ dobra trafiajŃ  

do Chin przez zachodniŃ granicň, m.in. jako komponenty Ăniemieckichò maszyn. Potwierdza to 

formuğowane w toku wywiad·w pogğňbionych diagnozy, zgodnie z kt·rymi (cytat z przedstawiciela IOB):  

 

 
 
ĂCelem polskich firm powinno byĺ piňcie siň w g·rň ğaŒcuch·w wartoŜci  
i przejmowanie coraz wiňkszej czňŜci marŨy, a nie redukowanie deficytu 
dwustronnegoò. 

 

Gğ·wnŃ barierŃ w zwiňkszeniu obecnoŜci polskich przedsiňbiorstw na odlegğych rynkach jest niski 

poziom specjalistycznej wiedzy dotyczŃcej technik sprzedaŨy za granicŃ, sposob·w zabezpieczania 

pğatnoŜci, formuğowania kontrakt·w. Instytucje wspierajŃce eksport, w tym UrzŃd Marszağkowski 

Wojew·dztwa ślŃskiego, winny zintensyfikowaĺ dziağania w tym obszarze, m.in. organizujŃc szkolenia 

dla polskich przedsiňbiorc·w, kt·rzy jeszcze nie eksportujŃ, aby ich uzbroiĺ w wiedzň niezbňdnŃ do 

dziağania za granicŃ. 

Nie mniej istotnŃ pomocŃ w negocjacjach z zagranicznymi partnerami jest budowanie pozytywnego 

wizerunku Polski w krajach, do kt·rych przedsiňbiorcy eksportujŃ, jak r·wnieŨ dostarczanie wiedzy 

                                                      
43 Dane GUS 
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o Polsce tam, gdzie jest ona znikoma (wiňcej w r. I.2 - analiza barier eksportowych metodŃ drzewa 

problem·w i cel·w).  

Analiza danych pozyskanych w toku badaŒ CATI i CAWI 

Weryfikacja danych statystycznych dotyczŃcych kierunk·w aktualnie prowadzonego i planowanego 

eksportu dokonana zostağa w badaniach CATI i CAWI Pozwoliğa ona na potwierdzenie trend·w, 

obserwowanych dziňki analizie informacji z GUS oraz KAS.  

JeŜli chodzi o rynki docelowe obecnego eksportu, to respondentom wywiadu telefonicznego zadano 

pytanie ĂProszň podaĺ najwaŨniejsze dla PaŒstwa firmy kraje dotychczasowego eksportuò. 154 

respondent·w (tj. 38,5%) nie wskazağo Ũadnej odpowiedzi, co oznacza, iŨ nie prowadzili w momencie 

badania dziağalnoŜci eksportowej. Struktura wskazaŒ kierunkowych odpowiedzi pozytywnych 

(pokazujŃcych gğ·wny rynek eksportowy) wskazuje na wiňksze rozproszenie kierunk·w 

internacjonalizacji niŨ w przypadku Ŝrednich danych dla woj. ŜlŃskiego. Dominuje, z duŨŃ przewagŃ, 

rynek niemiecki, wyprzedzajŃc inne duŨe kraje UE: Wğochy, Francjň i Hiszpaniň, a takŨe WielkŃ Brytaniň. 

Zaskakiwaĺ moŨe niski udziağ eksportu do bezpoŜrednich sŃsiad·w: Czech i Sğowacji (odpowiednio 4,9% 

i 2,8%).  

Tabela 37. Kierunki prowadzonego eksportu respondent·w badania CATI 

 Kraj docelowy ï obecny eksport CzňstoŜĺ wskazaŒ % 

 Niemcy 99 40,2% 

 Wğochy 24 9,8% 

 Francja 23 9,3% 

 Wielka Brytania 20 8,1% 

 Hiszpania 13 5,3% 

 Czechy 12 4,9% 

 Rosja 9 3,7% 

 Sğowacja 7 2,8% 

 Niderlandy 6 2,4% 

 Norwegia 5 2,0% 

 Austria 4 1,6% 

 Belgia 4 1,6% 

 Szwajcaria 4 1,6% 

 Szwecja 3 1,2% 

 Grecja 2 0,8% 

 Stany Zjednoczone 2 0,8% 

 Wňgry 2 0,8% 

 BiağoruŜ 1 0,4% 

 Chiny 1 0,4% 



 

Page 76 of 341  PwC 

 Kraj docelowy ï obecny eksport CzňstoŜĺ wskazaŒ % 

 Dania 1 0,4% 

 Finlandia 1 0,4% 

 Kanada 1 0,4% 

 Litwa 1 0,4% 

 Luksemburg 1 0,4% 

 Og·ğem 244 100,0 

 

W zbliŨony spos·b wyglŃda zestaw odpowiedzi na podobnie postawione pytanie w badaniu 

internetowym (ĂProszň okreŜliĺ kierunki prowadzonego i/lub planowanego eksportu. MoŨna zaznaczyĺ 

wiňcej niŨ jednŃ odpowiedŦò; odpowiedzi zostağy zaproponowane w formie kafeterii):  

¶ nieznacznie niŨszy jest udziağ czterech najwaŨniejszych rynk·w docelowych (Niemcy, Francja, 

Wielka Brytania, Wğochy), wynoszŃcy ğŃcznie 64,2% wobec 67,5% w badaniu CATI, 

¶ w badaniu internetowym rozkğad kluczowych kierunk·w z Europy Zachodniej jest natomiast 

bardziej zr·wnowaŨony, a dominacja Niemiec niŨsza o ponad 8 punkt·w procentowych, co 

spowodowane jest najpewniej doborem puli respondent·w CAWI spoŜr·d firm prowadzŃcych 

szerzej zakrojonŃ internacjonalizacjň, obecnych na wiňcej niŨ 1 rynku docelowym, 

¶ w badaniu CAWI uzyskano zbliŨone jak w badaniu telefonicznym wyniki czňstoŜci wskazaŒ 

rynk·w z pozostağych kraj·w europejskich (np. Norwegia, Ğotwa, Wňgry), jak r·wnieŨ spoza 

naszego kontynentu, 

¶ co do zasady, rezultaty obu badaŒ potwierdzajŃ statystykň publicznŃ.  

Tabela 38. Kierunki prowadzonego eksportu respondent·w badania CAWI 

 Kraj docelowy ï obecny eksport CzňstoŜĺ wskazaŒ Udziağ % 

 Niemcy  43 32,1% 

 Francja 19 14,2% 

 Wielka Brytania 13 9,7% 

 Wğochy 11 8,2% 

 Czechy 8 6,0% 

 Norwegia 5 3,7% 

 Niderlandy 5 3,7% 

 Ğotwa 5 3,7% 

 Sğowacja 5 3,7% 

 Estonia 3 2,2% 

 Wňgry 3 2,2% 

 Szwecja 3 2,2% 
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 Kraj docelowy ï obecny eksport CzňstoŜĺ wskazaŒ Udziağ % 

 Litwa 2 1,5% 

 Irlandia 2 1,5% 

 Rumunia 1 0,7% 

 Ukraina 1 0,7% 

 Rosja 1 0,7% 

 USA 1 0,7% 

 Kanada 1 0,7% 

 Meksyk 1 0,7% 

 Chiny 1 0,7% 

 

Nastňpnie ankietowanych w badaniu CATI i CAWI zapytano o plany na kolejne lata w zakresie ekspansji 

eksportowej na nowe rynki.  

W badaniu telefonicznym na pytanie ĂProszň podaĺ najwaŨniejsze dla PaŒstwa firmy kraje, do kt·rych 

planujŃ PaŒstwo eksportowaĺò od poğowy ankietowanych nie uzyskano Ũadnej odpowiedzi, co 

wskazywaĺ moŨe na nasycenie mocy produkcyjnych obecnie prowadzonego eksportu bŃdŦ teŨ na brak 

potrzeby dalszej ekspansji wŜr·d wielu eksportujŃcych juŨ przedsiňbiorstw, zwğaszcza tych zaliczanych 

do kategorii mikro.  

Szacunki oparte na danych GUS wskazujŃ, Ũe sprzedaŨ za granicň przeciňtnego polskiego eksportera 

jest niewielka. Przeciňtny eksporter wyrob·w w Polsce sprzedağ za granicň w 2018 r. towary o wartoŜci 

9,6 mln PLN (przeciňtne MśP ï 2,5 mln PLN). Mikroprzedsiňbiorstwa zdecydowanie odstawağy od 

pozostağych grup na tym tle. WartoŜĺ eksportu, kt·ra przypadağa na przeciňtnego mikroeksportera 

wyniosğa 0,6 mln PLN44.  

NajwiňkszŃ liczbň wskazaŒ planowanych destynacji eksportu uzyskağy podobne kraje jak w przypadku 

wczeŜniejszego pytania, tj. Niemcy (17%), Francja (6,3%), Wğochy (4,8%) i Hiszpania (2,5%). 

Zaskakiwaĺ moŨe niska pozycja Wielkiej Brytanii (jedynie 2,3%, a wiňc o wiele mniej niŨ wynosi waga 

tego kierunku w obecnym eksporcie z wojew·dztwa ŜlŃskiego), co wynika najpewniej z utrudnienia 

w handlu po Brexicie. 

Tabela 39. Kierunki planowanego eksportu respondent·w badania CATI 

 Kraj docelowy ï planowany eksport CzňstoŜĺ wskazaŒ Udziağ % 

 Niemcy 68 17,0 

 Francja 25 6,3 

 Wğochy 19 4,8 

 Hiszpania 10 2,5 

 Wielka Brytania 9 2,3 

 Belgia 8 2,0 

                                                      
44 2020: Raport o stanie sektora mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstw w Polsce, Polska Agencja Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci, Warszawa 2020, str. 32 
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 Kraj docelowy ï planowany eksport CzňstoŜĺ wskazaŒ Udziağ % 

 Czechy 7 1,8 

 Litwa 7 1,8 

 Sğowacja 7 1,8 

 Szwecja 7 1,8 

 Rosja 6 1,5 

 Szwajcaria 5 1,3 

 Austria 4 1,0 

 Holandia 3 0,8 

 Wňgry 3 0,8 

 Buğgaria 2 0,5 

 Dania 2 0,5 

 Kanada 2 0,5 

 Cypr 1 0,3 

 Grecja 1 0,3 

 Gruzja 1 0,3 

 Korea Poğudniowa 1 0,3 

 Ğotwa 1 0,3 

 Portugalia 1 0,3 

 Stany Zjednoczone 1 0,3 

 brak wskazaŒ 199 49,8 

 Og·ğem 400 100,0 

 

Tabela 40. Kierunki planowanego eksportu respondent·w badania CAWI 

 Kierunki eksportu: eksport planowany 

w ciŃgu najbliŨszych 2 lat 

CzňstoŜĺ 

wskazaŒ Udziağ % 

 Niemcy   23 26,1% 

 Czechy 10 11,4% 

 Wğochy 9 10,2% 

 Sğowacja 9 10,2% 

 Francja 6 6,8% 

 Niderlandy 6 6,8% 

 Wielka Brytania 5 5,7% 
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 Kierunki eksportu: eksport planowany 

w ciŃgu najbliŨszych 2 lat 

CzňstoŜĺ 

wskazaŒ Udziağ % 

 Irlandia 5 5,7% 

 Wňgry 4 4,5% 

 Rosja 4 4,5% 

 Estonia 2 2,3% 

 Szwecja 2 2,3% 

 Ukraina 2 2,3% 

 Rumunia 1 1,1% 

 Razem 88 100% 

 

W przypadku badania CAWI najwiňcej wskazaŒ, bo ponad ı padğa na rynek niemiecki, co potwierdza, 

iŨ dla wielu firm jest on wciŃŨ kierunkiem pierwszego wyboru. Stosunkowo wielu (21,6%) respondent·w 

wybrağo r·wnieŨ bezpoŜrednich sŃsiad·w woj. ŜlŃskiego, tj. Czechy i Sğowacjň.  

MśP z woj. ŜlŃskiego nie sŃ natomiast nastawione na eksport w kierunkach wschodnich, zwğaszcza 

kraj·w b. ZSRR: Rosja uzyskağa zaledwie 6 wskazaŒ w badaniu CATI i 4 w badaniu CAWI, 

a w zestawieniu marginalnŃ rolň odgrywajŃ kraje takie jak Ukraina (2 wskazania) czy BiağoruŜ. 

W kontekŜcie postňpujŃcej integracji Ukrainy z UniŃ EuropejskŃ, przy jednoczesnych zğych relacjach 

tego kraju z RosjŃ, zaskakiwaĺ moŨe tak relatywnie niewielka wysokoŜĺ wymiany towarowej przez naszŃ 

wschodniŃ granicň. Na pierwszym miejscu pod wzglňdem importu na Ukrainň sŃ Chiny, kt·rych udziağ 

osiŃgnŃğ 15% w 2019 roku. Na drugim miejscu uplasowağy siň Niemcy (9%) oraz Rosja (9%). 

Uzyskane odpowiedzi w zakresie rynk·w docelowych nie sŃ zaskoczeniem w kontekŜcie teoretycznych 

(lecz potwierdzonych danymi empirycznymi) koncepcji, wiŃŨŃcych ŜciŜle internacjonalizacjň 

z innowacyjnoŜciŃ. Liczne badania wskazujŃ na istnienie zwiŃzku przyczynowo-skutkowego pomiňdzy 

dziağaniami badawczo-rozwojowymi (B+R) oraz innowacjami a eksportem. PokazujŃ one, Ũe prace 

badawczo-rozwojowe oraz innowacje pozytywnie wpğywajŃ zar·wno na skğonnoŜĺ przedsiňbiorstw do 

angaŨowania siň w dziağalnoŜĺ eksportowŃ, jak i na intensywnoŜĺ eksportu. W sytuacji rosnŃcego 

zaawansowania technologicznego eksportu z Polski i woj. ŜlŃskiego petryfikuje to strukturň rynk·w 

docelowych, sprawiajŃc, iŨ gğ·wnymi partnerami handlowymi pozostajŃ kraje wysoko rozwiniňte, 

czğonkowie Unii Europejskiej.  

 OkreŜlenie indywidualnych cech MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego 

kluczowych w zakresie budowy silnej marki regionu na rynkach 

zagranicznych 

W tym rozdziale dokonano: 

¶ analizy cech eksporter·w MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego i okreŜlenia indywidualnych przewag 

eksportowych pozwalajŃcych osiŃgaĺ sukces na rynkach zagranicznych, 

¶ wskazania kluczowych cech wspierajŃcych budowň silnej marki wojew·dztwa ŜlŃskiego na 

rynkach zagranicznych. 
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Wykorzystane metody badawcze: 

Badanie CATI wŜr·d firm z sektora MśP, Analiza desk reseach oraz dostňpnych danych statystycznych, 

Indywidualne wywiady pogğňbione (IDI) z ekspertami zewnňtrznymi, Zogniskowany wywiad grupowy (FGI) 

z przedstawicielami instytucji otoczenia biznesu funkcjonujŃcych w regionie. 

 

Ksztağtowanie siň miňdzynarodowej konkurencyjnoŜci gospodarki kaŨdego z kraj·w jest zagadnieniem 

wieloaspektowym i zğoŨonym. Kategoria ta zaleŨy bowiem od konkurencyjnoŜci poszczeg·lnych 

podmiot·w gospodarczych, od konkurencyjnoŜci region·w, co w efekcie wywiera zasadniczy wpğyw na 

pozycjň konkurencyjnŃ cağej gospodarki. NajczňŜciej konkurencyjnoŜĺ bywa utoŨsamiana z wynikami 

osiŃganymi przez kraj w handlu zagranicznym. Jednak brak jest w literaturze przedmiotu jednoznacznej, 

powszechnie akceptowanej definicji tego pojňcia. 

W niniejszym rozdziale dokonano pr·by zidentyfikowania indywidualnych cech MśP z wojew·dztwa 

ŜlŃskiego kluczowych w zakresie budowy silnej marki regionu na rynkach zagranicznych w oparciu 

o dane pozyskane w toku badania CATI, indywidualnych wywiad·w pogğňbionych (IDI) z ekspertami 

zewnňtrznymi oraz zogniskowanych wywiad·w grupowych (FGI) z przedstawicielami instytucji otoczenia 

biznesu funkcjonujŃcych w regionie.  

Warto podkreŜliĺ moŨliwe szerokie pojmowanie pojňcia innowacyjnoŜci, kluczowej dla budowania 

konkurencyjnoŜci gospodarki regionu (opisane w dalszej czňŜci rozdziağu). WiŃŨe siň ona 

z wprowadzeniem czegoŜ nowego, nowatorstwem, ulepszeniem. MoŨe dotyczyĺ wszelkich dziedzin 

i sfer oddziağywaŒ w r·Ũnych kierunkach. Innowacyjne sŃ zatem wszystkie ulepszenia maszyn 

i urzŃdzeŒ, jak i tworzenie zupeğnie nowych rzeczy, zjawisk lub wartoŜci. Dziňki wdraŨaniu innowacji 

technologicznych, procesowych i organizacyjnych, moŨliwe jest obniŨenie koszt·w produkcji, 

podniesienie jakoŜci produkowanych wyrob·w oraz zwiňkszenie wpğyw·w z eksportu. KonkurencyjnoŜĺ 

w coraz wiňkszym stopniu warunkowana jest przez wykorzystywane technologie.  

Zesp·ğ ekonomist·w Filippetti, Frenz i Ietto-Gillies w swoich badaniach przeprowadzonych w 32 krajach 

Europy, wykazağ, Ũe kraje, w kt·rych przedsiňbiorstwa wydajŃ wiňcej na innowacje sŃ w stanie lepiej 

konkurowaĺ na rynkach miňdzynarodowych i w rezultacie zapewniĺ sobie wyŨszŃ sprzedaŨ 

eksportowŃ45. W opisane zjawiska wpisujŃ siň doŜĺ dobrze wyniki badania CATI, w kt·rych niemal 90% 

respondent·w stwierdza, iŨ w ciŃgu ostatnich 3 lat w ich przedsiňbiorstwach wdroŨono przynajmniej 

jednŃ innowacjň:  

Tabela 41. Rodzaje innowacji wdraŨanych przez respondent·w badania CATI 

Rodzaj innowacji 

Odsetek pozytywnych 

odpowiedzi 

Produkt lub usğuga 21,6% 

Forma organizacji w firmie 17,8% 

WyglŃd produktu lub opakowania 16,4% 

Metoda dystrybucji produkt·w/usğug 12,7% 

Strategia cenowa 10,4% 

Strategia marketingowa 7,2% 

                                                      
45 Andrea Filippetti, Marion Frenz, Grazia Ietto-Gillies, 2011, "Are Innovation and Internationalization Related? An Analysis of European Countries" 
Industry and Innovation, wyd. 18(5), str. 437-459 
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Rodzaj innowacji 

Odsetek pozytywnych 

odpowiedzi 

Metoda produkcji 6,1% 

Profil dziağalnoŜci firmy 0,9% 

 

NaleŨy zauwaŨyĺ, Ũe (co wynika takŨe z rezultat·w innych narzňdzi badawczych, w tym wywiad·w IDI 

oraz FGI) w miňdzynarodowych strategiach konkurencji przedsiňbiorstw z Europy środkowo-

Wschodniej, w tym Polski, nadal w duŨym stopniu eksponuje siň przewagň kosztowŃ, a zdolnoŜĺ tych 

przedsiňbiorstw do zwiňkszania przewagi konkurencyjnej w efekcie zr·Ũnicowania oferty (rezultatu 

innowacji produktowych i marketingowych) jest wciŃŨ niŨsza niŨ u ich rywali z Europy Zachodniej, 

chociaŨ ulega poprawie. Co wiňcej, czynnik kosztowy w dalszym ciŃgu wykorzystywany jest w celach 

promocyjnych przez instytucje publiczne (na poziomie centralnym i samorzŃdowym) oraz instytucje 

otoczenia biznesu.  

 

Tymczasem, jak wskazujŃ badacze46, kluczowymi czynnikami wpğywajŃcymi na podjňcie 

decyzji o wyborze dostawcy produkt·w lub usğug zza granicy sŃ po stronie odbiorcy cena, 

jakoŜĺ i szybkoŜĺ dostawy. 

 

Modele teoretyczne potwierdzone zostağy w tym przypadku wynikami przeprowadzonego badania CATI.  

Na pytanie ĂProszň wskazaĺ, jakie sŃ PaŒstwa gğ·wne atuty konkurencyjnoŜciò jakoŜĺ produkt·w 

uzyskağa najwiňcej wskazaŒ respondent·w (171), kolejne miejsce zajňğa atrakcyjnoŜĺ cenowa (161 

wskazaŒ) oraz szybkoŜĺ realizacji zam·wienia (74):  

Tabela 42. Czynniki konkurencyjnoŜci przedsiňbiorstw respondent·w badania CAWI 

Czynnik konkurencyjnoŜci 

Liczba 

wskazaŒ 

JakoŜĺ 171 

Cena 161 

Relacja ceny do jakoŜci 145 

SzybkoŜĺ dostawy 74 

Design 40 

InnowacyjnoŜĺ  31 

ElastycznoŜĺ w reagowaniu na potrzeby kontrahent·w 31 

 

Kwestia zarzŃdzania strategiŃ promocji internacjonalizacji byğa r·wnieŨ istotnym elementem wywiad·w 

pogğňbionych (In-Depth Interview, IDI), przeprowadzonych na potrzeby realizacji niniejszego Raportu  

z ekspertami z dziesiňciu instytucji otoczenia biznesu, zaangaŨowanych w dziağania proeksportowe. 

Wielu z nich podkreŜlağo koniecznoŜĺ poğoŨenia nacisku na czynniki jakoŜci produkt·w i szybkoŜci 

dostawy, majŃcych szczeg·lne znaczenie w dobie kryzysu wywoğanego pandemiŃ COVID-19 

                                                      
46 np. zesp·ğ Stanisğaw UmiŒski, ElŨbieta Wojnicka-Sycz, Tomasz Brodzicki, Krystyna Gawlikowska-Hueckel, Jakub Kwiatkowski, Sopot 2015 
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i zwiŃzanych z niŃ utrudnieŒ w pğynnym dziağaniu ğaŒcuch·w dostaw. Jak stwierdziğ w toku rozmowy 

przedstawiciel jednej z ankietowanych IOB:  

 

 
 

ĂW promocji polskiego eksportu w og·le nie powinno siň podnosiĺ znaczenia 
czynnika kosztowego, tj. niskich pğacò 

 

Kontekst ten powinien znaleŦĺ odzwierciedlenie w przyjmowanych u progu trzeciej dekady XXI wieku 

strategiach wspierania internacjonalizacji, tym bardziej, Ũe wyniki badania CATI wskazujŃ na rosnŃcŃ 

samoocenň konkurencyjnoŜci oferty produktowej / usğugowej przedsiňbiorc·w z wojew·dztwa ŜlŃskiego  

w stosunku do rywali na rynkach zagranicznych: 

Wykres 15. Rozkğad ocen konkurencyjnoŜci przedsiňbiorstw respondent·w badania CATI 

 

Znacznie ponad poğowa respondent·w (233, tj. 58,2%) oceniğa dodatnio poziom konkurencyjnoŜci oferty 

swoich firm. JeŜli chodzi o wartoŜci statystyczne, to w skali od -3 (brak konkurencyjnoŜci) do +3 (peğna 

konkurencyjnoŜĺ): 

¶ uzyskana mediana to +1,  

¶ Ŝrednia ocena +0,84. 

Uzyskane dane statystyczne naleŨy odnieŜĺ do teorii ekonomicznych. Jedna z podstawowych47 definicji 

zakğada, Ũe konkurencyjnoŜĺ oznacza ĂzdolnoŜĺ gospodarki do produkowania oraz oferowania d·br 

i usğug o takich parametrach techniczno-uŨytkowych, cenach, jakoŜci oraz warunkach sprzedaŨy, kt·re 

znajdujŃ nabywc·w na rynku krajowym oraz zagranicznymò. W takim wğaŜnie rozumieniu uprawnione 

jest wnioskowanie, iŨ wiňkszoŜĺ spoŜr·d eksporter·w z woj. ŜlŃskiego jest przekonana o zdolnoŜci 

produkowanych przez nich towar·w do rywalizacji z ich zagranicznymi odpowiednikami.  

KonkurencyjnoŜĺ przedsiňbiorstw i ich towar·w przekğada siň na konkurencyjnoŜĺ gospodarki narodowej  

lub regionalnej. W takim ujňciu bywa ona takŨe48 utoŨsamiana z wynikami osiŃganymi przez kraj 

w handlu zagranicznym, takimi jak: udziağ w Ŝwiatowym eksporcie, saldo obrot·w bieŨŃcych bilansu 

pğatniczego, ksztağtowanie siň warunk·w wymiany miňdzynarodowej czy teŨ cen relatywnych.  

                                                      
47 P. Sulmicki, Miňdzynarodowa wymiana gospodarcza, PWE, Warszawa 1997, s. 23 
48 J. Misala, Miňdzynarodowa konkurencyjnoŜĺ gospodarki narodowej, PWE, Warszawa 2011, s. 48-63 
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Czynniki decydujŃce o sukcesach gospodarki danego kraju w sferze miňdzynarodowej konkurencyjnoŜci 

moŨna podzieliĺ (na podstawie analizowanych koncepcji ekonomicznych) na wewnňtrzne i zewnňtrzne49. 

Czynniki wewnňtrzne to: 

¶ stan i struktura majŃtku produkcyjnego i infrastruktury gospodarczej, 

¶ moŨliwoŜci akumulacyjne i inwestycyjne w sferze kapitağu rzeczowego i ludzkiego, 

¶ stan rozwoju nauki i techniki, 

¶ poziom wyksztağcenia i kwalifikacji pracownik·w, 

¶ poziom organizacji i zarzŃdzania gospodarkŃ, 

¶ charakter polityki gospodarczej prowadzonej przez paŒstwo. 

 

Do grupy czynnik·w zewnňtrznych zaliczono: 

¶ dostňp do chğonnych rynk·w zbytu kraj·w wysoko uprzemysğowionych, 

¶ dostňp do miňdzynarodowych rynk·w finansowych, 

¶ stopieŒ wykorzystania miňdzynarodowego kapitağu (gğ·wnie bezpoŜrednich inwestycji 

realizowanych przez korporacje transnarodowe), 

¶ powiŃzania gospodarcze, 

¶ poğoŨenie geopolityczne. 

 

Celem zapewnienia dynamicznego rozwoju gospodarczego opartego zar·wno na filarach wewnňtrznych 

(konsumpcja krajowa), jak i zewnňtrznych (eksport, realizujŃcy popyt zagraniczny) polityka wspierania 

konkurencyjnoŜci powinna zatem polegaĺ skupiaĺ siň na: 

¶ rozwoju szeroko rozumianych czynnik·w produkcji (edukacji, nakğad·w na badania naukowe, 

rozwoju infrastruktury gospodarczej), 

¶ unikaniu bezpoŜredniego interweniowania w koszty funkcjonowania przedsiňbiorstw (np. poprzez 

rynek walutowy), 

¶ wdraŨaniu wysokich standard·w technicznych, ekologicznych i innych, 

¶ ograniczaniu wsp·ğpracy miňdzy konkurentami i polityce antymonopolowej (zapobieganie 

nadmiernemu ğŃczeniu siň firm), 

¶ prowadzeniu proinwestycyjnej polityki w zakresie innowacji, zasob·w ludzkich i Ŝrodk·w trwağych, 

¶ znoszeniu ograniczeŒ administracyjnych w dziağalnoŜci gospodarczej, 

¶ dŃŨeniu do otwartej gospodarki i zapewnianiu otwartych gospodarek zewnňtrznych. 

 

                                                      
49 red. naukowa S. Wydymus, E. BombiŒska, B. Pera, BezpoŜrednie inwestycje zagraniczne a konkurencyjnoŜĺ eksportu Polski, Warszawa 2020 
(wyd. elektroniczne), str. 18 
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 Kluczowe wnioski i rekomendacje 

PoniŨej przedstawione sŃ kluczowe wnioski i rekomendacje wynikajŃce z analiz przeprowadzonej 

w CzňŜci I  

1 Obszar obecnego wojew·dztwa ŜlŃskiego to, od czas·w rewolucji przemysğowej w XIX wieku, najsilniej 

uprzemysğowiona czňŜĺ Polski. Pomimo relatywnie niewielkiej powierzchni jest gňsto zaludniony  

i zurbanizowany, posiada teŨ szereg atut·w infrastrukturalnych, rozwiniňtŃ sieĺ uczelni wyŨszych i szk·ğ 

technicznych, a takŨe dobrze wyksztağcone kadry. Dziňki tym czynnikom przez ostatnie trzydzieŜci lat 

region cieszyğ siň wzrostem gospodarczym, przekğadajŃcym siň na lepszy poziom Ũycia mieszkaŒc·w, 

dodatkowo stymulowany r·wnieŨ poprawŃ jakoŜci Ŝrodowiska naturalnego. 

  

2 JednŃ z kluczowych determinant rozwoju regionu byğ i jest dynamiczny przyrost eksportu, 

wprowadzajŃcy do przedsiňbiorstw innowacyjne rozwiŃzania i poprawiajŃcy poziom ich 

konkurencyjnoŜci. W 2019 r. niemal co ·sma zğot·wka pochodzŃca ze sprzedaŨy polskich produkt·w 

i usğug za granicň stanowiğa przych·d przedsiňbiorstw zarejestrowanych w wojew·dztwie ŜlŃskim. 10,5% 

przedsiňbiorc·w eksportujŃcych swoje produkty z Polski jest zarejestrowanych lub prowadzi dziağalnoŜĺ 

na terenie woj. ŜlŃskiego. Jako najwiňkszy region przemysğowy Polski, wojew·dztwo ŜlŃskie odznacza 

siň znacznymi udziağami w krajowej produkcji sprzedanej m.in. w branŨach produkcja metali (54%), 

g·rnictwo i wydobycie (42%), produkcja pojazd·w samochodowych (41%). 

  

3 Trzecia dekada XXI wieku stawia przed regionem szereg nowych wyzwaŒ, kt·re powinny zostaĺ 

odzwierciedlone w nowoczesnej polityce gospodarczej, kt·rej integralnŃ czňŜciŃ musi byĺ wspieranie 

eksportu. Por·wnanie danych dotyczŃcych internacjonalizacji przedsiňbiorstw z wojew·dztwa ŜlŃskiego 

oraz cağej Polski wskazuje bowiem na wystňpowanie dw·ch wyraŦnie zauwaŨalnych tendencji, kt·re 

zaobserwowaĺ moŨna analizujŃc szeregi czasowe danych dla dekady 2010-2020. 

  

4 
W analizowanym okresie dynamika wzrostu wartoŜci eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego ksztağtowağa siň  

na poziomie o Ŝrednio 2% niŨszym niŨ w przypadku cağej Polski (Ŝrednio 6,43% wobec 8,57%). 

 

Tabela 43. WartoŜĺ eksportu z Polski i woj. ŜlŃskiego w mld PLN w okresie 2010-2020 

 

Eksport z Polski 

[mld PLN] Przyrost % r/r 

Eksport z woj. 

ŜlŃskiego [mld 

PLN] Przyrost % r/r 

Udziağ woj. 

ŜlŃskiego 

w eksporcie 

z Polski 

2010 481 - 69,3 - 14,4% 

2011 558,7 16,15% 81,4 17,46% 14,6% 

2012 603,4 8,00% 83,2 2,21% 13,8% 

2013 647,8 7,36% 87,3 4,93% 13,5% 

2014 693,5 7,05% 89,1 2,06% 12,8% 

2015 750,8 8,26% 96,5 8,31% 12,9% 

2016 803,5 7,02% 103,9 7,67% 12,9% 

2017 882,6 9,84% 113 8,76% 12,8% 

2018 951,3 7,78% 116,8 3,36% 12,3% 

2019 1005 5,64% 120,4 3,08% 12,0% 

2020 (prognoza) 1051 4,66% 112 -6,98% 10,7% 
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ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej oraz GUS 

 

Wykres 16. WartoŜĺ eksportu z woj. ŜlŃskiego w liczbach bezwzglňdnych (ceny stağe) oraz jako udziağ %  

w eksporcie z Polski w latach 2010-2020   

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne PwC na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

 

W efekcie, udziağ eksportu z regionu w stosunku do cağoŜci eksportu z Polski ulegğ obniŨeniu z 14,4% 

w roku 2010 do 12% w roku 2019 (a nawet 10,7% za rok 202050). W okresie 2010 ï 2019, wartoŜĺ 

polskiego eksportu wzrosğa z poczŃtkowych 481 mld PLN w 2011 roku, do ponad 1 biliona PLN (wzrost 

o 108%). W przypadku wojew·dztwa ŜlŃskiego wartoŜĺ eksportu w analogicznym okresie wzrosğa z 69,3 

mld PLN do 120,4 mld PLN (wzrost o 74%). 

  

5 
Dynamika wzrostu internacjonalizacji dla regionu ŜlŃskiego w stosunku do pozostağych wojew·dztw byğa 

niŨsza z uwagi na tzw. efekt wysokiej bazy, gdyŨ ten mocno uprzemysğowiony obszar juŨ wczeŜniej 

eksportowağ znacznŃ czňŜĺ swojej produkcji. Zestawienie wskaŦnik·w wskazuje zatem nie tyle na 

osğabienie dynamiki tempa wzrostu eksportu z woj. ŜlŃskiego, co raczej na znaczny rozw·j 

internacjonalizacji gospodarek innych wojew·dztw. 

  

6 
Obserwowane jest wzglňdne zmniejszanie siň wagi regionu w cağoŜci produkcji przemysğowej Polski 

przeznaczanej na eksport, co oznaczaĺ moŨe koniecznoŜĺ podjňcia wzmoŨonych wysiğk·w samorzŃd·w 

i instytucji otoczenia biznesu na rzecz utrzymania przewag konkurencyjnych regionu. Szeregi czasowe 

danych makroekonomicznych wskazujŃ teŨ na postňpujŃce zr·wnowaŨenie wagi eksportu 

z wojew·dztwa ŜlŃskiego w stosunku do proporcjonalnego udziağu tego regionu w gospodarce 

narodowej, mierzonego wskaŦnikami takimi jak liczba podmiot·w gospodarczych czy teŨ produkt krajowy 

brutto. Rekomendacje prezentowane w niniejszym Raporcie idŃ zatem w kierunku powstrzymania trendu 

zmniejszania siň procentowego udziağu wojew·dztwa ŜlŃskiego w stosunku do cağoŜci Polski 

w kluczowych wskaŦnikach gospodarczych, w tym produkcji przemysğowej i eksporcie, z perspektywŃ 

jego odwr·cenia. 

  

                                                      
50 Prognozy oparte o dane niepeğne za miesiŃce 01-09 2020 dla woj. ŜlŃskiego 
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7 
JednŃ ze zidentyfikowanych przyczyn takiego stanu rzeczy moŨe byĺ znaczny wpğyw tradycyjnych gağňzi 

przemysğu (branŨa motoryzacyjna, hutnictwo metali, g·rnictwo) na gospodarkň wojew·dztwa, co 

szczeg·lnie uwraŨliwia je zar·wno na zmiany strukturalne (np. polityka klimatyczna Unii Europejskiej), 

jak i korekty cyklu koniunkturalnego. JeŜli chodzi o lider·w eksportowych, to produkcja samochod·w 

i dziağalnoŜci pokrewne odpowiadajŃ za ok. 1/3 eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego, a hutnictwo 

i metalurgia ï za kolejne 10%. W Ŝwietle danych statystycznych dŃŨyĺ powinno siň do uzyskania 

dalszego zr·Ũnicowania bazy gospodarczej, opartej w wiňkszej mierze na usğugach i przemysğach 

o wysokiej wartoŜci dodanej. 

  

8 
W rozdziale I.3 Raportu przedstawiono wstňpne propozycje piňciu specjalizacji eksportowych 

wojew·dztwa ŜlŃskiego. SŃ to: Smart ICT, Innowacyjne usğugi prozdrowotne, Nowoczesne usğugi 

biznesowe, Energia dla przyszğoŜci, Przemysğ mobilnoŜci. OpracowujŃc je oparto siň na obowiŃzujŃcym 

wykazie regionalnych inteligentnych specjalizacji regionu, kreatywnie ğŃczŃc obecnie dominujŃce branŨe 

eksportowe z przemysğami najbardziej perspektywicznymi w okresie Ŝrednio- i dğugoterminowym. 

Ponadto w zestawieniu specjalizacji eksportowych zdecydowano siň na poğŃczenie nieco bardziej 

tradycyjnych gağňzi przemysğu, uzupeğnionych czynnikami typowymi dla wymog·w dekady 2021-2030 

(zwğaszcza tzw. Ăzielony ğadò i transformacja energetyczna), z sektorami charakterystycznymi dla 

gospodarki 4.0, zwğaszcza w obszarze inteligentnych usğug. 

  

9 
Kierunkami docelowymi, do kt·rych kierowane powinny byĺ produkty eksportowe woj. ŜlŃskiego, w tym 

jego specjalizacji eksportowych, w perspektywie kr·tkoterminowej powinni byĺ dotychczasowi partnerzy 

handlowi regionu, czyli kraje takie jak Niemcy (24,4% udziağ w eksporcie), Czechy (10,8%) czy Wğochy 

(10,5%). Utrzymanie znaczenia najbliŨszych partner·w handlowych wydaje siň byĺ zasadne zwğaszcza 

w dobie pandemii COVID-19, zwiňkszajŃcej niepewnoŜĺ ekspansji na rynkach bardziej oddalonych. 

Wzrost eksportu do Europy Zachodniej i środkowej to efekt m.in. zwiňkszonych dostaw d·br 

konsumpcyjnych trwağego uŨytku (sprzňt AGD, elektronika, meble), ale teŨ wskazanych powyŨej 

produkt·w proponowanych specjalizacji eksportowych wojew·dztwa ŜlŃskiego, takich jak autobusy 

elektryczne i baterie litowo-jonowe. Eksport z wojew·dztwa ŜlŃskiego zyskağ takŨe z uwagi na wzrost 

popytu konsumpcyjnego na produkty, wynikajŃcego m.in. z ograniczenia wydatk·w na usğugi 

i paŒstwowych osğon socjalnych w krajach UE. 

  

10 Natomiast w perspektywie Ŝrednio- i dğugoterminowej rosnŃcŃ rolň w wymianie handlowej zyskiwaĺ 

powinny dwie grupy kraj·w: rozwiniňte rynki pozaeuropejskie (takie jak Stany Zjednoczone, Kanada czy 

kraje Zatoki Perskiej) oraz paŒstwa rozwijajŃce siň. Wspieranie ekspansji w tych kierunkach przyczyni 

siň do realizacji celu firm z wojew·dztwa ŜlŃskiego, jakim powinno byĺ piňcie siň w g·rň ğaŒcuch·w 

wartoŜci i przejmowanie coraz wiňkszej czňŜci marŨy. Wyzwaniem dla polskich eksporter·w jest teŨ 

uzyskanie wpğywu na kanağy dystrybucji, bŃdŦ teŨ uzyskanie dostňpu do zagranicznych sieci sprzedaŨy. 

Czňsto wskazywanym przez eksporter·w powodem niskiej marŨowoŜci sprzedaŨy jest fakt, iŨ Polska, 

mimo prawie 30-letnich staraŒ, wciŃŨ nie ma silnej i atrakcyjnej marki narodowej, co przekğada siň na 

trudniejszy start w budowaniu relacji handlowych na szczeblu miňdzynarodowym. 

 

11 Zaprezentowane w czňŜci I dane dotyczŃce rozkğadu terytorialnego internacjonalizacji przedsiňbiorstw  

w podziale na powiaty ŜwiadczŃ o silnej dywersyfikacji aktywnoŜci gospodarczej, i to nawet w obrňbie 

sŃsiadujŃcych ze sobŃ miast konurbacji g·rnoŜlŃskiej. Przykğadowo, z liczŃcego 168 tys. mieszkaŒc·w 

Bytomia w 2019 sprzedano za granicň towary o wartoŜci 342 mln PLN, podczas gdy z liczŃcego 107 tys. 

mieszkaŒc·w Chorzowa ï niemal 10-krotnie wiňcej. Wyzwaniem dla polityki gospodarczej wydaje siň byĺ 

zatem zapewnienie wiňkszej sp·jnoŜci terytorialnej pod wzglňdem dynamiki rozwoju przedsiňbiorczoŜci. 
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12 Przeprowadzone badania CAWI i CATI, na pr·bie odpowiednio 100 i 400 mağych i Ŝrednich 

przedsiňbiorstw, wskazujŃ takŨe, iŨ wyzwaniem w zakresie projektowania dziağaŒ proeksportowych 

powinno siň staĺ przyjňcie przez wğaŜcicieli firm bardziej nowoczesnych, dopasowanych do wymog·w 

wsp·ğczesnoŜci strategii ekspansji i oparcie czynnik·w konkurencyjnoŜci w wiňkszym stopniu na 

innowacjach. Udziağ produkt·w wysoko zaawansowanych w eksporcie z wojew·dztwa ŜlŃskiego jest 

w efekcie zbyt niski, co prowadzi do spowolnienia tempa rozwoju gospodarczego w stosunku do 

potencjalnych moŨliwoŜci. Jako kluczowŃ motywacjň do podejmowania eksportu wiňkszoŜĺ 

respondent·w badania telefonicznego wskazağo wyŨszŃ marŨowoŜĺ lub moŨliwoŜĺ sprzedaŨy za granicŃ 

po wyŨszej cenie niŨ w Polsce (26,8% odpowiedzi). Oznacza to, Ũe czynnik niskich koszt·w pracy 

w dalszym ciŃgu siň utrzymuje, choĺ z roku na rok traci na znaczeniu.  

Jak wskazujŃ ankietowani eksperci, kluczowymi kwestiami wpğywajŃcymi na podjňcie decyzji o wyborze 

dostawcy produkt·w lub usğug zza granicy po stronie odbiorcy sŃ cena, jakoŜĺ i szybkoŜĺ dostawy. 

W promocji polskiego eksportu w og·le nie powinno siň podnosiĺ znaczenia czynnika kosztowego, tj. 

niskich pğac. WejŜcie na rynki zagraniczne wymusza dalszy wzrost konkurencyjnoŜci przedsiňbiorstw, 

opartej raczej o czynniki jakoŜciowe niŨ iloŜciowe; dğugofalowy kontakt z najnowszymi trendami 

Ŝwiatowymi sprzyja wdraŨaniu innowacji procesowych, produktowych i organizacyjnych. 

  

13 Rozpoczňcie eksportu wiŃŨe siň z koniecznoŜciŃ dopasowania struktury przedsiňbiorstw do nowych 

wyzwaŒ. Do podjňcia tego istotnego kroku niezbňdny jest odpowiedni poziom doŜwiadczenia i zasob·w 

finansowych, kadrowych, produkcyjnych, ale takŨe kulturowych, prawnych itp. SamorzŃd terytorialny, 

dziağajŃcy w ramach szeroko rozumianej sieci instytucji otoczenia biznesu, wydaje siň mieĺ do odegrania 

znaczŃcŃ rolň w zakresie wspierania tychŨe dziağaŒ przygotowawczych. Jego oferta musi byĺ jednak 

lepiej promowana i dopasowana do zidentyfikowanych oczekiwaŒ. 

 

14 
Niecağa 1/3 badanych firm wykorzystağa w jakikolwiek spos·b dostňpne (czy to na poziomie krajowym, 

czy teŨ regionalnym) narzňdzia wsparcia eksportu. BiorŃc pod uwagň, iŨ 54% respondent·w sprzedaje 

swoje produkty na rynkach zagranicznych, uzyskany wskaŦnik odpowiedzi wydaje siň byĺ zbyt niski 

w stosunku do moŨliwoŜci i oczekiwaŒ. NajczňŜciej wskazywane powody takiego stanu rzeczy to: brak 

dopasowania Ŝwiadczonych usğug do potrzeb, ich nadmierne skomplikowanie oraz niska jakoŜĺ. 

Powinno to wymusiĺ lepsze przygotowanie usğug proeksportowych w ujňciu technicznym 

i merytorycznym. Przedsiňbiorcy oczekujŃ teŨ lepszej koordynacji usğug ï w tym obszarze 

zidentyfikowano niewykorzystany potencjağ izb gospodarczych, organizacji branŨowych, klastr·w, 

organizacji pracodawc·w oraz innych firm w ramach kooperacyjnych powiŃzaŒ horyzontalnych, dlatego 

teŨ rolŃ samorzŃdu wojew·dztwa ŜlŃskiego powinno staĺ siň takŨe ich stymulowanie i rozwijanie. 

  

15 
Dogodny punkt wyjŜcia do takiej aktywnoŜci stanowiĺ moŨe stwierdzona wysoka ocena Urzňdu 

Marszağkowskiego Wojew·dztwa ślŃskiego w zakresie oferowanych usğug takich jak: konferencje, 

szkolenia, analizy rynk·w (drugie miejsce w rankingu analizowanych IOB). 
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CzňŜĺ II   
Zdefiniowanie potrzeb  
i oczekiwaŒ MśP 
z wojew·dztwa ŜlŃskiego dot. 
publicznego wsparcia 
w zakresie internacjonalizacji  
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CzňŜĺ II Raportu dotyczy analizy determinant wpğywajŃcych na obecny ksztağt eksportu  
wymiaru wsparcia.  

W tym celu dokonano analizy popytu na dziağania wspierajŃce internacjonalizacjň przedsiňbiorstw oraz 

narzňdzi wspierajŃcych ten proces w kontekŜcie sposobu postrzegania w/w instrument·w przez firmy. 

OkreŜlenie zakresu oczekiwanego wsparcia czy gotowoŜci MśP do partycypacji w kosztach dziağaŒ 

proeksportowych objňtych wsparciem publicznym pozwala na wskazanie kierunk·w modyfikacji oferty 

wsparcia MśP przez samorzŃd wojew·dztwa. Przeprowadzone czynnoŜci pozwoliğy r·wnieŨ okreŜliĺ 

poziom ŜwiadomoŜci MśP w zakresie znaczenia instrument·w wsparcia eksportu dla prowadzenia 

dziağalnoŜci eksportowej oraz zdiagnozowaĺ poziom ich wiedzy na temat oferowanych w regionie 

(a takŨe na szczeblu centralnym) instrument·w wsparcia.  

 Potrzeby i oczekiwania w zakresie wsparcia MśP 

W tym rozdziale om·wieniu podlegajŃ:  

¶ Potrzeby przedsiňbiorc·w z wojew·dztwa ŜlŃskiego w zakresie instrument·w wsparcia eksportu. 

 

 

Wykorzystane metody badawcze: 

Badanie CATI wŜr·d firm z sektora MśP, Zogniskowany wywiad grupowy (FGI) z przedstawicielami MśP, Ankieta 

CAWI kierowana do przedsiňbiorc·w. 

 

Rozw·j dziağalnoŜci eksportowej jest decyzjŃ strategicznŃ, czňsto determinujŃcŃ dalszy rozw·j 

przedsiňbiorstwa w perspektywie Ŝrednio- i dğugookresowej. WejŜcie na zagraniczne rynki moŨe 

wykğadniczo zwiňkszyĺ przychody firmy, jednak nieumiejňtnie przeprowadzone moŨe daĺ skutek wrňcz 

przeciwny, generujŃc nietrafione inwestycje i koszty, kt·re nie przyniosŃ zamierzonych korzyŜci. Dlatego 

do internacjonalizacji naleŨy przystŃpiĺ z odpowiednim przygotowaniem, analizujŃc najpierw czy tego 

typu inwestycja opğaca siň oraz czy firma jest w stanie podoğaĺ wyzwaniu. 

Trzeba dokonaĺ oceny i analizy przedsiňbiorstwa miňdzy innymi pod kŃtem moŨliwoŜci produkcyjnych 

(usğugowych), organizacyjnych oraz kapitağowych, zdobywajŃc jak najwiňkszŃ wiedzň na temat 

potencjalnych rynk·w zagranicznych (warunki celno-podatkowe, formalno-prawne, ekonomiczne, 

spoğeczno-polityczne, rynkowe itp.), poznajŃc wady i zalety poszczeg·lnych paŒstw, dokonujŃc wyboru 

odpowiedniego partnera. 

NaleŨy teŨ zadaĺ sobie pytanie, czy oferowany produkt jest konkurencyjny, czy jest przystosowany 

do wymog·w danego rynku. Warto poprosiĺ potencjalnego partnera-odbiorcň o ŜcisğŃ wsp·ğpracň, 

zwğaszcza w fazie zdobywania udziağ·w w rynku.  

Do najczňŜciej popeğnianych bğňd·w51 kt·rych konsekwencjŃ moŨe okazaĺ siň niepowodzenie przyjňtej 

metody ekspansji eksportowej zalicza siň: 

¶ nieprzygotowanie organizacyjne (w tym braki finansowe, kadrowe, prawne), 

¶ skupienie siň raczej na taktyce niŨ strategii dziağania, 

¶ brak analizy rynkowej,  

                                                      
51 Pierwsze kroki w eksporcie, materiağ opracowany na podstawie treŜci pochodzŃcych z portalu www.akademiaPARP.gov.pl, Warszawa 2015 
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¶ zniechňcenie po pierwszych niepowodzeniach,  

¶ wŃtpliwa jakoŜĺ partner·w zagranicznych, 

¶ Ŧle dobrane kanağy dystrybucji. 

Rozw·j eksportu odbywaĺ siň moŨe poprzez r·Ũne formy prawne, dopasowane do uwarunkowaŒ rynk·w 

lokalnych. MogŃ to byĺ np.: franchising, przekazanie licencji, budowa filii zagranicznej, zağoŨenie sp·ğki 

c·rki, czy teŨ utworzenie za granicŃ zakğadu produkcyjnego. W przeciwieŒstwie do nich, eksport 

(rozumiany jako sprzedaŨ na rynkach zagranicznych) stwarza moŨliwoŜci wzglňdnie ğatwych dostosowaŒ 

produkt·w oraz usğug do wymagaŒ i oczekiwaŒ odbiorc·w na rynkach zagranicznych, bez koniecznoŜci 

ponoszenia nadmiernych koszt·w prawnych, organizacyjnych i inwestycyjnych. Stwarza on r·wnieŨ 

moŨliwoŜĺ sprostania konkurencji na rynkach zagranicznych. Wszystko to wymaga jednak odpowiednich 

przygotowaŒ i zasob·w wyjŜciowych, a takŨe wsparcia zewnňtrznego w obszarach takich jak: analiza 

potencjağu eksportowego, opracowanie strategii ekspansji na wybranych rynkach, opracowanie list 

partner·w biznesowych i ich weryfikacja, organizacja spotkaŒ B2B, organizacja misji biznesowych 

i udziağu w targach, szkolenia dla personelu.  

Znaczna czňŜĺ z wymienionych powyŨej potrzeb zaspokajana jest przez r·Ũnego rodzaju instytucje 

otoczenia biznesu: izby gospodarcze, firmy komercyjne, jednostki administracji publicznej, klastry, 

agencje rozwoju regionalnego, agencje paŒstwowe szczebla centralnego. W toku badaŒ CATI i CAWI 

respondent·w zapytano m.in. o ich zapotrzebowanie na poszczeg·lne rodzaje usğug proeksportowych.  

Ankietowanych przedsiňbiorc·w w badaniu CATI poproszono w pierwszej kolejnoŜci o wskazanie ich 

gğ·wnych oczekiwaŒ odnoŜnie wsp·ğpracy z instytucjŃ wspierajŃcŃ eksport. Wyboru dokonywaĺ moŨna 

byğo z kafeterii 8 odpowiedzi, przy czym moŨliwe byğo wskazanie wiňcej niŨ jednej usğugi.  

Wykres 17. Oczekiwania firm odnoŜnie wsp·ğpracy z IOB (badanie CATI) 

 

Z uzyskanych odpowiedzi wynika, Ũe na pierwszym miejscu wŜr·d potrzeb badanych mağych i Ŝrednich 

przedsiňbiorstw, z duŨŃ przewagŃ nad innymi usğugami, uplasowağo siň doradztwo w zakresie analizy 

rynk·w zagranicznych (ponad 60% wskazaŒ). Na kolejnych pozycjach respondenci ulokowali: wsparcie 

promocyjne, poŜrednictwo w kontaktach z zagranicznymi partnerami, pozyskiwanie finansowania 

eksportu oraz doradztwo/ audyt wstňpny przygotowujŃcy firmň do internacjonalizacji.  
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Fakt czoğowej pozycji zapotrzebowania w zakresie analizy kraj·w docelowych eksportu nie powinien 

zaskakiwaĺ, jeŜli weŦmiemy pod uwagň, iŨ badanie CATI przeprowadzono na pr·bie 400 

przedsiňbiorstw, z kt·rych niemal poğowa nie prowadziğa jak dotŃd sprzedaŨy za granicŃ. Formularz 

ankiety nie uwzglňdniağ r·Ũnic w odpowiedziach od poszczeg·lnych kategorii respondent·w (np. z uwagi 

na stopieŒ ich zaawansowania), stŃd teŨ prawdopodobnie zaobserwowane wysokie zapotrzebowanie na 

najprostszy rodzaj usğug proeksportowych. Firmy prowadzŃce eksport, bardziej doŜwiadczone w takiej 

dziağalnoŜci (od kt·rych odpowiedzi zebrano w ramach badania CAWI) czňŜciej wyraŨajŃ 

zapotrzebowanie na bardziej rozbudowane i skomplikowane formy wsparcia.  

Warto zwr·ciĺ uwagň na rozbieŨnoŜĺ pomiňdzy wynikami uzyskanymi z ankiet w pytaniu dotyczŃcym 

zapotrzebowania na usğugi IOB, a odpowiedziami wskazywanymi w tej samej ankiecie CATI na 

nastňpujŃce pytania:  

¶ ĂZ jakiego powodu firma nie wykorzystuje dostňpnych instrument·w wsparcia?ò. NajczňŜciej 

wskazywana odpowiedŦ: nieodpowiedni zakres (45,4%), 

¶ ĂZ jakich instrument·w wsparcia korzysta firma?ò odpowiedzi: ĂDoradztwo ï w zakresie 

przygotowania firmy do internacjonalizacji (14,2%)ò oraz ĂDoradztwo ï w zakresie analizy rynk·w 

zagranicznychò (12,7%) znalazğy siň na odpowiednio czwartym i piŃtym miejscu zestawienia.  

Jak wynika z pozyskanych danych, przedsiňbiorcy oczekujŃ wsparcia doradczego ze strony 

dedykowanych ku temu organizacji, jednak jakoŜĺ uzyskiwanej pomocy nie speğnia ich oczekiwaŒ. 

MoŨe to byĺ spowodowane nadmiernym upowszechnieniem bezpğatnych, lecz niskiej jakoŜci usğug 

doradczych (kwestia gotowoŜci badanych do partycypacji w finansowaniu poszczeg·lnych usğug 

om·wiono w kolejnym rozdziale).  

W kolejnym kroku respondent·w badania telefonicznego poproszono o odpowiedŦ na pytanie ĂCzy byliby 

PaŒstwo zainteresowani nastňpujŃcymi rodzajami wsparcia?ò, proponujŃc kafeteriň 14 usğug. 

Zdecydowanie najwiňkszy odsetek wskazaŒ, bo aŨ 91%, dotyczyğ wykorzystania dziağaŒ promocyjnych, 

takich jak umieszczenie informacji o firmie w katalogach eksportowych, publikacjach, broszurach, w tym 

w wydaniach internetowych.  

Ponad 50% ankietowanych wykazağo takŨe zainteresowanie instrumentami takimi jak wsparcie prawne  

w wejŜciu na rynki docelowe, udziağ w konferencjach, wyszukiwanie partner·w i kontrahent·w za 

granicŃ. PodkreŜliĺ naleŨy, iŨ wszystkie z narzňdzi wymienionych powyŨej naleŨŃ do og·lnej kategorii 

instrument·w niefinansowych, kt·rymi ï co wynika z teorii ekonomicznych oraz badaŒ empirycznych ï 

zainteresowane sŃ przede wszystkim przedsiňbiorstwa mikro i mağe, jeszcze nie eksportujŃce lub 

prowadzŃce internacjonalizacjň od niedawna. Pr·ba badawcza, dobrana na potrzeby wywiad·w 

telefonicznych, odzwierciedla jak wspomniano strukturň wielkoŜciowŃ i branŨowŃ podmiot·w gospodarki 

narodowej, stŃd teŨ uzyskane wyniki badania CATI wskazujŃ na potrzeby takich wğaŜnie firm.  

Tabela 44. Zainteresowanie firm dostňpnymi rodzajami wsparcia (badanie CATI) 

Czy byliby PaŒstwo zainteresowani nastňpujŃcymi rodzajami wsparcia? % wskazaŒ 

Umieszczenie informacji o firmie, produktach/usğugach przedsiňbiorstwa w broszurach, katalogach, 

w tym internetowych, w r·Ũnych wersjach jňzykowych 

91,0% 

Wsparcie prawne/administracyjne (np. W uzyskaniu dokument·w uprawniajŃcych wprowadzenie 

produkt·w lub usğug na wybrane rynki) 

74,5% 

Udziağ w konferencjach organizowanych w Polsce dot. Internacjonalizacji 63,8% 

Wyszukiwanie i dob·r partner·w na rynkach docelowych 56,0% 

PoŜrednictwo w zdobywaniu zagranicznych partner·w biznesowych 52,3% 
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Czy byliby PaŒstwo zainteresowani nastňpujŃcymi rodzajami wsparcia? % wskazaŒ 

Doradztwo ï w zakresie przygotowania Strategii Eksportu Firmy (planu rozwoju eksportu) 47,3% 

Udziağ w targach zagranicznych 46,8% 

Ubezpieczenie transakcji i inne formy zabezpieczenia pğatnoŜci 45,8% 

Doradztwo ï w zakresie strategii finansowania zw. z internacjonalizacjŃ firmy 35,3% 

Szkolenia dotyczŃce dziağalnoŜci eksportowej 33,0% 

Udziağ w targach w Polsce 33,0% 

Doradztwo ï w zakresie pozyskania danych i informacji o konkretnych rynkach 30,5% 

Udziağ w spotkaniach B2B 28,5% 

 

Firmy bardziej doŜwiadczone w dziağalnoŜci na rynkach zagranicznych, czňsto posiadajŃce obcy kapitağ 

oraz klasyfikowane do kategorii Ŝrednich firm o wiele chňtniej korzystajŃ z instrument·w o charakterze 

finansowym, takich jak ubezpieczenia transakcji i innych form zabezpieczenia pğatnoŜci, doradztwa 

w zakresie strategii finansowania internacjonalizacji, udziağu w targach zagranicznych i krajowych, 

a takŨe w spotkaniach B2B.  

Tendencje zaobserwowane w badaniu CATI potwierdzone sŃ zar·wno koncepcjami teoretycznymi, jak 

r·wnieŨ wynikami badania CAWI. Dane Stowarzyszenia Eksporter·w Polskich pokazujŃ, Ũe 

instrument·w promocyjnych korzystajŃ przede wszystkim firmy z kapitağem krajowym (wg badaŒ ma 

to miejsce niemal dwukrotnie czňŜciej niŨ w przypadku firm z kapitağem zagranicznym), natomiast 

instrumentami finansowymi byğy nieco bardziej zainteresowane te drugie.  

Ponadto zainteresowanie instrumentami wspierania eksportu roŜnie wraz z wielkoŜciŃ przedsiňbiorstwa. 

Firmy Ŝrednie i duŨe wykorzystujŃ je w przybliŨeniu dwukrotnie czňŜciej niŨ mağe, przy czym dotyczy to 

zar·wno instrument·w finansowych, jak i instrument·w promocyjnych.  

Zdecydowanie najczňŜciej po instrumenty wsparcia siňgajŃ przedsiňbiorstwa o Ŝrednim stopniu 

specjalizacji eksportowej (udziağ eksportu w sprzedaŨy 11-50%). Podobnie jak przedsiňbiorstwa sğabo 

wyspecjalizowane w eksporcie (udziağ eksportu w sprzedaŨy do 10%) sŃ one bardziej zainteresowane 

instrumentami promocyjnymi niŨ finansowymi. Natomiast eksporterzy o wysokim stopniu specjalizacji 

eksportowej (udziağ eksportu w sprzedaŨy ponad 50%) znacznie czňŜciej korzystajŃ z instrument·w 

wsparcia finansowego niŨ promocyjnego. 

JeŜli chodzi o kierunki eksportu, to majŃ one znaczŃce przeğoŨenie na wykazywane zainteresowanie 

dostňpnymi instrumentami i ich rodzajami. Co do zasady, im trudniejszy rynek docelowy, tym 

wykorzystanie instrument·w wsparcia jest wyŨsze niŨ w przypadku dziağalnoŜci na rynkach 

przewidywalnych, o bezpiecznym otoczeniu biznesowym i prawnym.  

W oparciu o dane SEP oraz pozyskane wyniki badaŒ ankietowych rysuje siň prawidğowoŜĺ, iŨ dla 

eksporter·w o niskim stopniu specjalizacji eksportowej oraz wchodzŃcych z nowymi produktami i/lub na 

nowe rynki kluczowe znaczenie ma moŨliwoŜĺ skorzystania z promocyjnych instrument·w wspierania 

eksportu. Natomiast wraz z umacnianiem siň pozycji rynkowej firm eksportujŃcych roŜnie rola 

instrument·w finansowych. 

Wyniki badania CAWI zdajŃ siň potwierdzaĺ tak postawionŃ tezň. Respondent·w zapytano w nim 

o ocenň trzech rodzaj·w usğug: szkoleŒ i warsztat·w, doradztwa oraz dziağaŒ promocyjnych. W kaŨdym 

z pytaŒ najwiňcej wskazaŒ uzyskiwağy propozycje o wyŨszym profilu specjalizacji, dostosowane do 
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wymog·w bardziej doŜwiadczonych eksporter·w, jakimi najpewniej sŃ przedsiňbiorcy pytani w badaniu 

internetowym.  

W przypadku szkoleŒ i warsztat·w najczňŜciej wskazywano na ofertň dotyczŃcŃ: uwarunkowaŒ 

prawnych eksportu usğug i towar·w na wybrane rynki ï Prawo zam·wieŒ publicznych obowiŃzujŃce 

w danym kraju (62%), moŨliwych form prawnych prowadzenia dziağalnoŜci eksportowej (50%), sztuki 

prezentacji, obejmujŃcej m.in. wğaŜciwy dob·r informacji i przygotowanie prezentacji, jak r·wnieŨ sztuki 

przeprowadzenia samej prezentacji (44%).  

W przypadku doradztwa i usğug informacyjnych respondenci wybierali doradztwo i pomoc w komunikacji 

eksportowej, pomoc w kontaktach z zagranicznymi kontrahentami (52%), doradztwo w zakresie 

opracowania planu finansowania przedsiňwziňĺ eksportowych i dziağalnoŜci eksportowej (50%) 

Tabela 45. Zainteresowanie firm szkoleniami tematycznymi (badanie CAWI) 

Jakie szkolenia/ warsztaty dla eksporter·w mogğyby byĺ dla PaŒstwa interesujŃce? % wskazaŒ 

Uwarunkowania prawne eksportu usğug i towar·w na wybrane rynki ï Prawo zam·wieŒ publicznych 

obowiŃzujŃce w danym kraju 
62,0% 

Promowanie biznesu w kraju i za granicŃ 59,0% 

MoŨliwe formy prawne prowadzenia dziağalnoŜci eksportowej 50,0% 

Sztuka prezentacji, obejmujŃca m.in. wğaŜciwy dob·r informacji i przygotowanie prezentacji jak 

r·wnieŨ sztuki przeprowadzenia samej prezentacji ï zaprezentowanie swoich 
44,0% 

Budowanie relacji biznesowych, prowadzenie negocjacji z potencjalnymi partnerami biznesowymi 41,0% 

Wykorzystanie Internetu w dziağalnoŜci eksportowej ï handel elektroniczny 40,0% 

Wsp·ğpraca z towarzystwami branŨowymi, izbami handlowymi itd. 38,0% 

Planowanie i rozw·j eksportu w firmie, sposoby i kryteria wyboru rynk·w do ekspansji, budowanie 

strategii eksportowych, wyznaczanie cel·w eksportowych 
33,0% 

Przygotowanie oferty na rynki zagraniczne, wğaŜciwe pozycjonowanie marek, metody badania rynku, 

ustalanie Ŧr·değ i zdobycie niezbňdnych informacji 
31,0% 

Techniki i sposoby pozyskiwania partner·w zagranicznych, narzňdzi marketingu i negocjacji w handlu 

zagranicznym, zasady wsp·ğpracy 
31,0% 

Analiza gotowoŜci przedsiňbiorstwa do wyjŜcia na nowe rynki zbytu, analiza pozycji przedsiňbiorstwa 

i jego produkt·w 
26,0% 

Zasady biznesowe ï zwyczaje, kultura biznesowa w danym kraju 22,0% 

Eksport produkt·w /usğug na wybrane rynki ï charakterystyka rynk·w 17,0% 

Partnerzy handlowi oraz poŜrednicy wystňpujŃcymi w obrocie miňdzynarodowym 12,0% 

 

Tabela 46. Zainteresowanie firm usğugami informacyjnymi i doradztwem (badanie CAWI) 

Jakie usğugi informacyjne lub doradcze dla eksporter·w mogğyby byĺ dla PaŒstwa 

interesujŃce? 
% wskazaŒ 

Doradztwo i pomoc w komunikacji eksportowej, pomoc w kontaktach z zagranicznymi kontrahentami 52,0% 

Doradztwo w zakresie opracowania planu finansowania przedsiňwziňĺ eksportowych i dziağalnoŜci 

eksportowej 
50,0% 

Doradztwo w zakresie eksportu i sprzedaŨy online 46,0% 
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Jakie usğugi informacyjne lub doradcze dla eksporter·w mogğyby byĺ dla PaŒstwa 

interesujŃce? 
% wskazaŒ 

Wsparcie w realizacji badaŒ marketingowych i interpretacji ich wynik·w (identyfikacja, kontakt 

z odpowiednimi agencjami badajŃcymi rynki) 
43,0% 

Wyszukiwanie i dob·r partner·w na rynkach zagranicznych 43,0% 

Doradztwo w zakresie opracowania koncepcji wizerunku mojej firmy, pozycjonowania marki na 

wybranych rynkach docelowych 
42,0% 

Doradztwo w zakresie lokalnych warunk·w gospodarczych, regulacji prawnych na wybranych 

rynkach zagranicznych 
39,0% 

Ocena gotowoŜci mojej firmy do rozpoczňcia eksportu, doradztwo w zakresie opracowania 

strategii/plan·w rozwoju eksportu w przedsiňbiorstwie 
34,0% 

Uzyskanie niezbňdnych dokument·w uprawniajŃcych do wprowadzenia produkt·w lub usğug mojej 

firmy na wybrane rynki zagraniczne 
30,0% 

Usğugi doradcze w obszarze pozyskiwania gwarancji bŃdŦ kredyt·w na dziağalnoŜĺ eksportowŃ 18,0% 

 

Tabela 47. Zainteresowanie firm dziağaniami promujŃcymi eksporter·w (badanie CAWI) 

Jakie dziağania promocyjne wspierajŃce przedsiňbiorstwa w zakresie internacjonalizacji mogğyby 

byĺ dla PaŒstwa interesujŃce? 

% 

wskazaŒ 

Targi w Polsce 40,0% 

Targi zagraniczne 28,0% 

Spotkania B2B z eksporterami z regionu sprzedajŃcymi swoje produkty/usğugi na wybrane rynki 26,0% 

Konferencje miňdzynarodowe 11,0% 

Misje gospodarcze przyjazdowe dla potencjalnych kontrahent·w 10,0% 

Misje gospodarcze wyjazdowe 6,0% 

Wizyty studyjne 4,0% 

 

W tym miejscu naleŨy zwr·ciĺ uwagň na sygnalizowany w wynikach badaŒ CATI i CAWI trend, 

polegajŃcy na dynamicznym rozwoju e-eksportu, kt·ry poŜrednio wynika oczywiŜcie z og·lnego 

rozwoju e-handlu wywoğanego pandemiŃ COVID-19. Obecnie jedynie ok. 4% polskich firm prowadzi 

sprzedaŨ internetowŃ produkt·w i usğug do innych kraj·w, przy Ŝredniej unijnej na poziomie 7%. Polski e-

commerce z 30-proc. wzrostem obrot·w w tym roku naleŨy do najbardziej dynamicznie rosnŃcych 

rynk·w europejskich52. 40% respondent·w CAWI wykazağo zainteresowanie szkoleniami z zakresu 

wykorzystania Internetu w dziağalnoŜci gospodarczej. Przewiduje siň, Ũe odsetek ten bňdzie r·sğ w roku 

2021 z uwagi na utrzymujŃcŃ siň niepewnoŜĺ odnoŜnie warunk·w prowadzenia tradycyjnych form 

eksportu, zaleŨnych m.in. od organizacji targ·w, bezpoŜrednich spotkaŒ czy teŨ zachowania ciŃgğoŜci 

ğaŒcuch·w dostaw.  

Zar·wno platformy sprzedaŨowe, ich software i systemy opğat, jak i producenci a takŨe klienci i dostawcy  

w pandemicznej rzeczywistoŜci musieli przejŜĺ przyspieszony kurs efektywnoŜci i kreatywnoŜci. 

Usprawnienia, kt·re trwağy czňsto mniej niŨ p·ğ roku w normalnych warunkach zajňğyby nawet 3 lata ï 

twierdzŃ autorzy raportu jednostki analitycznej 300Research. Pozwoli to najprawdopodobniej na dalszy 

                                                      
52 Raport 300Research, https://300gospodarka.pl/, dostňp 11.02.2021 

https://300gospodarka.pl/
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szybki wzrost tego segmentu rynku, a e-eksport stanie siň istotnym narzňdziem ekspansji wielu 

przedsiňbiorstw, zwğaszcza w branŨach nie wymagajŃcych kosztowych inwestycji infrastrukturalnych.  

Dla polskich firm, pozbawionych w tradycyjnych kanağach dystrybucji i ğaŒcuchach dostaw wpğywu na 

procesy decyzyjne i generowanie wartoŜci dodanej, rozw·j e-eksportu moŨe byĺ znakomitŃ okazjŃ do 

zajňcia korzystnych nisz rynkowych za granicŃ.  

Wykres 18. Zainteresowanie firm narzňdziami promocji (badanie CAWI) 

 

W ramach badania CAWI respondent·w zapytano takŨe o preferencje odnoŜnie wykorzystania r·Ũnych 

kanağ·w komunikacji do promocji ich produkt·w na rynkach zagranicznych. AŨ 88% spoŜr·d nich 

wskazağo, iŨ kanağ internetowy (w tym media spoğecznoŜciowe) jest bardzo waŨny lub waŨny, podczas 

gdy tradycyjne noŜniki treŜci (reklama w prasie, ulotki, katalogi i inne materiağy promocyjne, radio) 

okazujŃ siň znacznie mniej popularne. 44% badanych docenia natomiast w dalszym ciŃgu znaczenie 

bezpoŜredniego kontaktu z klientami i kontrahentami, podczas targ·w czy w formule B2B.  

 GotowoŜĺ do odpğatnoŜci lub ponoszenia wkğadu wğasnego 

w zwiŃzku z uczestnictwem w r·Ũnego rodzaju dziağaniach 

wspierajŃcych 

W tym rozdziale om·wieniu podlega: 

¶ Aspekt dojrzağoŜci organizacyjnej przedsiňbiorstw z wojew·dztwa ŜlŃskiego w zakresie 

finansowego partycypowania w inicjatywach proeksportowych (w roli beneficjenta tychŨe dziağaŒ). 

 

Wykorzystane metody badawcze: 

Analiza WTP (willingness-to-pay) na podstawie ankiety CAWI, Badanie CATI wŜr·d firm z sektora MśP, 

Zogniskowany wywiad grupowy (FGI) z przedstawicielami sektora MśP, Warsztat strategiczny z przedstawicielami 

ZamawiajŃcego, instytucji otoczenia biznesu i jednostek samorzŃdu terytorialnego. 
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Polskie firmy co do zasady niechňtne sŃ ponoszeniu koszt·w, kt·re w ich odczuciu nie przekğadajŃ siň 

w spos·b wymierny i szybki na korzyŜci biznesowe. Przykğadowo, w sierpniu 2020 r. na zlecenie 

ZwiŃzku Przedsiňbiorc·w i Pracodawc·w zesp·ğ badawczy Maison&Partners zrealizowağ badanie CAWI 

na pr·bie prawie 600 przedsiňbiorstw, pytajŃc ich, czy poparliby koncepcjň obowiŃzkowego zrzeszania 

firm w powszechnym samorzŃdzie gospodarczym oraz czy byliby gotowi pğaciĺ za jego usğugi. W obu 

przypadkach uzyskano znacznie wiňcej odpowiedzi negatywnych niŨ twierdzŃcych ï 43% gğos·w na 

Ănieò dla samej idei oraz 44% dla odpğatnoŜci (przy odpowiednio 11% i 13% wskazaŒ pozytywnych oraz 

46% i 43% Ănie mam zdaniaò)53.  

Co ciekawe, jak podaje ZPP, najwiňcej przeciwnik·w obu propozycji obserwuje siň w mikro firmach. 

Najbardziej niechňtny wobec obowiŃzku uczestnictwa firm w powszechnym samorzŃdzie gospodarczym 

jest sektor usğug, kt·rego rola w gospodarce roŜnie. Warto zwr·ciĺ uwagň, Ũe og·lny wskaŦnik nastroj·w 

gospodarczych Busometr ZPP jest najniŨszy w tym sektorze, co moŨe byĺ zwiŃzane z niechňciŃ wobec 

ponoszenia jakichkolwiek dodatkowych opğat. 

W ramach prac nad niniejszym Raportem o gotowoŜĺ do partycypowania w kosztach usğug 

proeksportowych zapytano takŨe przedsiňbiorc·w z wojew·dztwa ŜlŃskiego. Do analiz wykorzystano 

metodň WTP (willingness-to-pay), czyli metodň gotowoŜci do pğacenia. Metoda ta pozwala na 

oszacowanie wartoŜci i wycenň wartoŜci z zağoŨenia trudnych do zmierzenia; polega na uzyskaniu od 

potencjalnych lub obecnych uŨytkownik·w odpowiedzi na pytanie, czy byliby w stanie zapğaciĺ za 

okreŜlonŃ usğugň ŜwiadczonŃ przez Ŝrodowisko zewnňtrzne (np. stronň publicznŃ), a jeŜli tak to ile.  

Metoda znajduje zastosowanie gğ·wnie w zagadnieniach zwiŃzanych z medycynŃ lub ekologiŃ, jednakŨe 

uŨywa siň jej r·wnieŨ do okreŜlenia potencjağu do samofinansowania usğug Ŝwiadczonych przez stronň 

publicznŃ na rzecz mieszkaŒc·w, przedsiňbiorc·w itp.  

Dane do analizy WTP zostağy pozyskane w ramach badania CATI, CAWI i IDI oraz w toku prac 

warsztatowych. Respondent·w ankiety telefonicznej poproszono w pierwszej kolejnoŜci o wskazanie, 

czy byliby zainteresowani proponowanymi rodzajami wsparcia (kafeteria odpowiedzi; wyniki 

zaprezentowano w rozdziale II.1), a nastňpnie, aby dla kaŨdego z nich okreŜlili swojŃ gotowoŜĺ do 

poniesienia wydatk·w na danŃ usğugň (odpğatnoŜĺ czňŜciowa lub cağkowita).  

Uzyskane odpowiedzi sŃ wysoce niejednoznaczne. Respondenci najczňŜciej wskazali bowiem zar·wno 

gotowoŜĺ do pğacenia za usğugi finansowe, doŜĺ specjalistyczne i kosztowne, jak ubezpieczenie 

transakcji (93,4% gotowoŜci), jak r·wnieŨ i prostsze, np. szkolenia eksportowe (93,1%) czy teŨ promocja 

firmy w katalogach i broszurach (90,9%). NajniŨszŃ chňĺ do partycypacji w kosztach zanotowano 

w przypadku udziağu w r·Ũnego rodzaju wydarzeniach: konferencjach nt. internacjonalizacji (67,4%), 

udziağ w spotkaniach B2B (49,1%) oraz udziağ w targach krajowych (44,7%).  

                                                      
53 Uczestnictwo firm w powszechnym samorzŃdzie gospodarczym, Raport z badania iloŜciowego dostňpny na stronie zpp.net.pl  
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Wykres 19. GotowoŜĺ do odpğatnoŜci za usğugi proeksportowe (badanie CATI) 

 

Aby zinterpretowaĺ uzyskane dane, naleŨy je zestawiĺ z om·wionŃ wczeŜniej liczbŃ wskazaŒ 

zapotrzebowania na dany rodzaj usğug, poniewaŨ moŨliwoŜĺ zadeklarowania gotowoŜci do opğatnoŜci 

dostňpna byğa w formularzu CATI jedynie dla respondent·w, kt·ry wskazali konkretnŃ usğugň. 

Zaprezentowane w ten spos·b dane wskazujŃ, iŨ: 

¶ NajniŨszŃ gotowoŜĺ do odpğatnoŜci w relacji do zainteresowania danŃ usğugŃ zadeklarowano  

w odniesieniu do najbardziej podstawowych element·w oferty IOB, tj. szkoleŒ, doradztwa 

(pozyskiwanie informacji) i poszukiwania partner·w zagranicznych. Wynika to najprawdopodobniej 

z faktu najwiňkszego rozpowszechnienia takich usğug, ich bezpğatnoŜci oraz ï jak wynika 

z przywoğanych we wczeŜniejszych rozdziağach danych ï stosunkowo niskiej oceny ich jakoŜci. 

Przedsiňbiorcy nie chcŃ wiňc pğaciĺ za usğugi, kt·re w ich przekonaniu winny pozostaĺ darmowe, 

i najpewniej nie bňdŃ chcieli tego robiĺ tak dğugo, jak nie dostrzegŃ w nich istotnej korzyŜci. 

Dotyczy to zwğaszcza bardziej doŜwiadczonych eksporter·w, kt·rzy z usğug takich korzystaĺ nie 

potrzebujŃ.  

¶ NajwiňkszŃ gotowoŜĺ do odpğatnoŜci zanotowano w przypadku usğug bardziej zaawansowanych,  

a jednoczeŜnie o (szybko) mierzalnym efekcie takich jak udziağ w targach krajowych 

i zagranicznych, opracowanie planu rozwoju eksportu czy pozyskiwanie finansowania dla 

eksportu.  
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rynkach zagranicznych
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internacjonalizacji
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Czy byliby PaŒstwo skğonni zapğaciĺ za nastňpujŃce rodzaje wsparcia?
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Wykres 20. GotowoŜĺ do odpğatnoŜci za usğugi proeksportowe (badanie CATI) 

 

Aby oceniĺ kraŒcowŃ gotowoŜĺ przedsiňbiorc·w z wojew·dztwa ŜlŃskiego do odpğatnoŜci za korzystanie  

z dostňpnych usğug, zapytano ich takŨe o budŨet, jaki byliby w stanie przeznaczyĺ na pozyskanie 

kontrakt·w zagranicznych:  

¶ zdecydowana wiňkszoŜĺ, bo prawie 2/3 badanych wskazağa najniŨszy moŨliwy przedziağ cenowy 

(do 20 tys. PLN), 

¶ 31% badanych jest gotowa wydaĺ nieco wiňcej, bo maksymalnie 50 tys. PLN, 

¶ jedynie 5% (tj. 4 wskazania w ankiecie) respondent·w akceptuje wydatki przekraczajŃce ten 

puğap.  

Potwierdza siň zatem stwierdzona i opisana specyfika polskiego rynku, zgodnie z kt·rŃ dla wielu firm, 

zwğaszcza mikro i mağych, kluczowymi czynnikami przy ocenie atrakcyjnoŜci danego rozwiŃzania jest 

koszt i wymierna korzyŜĺ w perspektywie kr·tkookresowej. 
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gotowoŜĺ do pğacenialiczba zaintresowanych
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Wykres 21. Akceptowalne koszty usğug proeksportowych (badanie CATI) 

 

 

Pytania w ramach metodyki willingness-to-pay zadano takŨe respondentom wywiad·w internetowych 

CAWI. Byğy one jednak, z racji konstrukcji i zağoŨeŒ tego narzňdzia, nieco inaczej sformuğowane niŨ 

w badaniu CATI. Ankietowanym zadano pytanie czy byliby zainteresowani przedstawionymi w kafeterii 

odpowiedzi rodzajami usğug, podzielonych na trzy kategorie (doradztwo, szkolenia, promocja eksportu), 

a nastňpnie tych, kt·rzy wskazali danŃ opcjň poproszono o ocenň (TAK/NIE) gotowoŜci do 

wsp·ğfinansowania.  

JeŜli chodzi o usğugi szkoleniowe, to najwiňkszŃ gotowoŜĺ do pğacenia zaobserwowano w odniesieniu do 

usğug bardzo konkretnych, dotyczŃcych podnoszenia wybranych kompetencji, istotnych dla eksportu, 

takich jak:  

¶ promowanie biznesu w kraju i za granicŃ (34%),  

¶ sztuka prezentacji, obejmujŃca m.in. wğaŜciwy dob·r informacji i przygotowanie prezentacji jak 

r·wnieŨ sztuki przeprowadzenia samej prezentacji ï zaprezentowanie swoich produkt·w, swojej 

firmy i siebie podczas spotkaŒ, wydarzeŒ biznesowych, targ·w (31%),  

¶ planowanie i rozw·j eksportu w firmie, sposoby i kryteria wyboru rynk·w do ekspansji, budowanie 

strategii eksportowych, wyznaczanie cel·w eksportowych (28%). 

Warto takŨe zwr·ciĺ uwagň na fakt, iŨ mimo Ũe wŃsko profilowane szkolenia (np. prawo zam·wieŒ 

publicznych na rynkach zagranicznych lub pozyskiwanie partner·w biznesowych) cieszŃ siň Ŝrednio 

niŨszym zainteresowaniem badanych, o tyle sŃ oni czňŜciej skğonni do wsp·ğfinansowania uczestnictwa 

w takich warsztatach, co wynika z wiňkszego doŜwiadczenia eksporter·w, udzielajŃcych odpowiedzi.  
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Wykres 22. GotowoŜĺ do odpğatnoŜci za szkolenia proeksportowe (badanie CAWI) 

 

Usğugi informacyjne i doradcze, jako najbardziej rozpowszechnione na rynku, bardzo czňsto 

nieodpğatnie, cieszŃ siň z jednej strony najwiňkszym zainteresowaniem respondent·w badania CAWI 

(podobnie jak badania CATI), lecz Ŝrednia gotowoŜĺ do pğacenia za nie jest niŨsza, niŨ w przypadku 

usğug szkoleniowych, bardzo skomplikowanych i Ŝwiadczonych na wyŨszym poziomie merytorycznym. 

Przedsiňbiorcy najbardziej skğonni sŃ do ponoszenia koszt·w realizacji i interpretacji wynik·w badaŒ 

marketingowych dotyczŃcych sytuacji i strategii biznesowych na wskazanych rynkach docelowych 

(34%). Nie powinno to zaskakiwaĺ, gdyŨ o ile rynki europejskie sŃ przez firmy z wojew·dztwa ŜlŃskiego 

dobrze rozeznane, o tyle coraz czňstsza (na co wskazujŃ dane KAS) ekspansja poza nasz kontynent 

wymaga znakomitego przygotowania informacyjnego. Ponadto usğugi takie sŃ zwykle doŜĺ drogie, 

zwğaszcza w zestawieniu z innymi rodzajami doradztwa, co sprawia, iŨ decydujŃ siň na nie bardziej 

zaawansowani eksporterzy, o przeciňtnie wyŨszej tolerancji na koszty niezbňdne do poniesienia.  

Inne z poŨŃdanych i chňtniej opğacanych usğug doradczych to: 

¶ wyszukiwanie partner·w na rynkach zagranicznych (26%), 

¶ doradztwo w zakresie eksportu i sprzedaŨy online (22%), 

¶ analizy finansowe eksportu (21%). 
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Wykres 23. GotowoŜĺ do odpğatnoŜci za doradztwo proeksportowe (badanie CAWI) 

 

Jak wynika z badania CAWI, usğugi promocyjne sŃ dla przedsiňbiorc·w z wojew·dztwa ŜlŃskiego 

najtrudniejsze w odbiorze i realizacji. R·wnieŨ Ŝrednio najniŨszy odsetek przedsiňbiorc·w (jedynie 14%) 

jest gotowych do ich wsp·ğfinansowania. WyjaŜniĺ to naleŨy wzglňdnym skomplikowaniem, zwğaszcza 

logistycznym, usğug takich jak udziağ w targach, wiŃŨŃcy siň koniecznoŜciŃ poniesienia szeregu innych 

koszt·w, poza np. wynajmem przestrzeni samego stoiska.  

Co wiňcej, dziağajŃce od kilkunastu lat programy wsparcia (krajowe, w ramach program·w operacyjnych 

zarzŃdzanych przez PARP oraz regionalne, w ramach RPO) sprawiğy, iŨ pewna czňŜĺ firm przywykğa  

do korzystania z dotacji na wyjazdy zagraniczne i oczekuje analogicznych form wsparcia w okresie 2021-

2027, zmniejszajŃc ich skğonnoŜĺ do pğacenia.  
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Wykres 24. GotowoŜĺ do odpğatnoŜci za dziağania proeksportowe (badanie CAWI) 

 

W poniŨszej tabeli przedstawiono Ŝrednie odczyty zainteresowania i gotowoŜci do pğacenia dla trzech 

okreŜlonych w ankiecie CAWI kategorii usğug: doradztwa, szkoleŒ i dziağaŒ promocyjnych.  

Tabela 48. średnie zainteresowanie i odpğatnoŜci za poszczeg·lne rodzaje usğug proeksportowych (badanie CAWI) 

Kategorie usğug średnie zainteresowanie średnia gotowoŜĺ do pğacenia 

Szkolenia 36% 21% 

Doradztwo 40% 19% 

Promocja 18% 14% 

 

 Ocena narzňdzi wsparcia internacjonalizacji  

W tym rozdziale om·wieniu bňdzie podlegaĺ: 

¶ Ocena dostňpnych instrument·w wsparcia, okreŜlenie skali doŜwiadczeŒ w korzystaniu z nich 

w oparciu o doŜwiadczenia przedsiňbiorstw z wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

 

 

Wykorzystane metody badawcze: 

Badanie CATI wŜr·d firm z sektora MśP, Badanie CAWI, Indywidualne wywiady pogğňbione (IDI) z ekspertami 

zewnňtrznymi 

 

KoŒcowe czňŜci obu przeprowadzonych badaŒ ankietowych, zar·wno telefonicznego CATI,  

jak i internetowego CAWI, poŜwiňcone byğy ocenie wykorzystywanych przez przedsiňbiorc·w 

narzňdzi wsparcia. Kwestia na poruszana byğa takŨe w toku indywidualnych wywiad·w pogğňbionych 
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(IDI) z przedstawicielami instytucji otoczenia biznesu na szczeblu regionalnym i krajowym. Pozwoliğo  

to na jakoŜciowŃ ocenň i uzupeğnienie pozyskanych danych ankietowych.  

Celem realizowanych badaŒ byğa zar·wno ocena poszczeg·lnych instrument·w publicznej polityki na 

rzecz eksportu, jak i kompleksowego systemu wsparcia, funkcjonujŃcego na szczeblu centralnym, 

regionalnym i lokalnym.  

Pierwszy publiczny system wsparcia eksportu na Ŝwiecie wprowadzono juŨ w 1919 roku w Wielkiej 

Brytanii. śladem Zjednoczonego Kr·lestwa ruszyğy najwiňksze gospodarki Ŝwiata i dzisiaj nie ma juŨ 

liczŃcego siň w handlu miňdzynarodowym kraju czy regionu, kt·ry takiego systemu by nie realizowağ lub 

nie planowağ jego wdroŨenia. 

PoczŃtkowo paŒstwowe systemy wsparcia eksportu powstağy w celu zr·wnania szans rodzimych 

przedsiňbiorc·w na rynkach Ŝwiatowych w rywalizacji z zagranicznŃ konkurencjŃ. Kluczowym 

elementem systemu jest wspieranie eksportu produkt·w danej gospodarki (kraju, rzadziej stanu lub 

regionu). Z tego wzglňdu wiňkszoŜĺ paŒstw szczeg·ğowo okreŜla jakie towary i usğugi uznawane sŃ za 

produkty krajowe i mogŃ byĺ sprzedawane za granicň z uŨyciem paŒstwowych narzňdzi wspierania 

eksportu. Na gruncie polskim zasady te zapisane sŃ w rozporzŃdzeniu Ministra Gospodarki z dnia 19 

grudnia 2014 roku oraz ustawie o gwarantowanych przez Skarb PaŒstwa ubezpieczeniach eksportowych 

z dnia 7 lipca 1994 roku54. 

Na wstňpie warto jednak podkreŜliĺ, iŨ pewne kontrowersje wŜr·d respondent·w budziğ sam fakt 

istnienia w Polsce i w wojew·dztwie ŜlŃskim Ăsystemu wsparcia eksportuò. Wielu z pytanych 

przedsiňbiorc·w zgğaszağo zastrzeŨenia co do ĂkompleksowoŜciò oraz ĂsystemowoŜciò oferowanego 

wsparcia, wskazujŃc na czňsty brak powiŃzania ze sobŃ (a nawet sprzecznoŜĺ) podejmowanych dziağaŒ. 

CytujŃc menedŨera jednej z firm:  

 

 

ĂUdostňpnione instrumenty proeksportowe powinny zostaĺ silniej skoordynowane 

tak, aby wzajemnie siň uzupeğniağy, a nie stanowiğy dla siebie konkurencjňò.  

 

PowyŨsza uwaga stanowi swoistŃ wytycznŃ dla podmiot·w kreujŃcych politykň gospodarczŃ 

wojew·dztwa ŜlŃskiego w nadchodzŃcej dekadzie 2021-2030. Jednym z najczňŜciej wskazywanych 

przykğad·w braku koordynacji dziağaŒ moŨe byĺ r·wnolegğe funkcjonowanie dofinansowaŒ na udziağ 

w imprezach targowo-wystawienniczych w perspektywie finansowej 2014-2020 w ramach regionalnych 

program·w operacyjnych oraz PO Inteligentny Rozw·j (konkursy Go to Brand). Brak wyraŦnej linii 

demarkacyjnej, rozbieŨne terminy nabor·w oraz rozbieŨne zasady intensywnoŜci wsparcia utrudniağy 

optymalnŃ alokacjň dostňpnych zasob·w wŜr·d przedsiňbiorstw o najwiňkszym potencjale eksportowym.  

Analiza szczeg·ğowych wynik·w badaŒ ankietowych, ponownie pozwala zauwaŨyĺ r·Ũnice 

w odpowiedziach uzyskiwanych od respondent·w CATI (Ŝrednio mniej doŜwiadczonych eksporter·w) 

wzglňdem analogicznych rezultat·w badania CAWI.  

W badaniu telefonicznym, z racji jego konstrukcji i logiki, problematykň oceny instrument·w wsparcia 

potraktowano w nastňpujŃcy spos·b: ankietowanych poproszono o wskazanie gğ·wnych przeszk·d 

i barier w uzyskaniu wsparcia od instytucji wspierajŃcej eksport spoŜr·d kafeterii odpowiedzi. NajczňŜciej 

                                                      
54 Na podstawie danych KUKE 
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wskazywana opcja to niewielka skala prowadzonej przez firmň dziağalnoŜci (ponad 1/3 wskazaŒ). 

PowyŨej 20% wskazaŒ uzyskağy teŨ opcje: zbyt wysoki wymagany wkğad wğasny (27,3%) oraz brak 

wiedzy na temat moŨliwego zakresu wsp·ğpracy (21%)., Skomplikowane procedury negatywnie wpğywajŃ 

na ocenň dostňpnoŜci instrument·w wsparcia, jednakŨe waga tego czynnika zdaje siň zmniejszaĺ, co 

wskazuje na postňpujŃce uproszenie zasad korzystania i udzielania wsparcia.  

Niemniej jednak przedstawiony poniŨej ranking odpowiedzi respondent·w Ŝwiadczy w dalszym ciŃgu  

o wystňpowaniu istotnych barier w dostňpie do oferty proeksportowej z punktu widzenia 

najmniejszych przedsiňbiorc·w, zwykle r·wnieŨ niedoŜwiadczonych w internacjonalizacji. Instytucje 

publiczne oraz IOB majŃ na tym polu do odegrania istotnŃ rolň: 

¶ powinny one w jeszcze dalej idŃcy spos·b uğatwiĺ moŨliwoŜci korzystania z dostňpnych 

instrument·w r·wnieŨ dla mikro i mağych firm, posiadajŃcych najmniej kompetencji eksportowych, 

a zatem i najwiňksze zapotrzebowanie w tym zakresie, 

¶ odnosi siň to zwğaszcza do najbardziej podstawowych rodzaj·w usğug, takich jak udzielanie 

informacji, doradztwo czy pomoc prawna. JednoczeŜnie usğugi te sŃ najmniej kosztowne 

i wzglňdnie ğatwe we wdroŨeniu, 

¶ koniecznoŜĺ zabezpieczenia wkğadu wğasnego, zwğaszcza w projektach wsp·ğfinansowanych ze 

Ŝrodk·w europejskich, zapewne pozostanie barierŃ dla pewnej grupy przedsiňbiorstw z uwagi na 

niezaleŨne od regulacji krajowych i regionalnych uwarunkowania prawa wsp·lnotowego. 

NaleŨağoby jednak zadbaĺ o elastyczne podejŜcie wzglňdem sposob·w wykazywania takiego 

wkğadu. Aspekt ten ma znaczenie r·wnieŨ w kontekŜcie omawianej w poprzednim rozdziale 

gotowoŜci do pğacenia za usğugi proeksportowe, 

¶ dopasowanie oferty powinno nastŃpiĺ r·wnieŨ w zakresie usğug, bňdŃcych wymogiem ewolucji 

modeli gospodarczych. Dotyczy to przede wszystkim e-eksportu jako narzňdzia skutecznego 

w ekspansji zagranicznej firm zatrudniajŃcych jedynie kilku pracownik·w.  

Godny uwagi jest relatywnie niewielki odsetek wskazaŒ na czynniki zwiŃzane z szeroko pojmowanŃ 

kondycjŃ finansowŃ jako przeszkodŃ w uzyskaniu wsparcia - problemy z pğynnoŜciŃ dotykajŃ 15% 

badanych, wymagania wzglňdem zabezpieczenia transakcji 9,8%, a posiadanie zdolnoŜci kredytowej ï 

zaledwie 7,8%. Wydaje siň to byĺ efektem kilku lat dobrej koniunktury przed 2020 roku, a takŨe 

zachodzŃcych proces·w konsolidacji rynkowej, przez co aktywne pozostajŃ przedsiňbiorstwa silniejsze, 

o stabilnych podstawach finansowych. OczywiŜcie kryzys pandemiczny negatywnie wpğynŃğ na korzystne 

trendy ostatnich lat, niemniej jednak w II poğowie 2020 roku 60% firm deklarowağo, Ũe ma zapasy got·wki 

na ponad trzy miesiŃce, a tylko 5% nie miağo Ũadnych rezerw finansowych55.  

Podsumowanie uzyskanych wynik·w badania CATI przedstawiono w poniŨszej tabeli:  

Tabela 49. Bariery w uzyskaniu wsparcia na rzecz eksportu od IOB (badanie CATI) 

Proszň wskazaĺ gğ·wne przeszkody/bariery w uzyskaniu wsparcia od instytucji wspierajŃcej 

eksport: % wskazaŒ 

Skala prowadzonej dziağalnoŜci 36,8% 

Wymagany wkğad wğasny 27,3% 

Brak wiedzy na temat moŨliwego zakresu wsp·ğpracy 21,0% 

Skomplikowane procedury i wymogi formalne 19,3% 

Brak doŜwiadczenia we wsp·ğpracy z instytucjŃ zewnňtrznŃ 16,5% 

Wymagania wzglňdem pğynnoŜci 15,0% 

                                                      
55 Na podstawie badaŒ Polskiego Funduszu Rozwoju i Polskiego Instytutu Ekonomicznego 
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Proszň wskazaĺ gğ·wne przeszkody/bariery w uzyskaniu wsparcia od instytucji wspierajŃcej 

eksport: % wskazaŒ 

Wymagania wzglňdem zabezpieczenia transakcji 9,8% 

Posiadanie zdolnoŜci kredytowej 7,8% 

Obawy co do wsp·ğpracy z instytucjŃ zewnňtrznŃ 6,0% 

 

Badanie CAWI, w zakresie oceny instrument·w wsparcia miağo charakter o wiele bardziej jakoŜciowy. 

Respondent·w poproszono o przyporzŃdkowanie not od 1 (najniŨsza) do 5 (najwyŨsza) dla 17 instytucji  

lub rodzaj·w instytucji szczebla krajowego, wojew·dzkiego lub lokalnego pod kŃtem speğniania 13 

kryteri·w oceny: 

¶ pierwsze z pytaŒ dotyczyğo og·lnej oceny instytucji (najskuteczniejsze instytucje we wspieraniu 

eksporter·w lub firm planujŃcych internacjonalizacjň), 

¶ kolejne 12 pytaŒ dotyczyğo poszczeg·lnych aspekt·w dziağania tych instytucji.  

W efekcie uzyskano zestaw wynik·w pozwalajŃcych na jakoŜciowŃ ocenň oferty proeksportowej IOB 

dostňpnej w wojew·dztwie ŜlŃskim.  

Z uzyskanych wynik·w (zar·wno og·lnej oceny IOB, jak i poszczeg·lnych element·w procesu 

Ŝwiadczenia usğug) wynika, Ũe najwyŨej oceniana jest dziağalnoŜĺ Polskiej Agencji Rozwoju 

PrzedsiňbiorczoŜci. Na kolejnych miejscach plasujŃ siň: Bank Gospodarstwa Krajowego, sğuŨby 

dyplomatyczne RP za granicŃ, agencje rozwoju regionalnego i lokalnego.  

UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa ślŃskiego zajmuje natomiast:  

¶ piŃte miejsce w rankingu najskuteczniejszych instytucji we wspieraniu eksporter·w lub firm 

planujŃcych internacjonalizacjň (18 wskazaŒ oceny wysokiej lub bardzo wysokiej z pr·by n=100), 

¶ si·dmŃ pozycjň w rankingu uŜrednionych odpowiedzi dla 12 czynnik·w oceny (Ŝrednia wskazaŒ 

14,7 oceny wysokiej lub bardzo wysokiej z pr·by n=100).  

W poniŨszych tabelach i wykresach zaprezentowano zbiorczo wyniki ankiety CAWI dotyczŃce oceny 

instrument·w wsparcia; skupiono siň na podsumowaniu liczby ocen o wadze 4 lub 5. Tabela 51 stanowi 

liczbowŃ ilustracjň danych, przedstawionych graficznie na wykresie 25.  

Tabela 50. Najskuteczniejsze instytucje we wspieraniu eksporter·w lub planujŃcych internacjonalizacjň (badanie 
CAWI) 

Najskuteczniejsze instytucje we wspieraniu eksporter·w lub planujŃcych internacjonalizacjň 

Liczba wskazaŒ 

4 lub 5 

Polska Agencja Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci (PARP) 48 

Bank Gospodarstwa Krajowego 27 

Ambasady i Konsulaty RP 24 

Agencje rozwoju regionalnego i przedsiňbiorczoŜci 23 

UrzŃd Marszağkowski 18 

Regionalna Izba Gospodarcza w Katowicach 17 

Polska Agencja Inwestycji i Handlu (PAIH) 17 

Zagraniczne Biura Handlowe (ZBH) 16 
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Najskuteczniejsze instytucje we wspieraniu eksporter·w lub planujŃcych internacjonalizacjň 

Liczba wskazaŒ 

4 lub 5 

Ponadnarodowe Izby Przemysğowo-Handlowe 15 

Korporacja UbezpieczeŒ Kredyt·w Eksportowych (KUKE) 11 

Fundusz G·rnoŜlŃski S.A. 10 

Krajowa Izba Gospodarcza w Warszawie 9 

Inne podmioty reprezentujŃce samorzŃd gospodarczy na poziomie regionalnym (organizacje 

pracodawc·w i przedsiňbiorc·w, izby rzemieŜlnicze oraz przemysğowe) 

8 

SamorzŃd terytorialny wojew·dztwa ŜlŃskiego ï UrzŃd Miasta 4 

Inne instytucje finansowe 4 

Publiczne sğuŨby zatrudnienia (powiatowe i wojew·dzkie urzňdy pracy ï PUP i WUP) 3 

SamorzŃd terytorialny wojew·dztwa ŜlŃskiego ï UrzŃd Gminy 0 
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Liczba wskazaŒ dla obszaru oceny 
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Polska Agencja Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci (PARP) 48 48 48 46 48 47 46 37 40 34 43 27 42,7 

Bank Gospodarstwa Krajowego 27 27 27 26 27 26 14 16 25 21 15 16 22,3 

Agencje rozwoju regionalnego i przedsiňbiorczoŜci 23 23 23 23 22 22 23 21 20 15 23 13 20,9 

Ambasady i Konsulaty RP 23 23 24 21 18 19 18 18 4 6 2 14 15,8 

Regionalna Izba Gospodarcza w Katowicach 17 17 16 17 16 15 16 16 15 16 17 10 15,7 

Polska Agencja Inwestycji i Handlu (PAIH) 17 17 17 17 17 17 17 17 15 12 10 11 15,3 

UrzŃd Marszağkowski Wś 18 18 17 18 17 18 17 16 16 4 5 12 14,7 

Zagraniczne Biura Handlowe (ZBH) 16 16 16 16 16 15 16 16 14 12 4 9 13,8 

Ponadnarodowe Izby Przemysğowo-Handlowe 13 15 15 14 15 14 14 14 14 10 6 7 12,6 

Fundusz G·rnoŜlŃski S.A. 10 10 9 9 10 9 10 9 9 6 9 6 8,8 

Korporacja UbezpieczeŒ Kredyt·w Eksportowych (KUKE) 11 11 11 11 10 10 9 8 2 11 2 4 8,3 

Krajowa Izba Gospodarcza w Warszawie 9 9 9 9 9 8 9 8 8 7 1 6 7,7 

Organizacje pracodawc·w i przedsiňbiorc·w, izby 
rzemieŜlnicze oraz przemysğowe 

8 7 8 8 8 7 8 7 7 2 8 4 6,8 

UrzŃd Miasta/gminy 5 4 3 4 2 4 2 1 1 1 2 2 2,6 

Inne instytucje finansowe 4 4 4 3 3 1 1 1 1 1 1 1 2,1 

Publiczne sğuŨby zatrudnienia (PUP i WUP) 3 2 3 1 2 0 1 0 0 0 1 1 1,2 

Razem 252 251 250 243 240 232 221 205 191 158 149 143 
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Wykres 25. Ilustracja wynik·w ankiety CAWI w zakresie oceny instrument·w wsparcia 
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Kluczowe wnioski z przeprowadzonego badania pozwalajŃ postawiĺ tezň, iŨ proeksportowa oferta 

otoczenia biznesu najwyŨsze oceny zbiera w odniesieniu do kryteri·w powiŃzanych z profesjonalizmem 

i jakoŜciŃ indywidualnej obsğugi klienta: 

¶ Najwiňcej dobrych i bardzo dobrych not otrzymağy kryteria: profesjonalizm doradc·w, speğnienie 

oczekiwaŒ: jakoŜĺ obsğugi, spos·b reagowania na zapytania, speğnienie oczekiwaŒ: zakres 

obsğug, szybkoŜĺ dziağania instytucji,  

¶ Kryteria te sŃ bezpoŜrednio uzaleŨnione od wiedzy i zaangaŨowania ekspert·w i doradc·w  

w instytucjach otoczenia biznesu; fakt iŨ przedsiňbiorcy wysoko oceniajŃ kadry bňdŃce 

w dyspozycji IOB czyni z tego zasobu istotny atut, kt·ry zdecydowanie powinien zostaĺ 

wykorzystany przy planowaniu polityki gospodarczej regionu na dekadň 2021-2030, tym bardziej 

Ũe ï jak pokazujŃ zebrane dane ï wysoka wiedza merytoryczna personelu jest domenŃ zwğaszcza 

instytucji publicznych. 

NiŨsze oceny przyznano za zestaw kryteri·w, kt·ry moŨna zbiorczo okreŜliĺ jako 

ĂwszechstronnoŜĺ i dostňpnoŜĺ ofertyò. Ocenie podlegağy tu czynniki takie jak proces 

administracyjny, obsğuga przed rozpoczňciem eksportu i w trakcie, kompleksowoŜĺ oferty, nowatorstwo 

proponowanych rozwiŃzaŒ, obsğuga operacyjna eksporter·w w trakcie eksportu. SŃ to zatem zar·wno 

aspekty prawno-administracyjne (na kt·re jako przeszkodň w wykorzystaniu oferty wskazywali 

respondenci CATI), jak i zwiŃzane z kompleksowoŜciŃ wsparcia na kaŨdym etapie przygotowania 

i realizacji ekspansji zagranicznej. Czynniki te w mniejszym stopniu zaleŨŃ od indywidualnych cech 

(profesjonalizm, zaangaŨowanie, wiedza) doradc·w, a w znacznie wiňkszym  

od wszechstronnoŜci dziağania danej organizacji. 

PotwierdzajŃ to wyniki ankiet telefonicznych, jak i wywiad·w FGI / IDI, wskazujŃce na brak koordynacji 

polityki proeksportowej i wycinkowoŜĺ oferty instytucji, kt·re nie uzupeğniajŃ siň wzajemnie 

w dostateczny spos·b. 

Szczeg·lnie godny podkreŜlenia wydaje siň element kontynuacji obsğugi. Oparcie systemu wsparcia 

przede wszystkim na podejŜciu projektowym, finansowanym z Ŝrodk·w europejskich generuje 

powstawanie luk w procesie obsğugi, ograniczonym zazwyczaj do z g·ry ustalonego horyzontu 

czasowego.  

Warto teŨ zwr·ciĺ uwagň na uwidaczniajŃcŃ siň istotnŃ rozbieŨnoŜĺ ocen przyznanych grupie agencji 

centralnych (PARP, PAIH) a r·Ũnego rodzaju jednostek administracji publicznej (ambasady, samorzŃdy)  

w zakresie kryteri·w ĂKompleksowoŜĺ ofertyò, ĂNowatorstwo proponowanych rozwiŃzaŒò i ĂPromocja 

regionu i produkt·w lokalnychò ï w ich przypadku pierwsza z tych grup otrzymuje wysokie noty od 

respondent·w, podczas gdy druga uzyskuje je dla w/w kryteri·w na poziomie znacznie niŨszym od 

swojej Ŝredniej, co wskazywağoby na koniecznoŜĺ podjňcia dziağaŒ naprawczych w tych obszarach.  

W przekroju cağego badania ĂPromocja regionu i produkt·w lokalnychò jest jednym z najsğabiej 

ocenianych aspekt·w oferty IOB w wojew·dztwie ŜlŃskim ï zajmuje ona przedostatnie miejsce 

w rankingu uŜrednionych ocen, zbierajŃc ğŃcznie 149 wskazaŒ. Co interesujŃce, wyŨsze oceny w tej 

kategorii otrzymağy instytucje centralne, takie jak PARP, BGK czy PAIH, natomiast instytucje lokalne 

i regionalne, szczeg·lnie predestynowane do ogrywania znaczŃcej roli w tym obszarze ocenione zostağy 

wzglňdnie nisko. 

Mimo to, biorŃc pod uwagň cele statutowe, Ŝrednia ocen Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu (15,3) 

wydaje siň byĺ zbyt skromna w stosunku do cel·w i misji tej instytucji. Z drugiej strony fakt powiŃzania 

aktywnoŜci organizacji centralnych (PARP, PAIH, BGK) w ramach Grupy Polskiego Funduszu Rozwoju 

przyczynia siň do lepszej koordynacji ich dziağaŒ, kt·rej efekty okaŨŃ siň widoczne zapewne 

w perspektywie Ŝrednioterminowej. Jak wynika z wczeŜniej przywoğywanych danych i opinii eksperckich, 

lepsza koordynacja polityk proeksportowych jest wysoce poŨŃdana przez przedsiňbiorc·w.  
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Cieszyĺ powinno rosnŃce znaczenie instytucji wyspecjalizowanych, takich jak KUKE oraz izb 

przemysğowo-handlowych czy izb gospodarczych, co potwierdza obserwowanŃ tendencjň (zwğaszcza 

wiňkszych eksporter·w) do uczestnictwa w organizacjach zrzeszajŃcych przedsiňbiorc·w. Uzyskanie 

efektu synergii dziňki takim dziağaniom wydaje siň byĺ decydujŃce dla podtrzymania przewag 

konkurencyjnych przedsiňbiorstw z wojew·dztwa ŜlŃskiego na rynkach zagranicznych.  

Fakt niskich ocen dla samorzŃdu lokalnego (miasta, gminy) w zakresie oceny ich oferty proeksportowej 

spowodowany jest ï co podkreŜlali takŨe ich przedstawiciele ankietowani w wywiadach FGI czy IDI ï 

brakiem kompetencji tychŨe instytucji w obszarze wspierania eksportu. Na czynnik ten wskazywali m.in. 

ankietowani samorzŃd·w lokalnych z woj. ŜlŃskiego, podkreŜlajŃc jednoczeŜnie rosnŃcŃ rolň 

przyciŃgania bezpoŜrednich inwestycji zagranicznych (BIZ, ang. foreign direct investments ï FDI), 

w polityce gospodarczej samorzŃd·w, takŨe jako narzňdzia wspierania eksportu, jako Ũe zazwyczaj 

inwestor budujŃc nowy zakğad produkcyjny przeznacza znacznŃ czňŜĺ jego produkcji na eksport.  

SğusznoŜĺ takiego postulatu potwierdzana jest dynamikŃ Ŧr·değ przewag konkurencyjnych kraj·w 

i region·w, wymagajŃca dziŜ zmiany instrument·w budowania konkurencyjnoŜci. Oznacza to, Ũe 

uzupeğnieniem tradycyjnych narzňdzi (publicznych polityk gospodarczych) w coraz wiňkszym stopniu 

staje siň: otwartoŜĺ na przepğywy kapitağowe, informacja, procedury negocjacyjne, integrowanie 

interes·w r·Ũnych uczestnik·w rynku, stosowanie uzgodnionych procedur. 

AnalizujŃc zjawisko konkurencyjnoŜci regionalnej, determinowanej m.in. eksportem, nie moŨna 

abstrahowaĺ od zmian, jakie zachodzŃ w gospodarce Ŝwiatowej. W ciŃgu kilkunastu ostatnich lat stağa 

siň ona systemem zintegrowanym, w takim stopniu, iŨ trudno jest wydzieliĺ z niej niezaleŨne gospodarki 

narodowe. Wskutek procesu globalizacji gospodarki Ŝwiatowej poszczeg·lne gospodarki krajowe 

przenikajŃ siň wzajemnie zwiŃzkami handlowymi, finansowymi, walutowymi i kapitağowymi. Powstaje 

nowy typ gospodarki miňdzynarodowej, w kt·rej produkcjň masowŃ przenosi siň do kraj·w sğabo 

rozwiniňtych, kraje postindustrialne natomiast, zwracajŃ siň w kierunku tzw. elastycznej specjalizacji. 

Skoordynowane dziağania w takim wğaŜnie duchu winny przyŜwiecaĺ ksztağtowaniu polityki na rzecz 

przedsiňbiorczoŜci w wojew·dztwie ŜlŃskim  

w najbliŨszych latach.  

 Kluczowe wnioski i rekomendacje 

PoniŨej zostağy przedstawione kluczowe wnioski i rekomendacje wynikajŃce z przeprowadzonej 

w CzňŜci II analizy: 

1 Znaczna czňŜĺ z potrzeb przedsiňbiorstw w zakresie przygotowania lub kontynuowania strategii 

ekspansji zagranicznej zaspokajana jest komercyjnie, przez wyspecjalizowane w tym firmy doradcze, 

kancelarie prawne czy analityk·w gospodarczych. JednakŨe wiele z nich moŨe i powinno byĺ 

realizowanych przez r·Ũnego rodzaju instytucje otoczenia biznesu: izby gospodarcze, samorzŃd 

terytorialny, izby przemysğowe lub agencje publiczne. W toku badaŒ CATI i CAWI respondent·w 

zapytano o ich zapotrzebowanie na poszczeg·lne rodzaju usğug proeksportowych, a uzyskane wyniki 

wzmocniono analizŃ desk research. 

  

2 Na pierwszym miejscu wŜr·d potrzeb badanych MśP uplasowağo siň doradztwo w zakresie analizy 

rynk·w zagranicznych. R·wnoczeŜnie rezultaty badaŒ wskazujŃ, iŨ jakoŜĺ uzyskiwanego doradztwa nie 

speğnia oczekiwaŒ wğaŜcicieli przedsiňbiorstw, o czym Ŝwiadczy zar·wno stosunkowo niewielki odsetek 

firm w og·le wykorzystujŃcych dostňpnŃ ofertň wsparcia jak r·wnieŨ nieodpowiedni zakres wsparcia jako 

najczňŜciej wskazywana przyczyna braku jego wykorzystania (45,4% wskazaŒ). 
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3 Na kolejnych pozycjach respondenci ulokowali: wsparcie promocyjne, poŜrednictwo w kontaktach  

z zagranicznymi partnerami, pozyskiwanie finansowania eksportu oraz doradztwo - audyt wstňpny, 

przygotowujŃcy firmň do internacjonalizacji. Wszystkie te usğugi zaliczyĺ moŨna do kategorii wsparcia  

na poziomie podstawowym, skierowanego do eksporter·w o niskim stopniu specjalizacji eksportowej  

i/lub wchodzŃcych z nowymi produktami na nowe rynki zbytu. Natomiast rola instrument·w finansowych 

roŜnie wraz z umacnianiem siň pozycji rynkowej firm eksportujŃcych, ryzykiem dziağalnoŜci w danym 

kraju (dotyczy zwğaszcza paŒstw rozwijajŃcych siň), wielkoŜciŃ przedsiňbiorstwa-eksportera (im wiňksza 

firma, tym czňstsze siňganie po droŨsze, ale i bardziej profesjonalne narzňdzia wsparcia). 

  

4 
Tendencje zaobserwowane w badaniu telefonicznym potwierdzone sŃ zar·wno koncepcjami 

teoretycznymi, jak r·wnieŨ wynikami badania CAWI. Dane Stowarzyszenia Eksporter·w Polskich 

pokazujŃ, iŨ z wzglňdnie prostszych instrument·w promocyjnych korzystajŃ przede wszystkim firmy 

z kapitağem krajowym, natomiast instrumentami finansowymi byğy nieco bardziej zainteresowane firmy 

z udziağem kapitağu zagranicznego. 

  

5 
NiezaleŨnie od specyfiki prowadzonej ekspansji, rok 2020 przyni·sğ gwağtowny przyrost dynamiki e-

eksportu oraz ï co za tym idzie ï zwiŃzanych z nim usğug proeksportowych. AŨ 88% respondent·w 

wskazağo, iŨ kanağ internetowy (w tym media spoğecznoŜciowe) jest bardzo waŨny lub waŨny, podczas 

gdy tradycyjne noŜniki treŜci (reklama w prasie, ulotki, katalogi i inne materiağy promocyjne, radio) tracŃ 

na znaczeniu. 

  

6 
Niestety, pomimo postňpujŃcych zmian metod zarzŃdzania i strategii rozwoju przedsiňbiorstw, w dalszym 

ciŃgu segment MśP pozostaje niechňtny ponoszeniu koszt·w zar·wno na wsp·ğfinansowanie usğug 

doradczych, jak i tworzenie horyzontalnych powiŃzaŒ kooperacyjnych o charakterze klastrowym lub 

izbowym (np. w rozumieniu branŨowych izb przemysğowo-handlowych). Najwiňcej niechňtnych obu 

propozycjom obserwuje siň w najmniejszych firmach. Wynika to zapewne z utrzymywania niskich marŨ, 

a co za tym idzie niskiej pğynnoŜci finansowej, niepozwalajŃcej na ponoszenie wydatk·w innych niŨ 

uznanych za cağkowicie niezbňdne, a co za tym idzie realizacjň nowych inwestycji i wdraŨanie innowacji. 

W efekcie odsetek eksporter·w wyrob·w i usğug wŜr·d mikroprzedsiňbiorstw utrzymuje siň na bardzo 

niskim poziomie: 3,3% dla wyrob·w i 0,41% dla usğug. 

  

7 
Badanie gotowoŜci firm do partycypowania w kosztach usğug proeksportowych przy wykorzystaniu 

metody WTP (willingness-to-pay), czyli metody gotowoŜci do pğacenia dağo niejednoznaczne wyniki, 

potwierdzajŃce opisane we wczeŜniejszej czňŜci Raportu trudnoŜci menedŨer·w w konsekwentnej 

i koherentnej realizacji strategii ekspansji. Respondenci najczňŜciej wskazali bowiem zar·wno na 

gotowoŜĺ do pğacenia za udziağ w targach krajowych i zagranicznych, usğugi finansowe, doŜĺ 

specjalistyczne i kosztowne, jak r·wnieŨ i prostsze, np. szkolenia eksportowe czy teŨ promocjň firmy 

w katalogach i broszurach. 

  

8 
NajniŨsze odczyty wskaŦnika WTP zanotowano w przypadku odpğatnoŜci za wstňpne szkolenia, 

doradztwo (pozyskiwanie informacji) i poszukiwanie partner·w zagranicznych. Usğugi te sŃ powszechnie 

dostňpne, zazwyczaj bezpğatne i niestety nisko oceniane przez klient·w. Celem uzyskania poŨŃdanego 

efektu, tj. lepszego przygotowania MśP (zwğaszcza, jak wynika z badaŒ, mikro przedsiňbiorstw) do 

wchodzenia na rynki zagraniczne, dziağania Urzňdu Marszağkowskiego Wojew·dztwa ślŃskiego powinny 

zostaĺ zorientowane na poprawň jakoŜci Ŝwiadczonych w regionie usğug. W dğuŨszym horyzoncie 

czasowym przyczyni siň to takŨe do poprawy kondycji finansowej instytucji otoczenia biznesu z tytuğu 

wyŨszych przychod·w komercyjnych. 
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9 
Bňdzie to moŨliwe takŨe w wyniku poszerzenia portfolio przedsiňbiorstw, korzystajŃcych z usğug IOB, 

bowiem w chwili obecnej najczňŜciej wskazywana bariera w uzyskaniu wsparcia od instytucji 

wspierajŃcej eksport to niewielka skala prowadzonej przez firmň dziağalnoŜci. SamorzŃdy majŃ na tym 

polu do odegrania istotnŃ rolň, posiadajŃ bowiem wpğyw na intensywnoŜĺ udzielanego wsparcia 

w postaci bezzwrotnych dotacji, kryteria dostňpu do nabor·w wniosk·w oraz wysokoŜĺ wymaganego 

zabezpieczenia wkğadu wğasnego. 

  

10 Bariery finansowe majŃ mniejsze znaczenie dla korzystania z oferty proeksportowej IOB dla mağe 

i Ŝrednie firmy: problemy z pğynnoŜciŃ dotykajŃ 15% badanych, wymagania wzglňdem zabezpieczenia 

transakcji 9,8%, a samo posiadanie zdolnoŜci kredytowej ï zaledwie 7,8%. NaleŨy oczywiŜcie 

w przyszğoŜci weryfikowaĺ to zjawisko w zwiŃzku z rozwojem sytuacji wywoğanej pandemiŃ COVID-19. 

  

11 Proeksportowa oferta otoczenia biznesu najwyŨsze oceny zbiera w odniesieniu do kryteri·w 

powiŃzanych z profesjonalizmem i jakoŜciŃ indywidualnej obsğugi klienta, co oznacza, Ũe 

konkurencyjnoŜĺ IOB determinowana jest wysokŃ wiedzŃ merytorycznŃ i zaangaŨowaniem pracujŃcych 

w nich doradc·w. NiŨsze oceny przyznano za zestaw kryteri·w powiŃzanych z wszechstronnoŜciŃ 

i dostňpnoŜciŃ oferty. Zmianň tak zdiagnozowanej oceny narzňdzi wsparcia osiŃgnŃĺ moŨna m.in. 

poprzez lepszŃ koordynacjň podejmowanych dziağaŒ tak, aby wzajemnie siň one uzupeğniağy, a nie 

stanowiğy dla siebie konkurencji, jak to miağo np. miejsce w perspektywie finansowej 2014-2020 odnoŜnie 

moŨliwoŜci korzystania z finansowania wyjazd·w na imprezy targowe. 

  

12 W przekroju cağego zrealizowanego badania UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa ślŃskiego zajmuje 
piŃte miejsce w rankingu najskuteczniejszych instytucji we wspieraniu eksporter·w lub firm planujŃcych 

internacjonalizacjň i si·dmŃ pozycjň w rankingu uŜrednionych odpowiedzi dla 12 czynnik·w oceny  
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CzňŜĺ III  
Analiza oferty 
instytucjonalnej  z zakresu 
wsparcia eksportu
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Celem niniejszej czňŜci jest przedstawienie informacji o instytucjach zajmujŃcych siň 
wspieraniem internacjonalizacji przedsiňbiorstw, a takŨe opisanie funkcjonalnoŜci program·w 
i projekt·w oddziağywujŃcych na eksport zar·wno na poziomie krajowym, jak i regionalnym.  

Punktem wyjŜcia dla rozwaŨaŒ podjňtych w ramach tej czňŜci stağo siň przeprowadzenie analizy 

interesariuszy. Narzňdzie to zostağo wykorzystane do analizy potrzeb oraz oczekiwaŒ kluczowych, 

z punktu widzenia wdraŨania zapis·w Raportu, instytucji, predysponowanych do uwzglňdnienia podczas 

planowania form/ instrument·w wsparcia w przyszğoŜci. Przeprowadzenie analizy pozwoliğo wypracowaĺ 

matrycň interesariuszy, dziňki kt·rej moŨliwe byğo precyzyjne okreŜlenie roli danego podmiotu 

w systemie wspierania eksportu. Ponadto na jej podstawie dokonano przypisania propozycji podmiot·w 

mogŃcych wdraŨaĺ poszczeg·lne rekomendacje, co zostağo opisane w ramach rozdziağu V.3. 

Dziňki zastosowaniu narzňdzi badawczych w postaci analizy desk research oraz wywiad·w 

pogğňbionych IDI, przeprowadzonych z przedstawicielami najwaŨniejszych instytucji ulokowanych 

w systemie wspierania eksportu, a takŨe skorelowaniu uzyskanych informacji z wynikami badaŒ CATI 

i CAWI moŨliwe byğo por·wnanie oferowanych instrument·w z realnymi potrzebami przedsiňbiorc·w 

eksportujŃcych oraz tych, kt·rzy dopiero planujŃ rozpoczňcie dziağalnoŜci na rynkach zagranicznych.  

PowyŨsze pozwoliğo okreŜliĺ nisze w ramach oferty wsparcia, kt·re mogŃ zostaĺ zagospodarowane 

przez rekomendowane w CzňŜci 5 raportu projekty, tworzŃc w wojew·dztwie ŜlŃskim najbardziej 

kompleksowy w Polsce system wspierania internacjonalizacji przedsiňbiorstw.  

 Dostňpne narzňdzia wsparcia eksportu z poziomu krajowego 

Przedsiňbiorstwa z wojew·dztwa ŜlŃskiego zainteresowane rozwojem eksportowym swojej firmy majŃ 

moŨliwoŜĺ wykorzystania r·Ũnorodnych instrument·w wsparcia internacjonalizacji oferowanych przez 

instytucje na poziomie krajowym ï o zasiňgu og·lnopolskim, realizowanych i nadzorowanych na 

szczeblu centralnej administracji publicznej.  

Om·wione zostağy nastňpujŃce instytucje i oferowane przez nie narzňdzia: 

¶ Polski Fundusz Rozwoju S.A. Ą Akcelerator Innowacji i Ekspansji; Fundusz Ekspansji 

Zagranicznej, 

¶ Polska Agencja Inwestycji i Handlu S.A. Ą Zagraniczne Biura Handlowe (ZBH); Polskie Mosty 

Technologiczne; Doradztwo eksportowe, 

¶ Polska Agencja Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci Ą Go to Brand (ĂWsparcie MśP w promocji 

marek produktowych ï Go to Brandò); Sieĺ Enterprise Europe Network (EEN); 

Umiňdzynarodowienie Krajowych Klastr·w Kluczowych; Instrumenty szkoleniowe PARP ï Szkoğa 

dla eksportera (szkolenia online) / Filmy szkoleniowe dla przedsiňbiorc·w na YouTube, 

¶ Korporacja UbezpieczeŒ Kredyt·w Eksportowych S.A. Ą Ubezpieczenie naleŨnoŜci; 

gwarancje ubezpieczeniowe; Finansowanie, 

¶ Krajowa Izba Gospodarcza Ą Legalizacja dokument·w handlowych i eksportowych; świadectwa 

pochodzenia eksport; Wyjazdowe misje zagraniczne oraz targi i wystawy za granicŃ a takŨe misje 

gospodarcze on-line; Partner matching, 

¶ Bank Gospodarstwa Krajowego Ą Program ĂFinansowe Wspieranie Eksportu; Program DOKE. 
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¶ Polski Fundusz Rozwoju S.A. to sp·ğka Skarbu PaŒstwa odpowiadajŃca za inwestycje 

infrastrukturalne, innowacje, czy rozw·j przedsiňbiorczoŜci, ale r·wnieŨ wspiera eksport 

i ekspansjň zagranicznŃ polskich przedsiňbiorstw, czy obsğugň inwestycji zagranicznych. 

Kluczowymi narzňdziami oferowanymi przez Grupň PFR w obszarze internacjonalizacji sŃ: 

Akcelerator Innowacji i Ekspansji oraz Fundusz Ekspansji Zagranicznej.  

Akcelerator opiera siň na formule 3-etapowych program·w tematycznych dla wybranych branŨ,  

w ramach kt·rych przedsiňbiorcy mogŃ otrzymaĺ kompleksowe usğugi w zakresie edukacji, sieciowania,  

czy ekspansji zagranicznej w obszarach medycyny, mody, branŨy spoŨywczej, jacht·w i ğodzi, czy branŨ 

meblarskiej i budowlanej. Efektem finalnym wsp·ğpracy firm i partner·w Akceleratora jest dob·r narzňdzi 

wsparcia eksportu dopasowany do potrzeb danej firmy.  

PFR w swoim portfolio dedykowanym internacjonalizacji ofertuje r·wnieŨ narzňdzie wsparcia 

kapitağowego przedsiňbiorstw ï Fundusz Ekspansji Zagranicznej. W ramach tego narzňdzia 

przedsiňbiorcy mogŃ ubiegaĺ siň o wsp·ğfinansowanie szerokiego spektrum dziağaŒ na zagranicznych 

rynkach, w tym przejňcia zagranicznej sp·ğki, budowy nowego zakğadu produkcyjnego, dalszego rozwoju 

juŨ istniejŃcej zagranicznej sp·ğki zaleŨnej i in. 

Gğ·wnym celem dziağaŒ Grupy PFR jest pomoc polskim przedsiňbiorstwom we wdraŨaniu innowacyjnych 

rozwiŃzaŒ oraz wspieranie ich doradczo i kapitağowo w zdobyciu nowych rynk·w zbytu, czy wzmocnieniu 

dotychczasowej dziağalnoŜci firm na arenie miňdzynarodowej. 

Informacje og·lne 

 

Nazwa instytucji 

 

Polski Fundusz Rozwoju S.A.*  

 

 

Rodzaj Instytucji (np. 

Agencja Rozwoju, Izba 

Gospodarcza, Park 

Technologiczny, Agenda 

RzŃdowa, etc.) 

Sp·ğka akcyjna naleŨŃca do Skarbu PaŒstwa 

 

Struktura 

wğaŜcicielska/ZaleŨnoŜĺ 

instytucjonalna 

 

Skarb PaŒstwa; Bank Gospodarstwa Krajowego Ą nadz·r: sprawuje prezes 

Rady Ministr·w (od 2020 roku) 

 

Cel funkcjonowania 

 

Priorytety Grupy PFR to inwestycje infrastrukturalne, innowacje, rozw·j 

przedsiňbiorczoŜci, eksport i ekspansja zagraniczna polskich przedsiňbiorstw 

oraz obsğuga inwestycji zagranicznych. Podstawowymi obszarami dziağalnoŜci 

Grupy PFR sŃ: inwestycje, ubezpieczenia, doradztwo i promocja, wsparcie 

przedsiňbiorczoŜci oraz eksportu. 

 

Zasiňg dziağania 

 

Og·lnopolski 

 Kluczowe obszary 

dziağania 
Inwestycje infrastrukturalne 

Inwestycje kapitağowe 

 Inwestycje samorzŃdowe 

 Rozw·j Innowacji 

 Tarcza Finansowa PFR dla Firm i Pracownik·w 
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Okres dziağania (data 

rozpoczňcia 

i ewentualnych 

przeksztağceŒ) 

 

19.06.2013 r. ï rejestracja w KRS jako Polskie Inwestycje Rozwojowe Sp·ğka 

Akcyjna 

Przeksztağcenie w 2016 roku w Polski Fundusz Rozwoju S.A.  

Informacje szczeg·ğowe dotyczŃce oferty wsparcia eksportu 

Dziağanie 1 

 

Nazwa dziağania Akcelerator Innowacji i Ekspansji 

 

Kr·tki opis dziağania Programy tematyczne dla wybranych branŨ, w ramach kt·rych przedsiňbiorcy 

mogŃ otrzymaĺ kompleksowe usğugi w zakresie edukacji, sieciowania,  

czy ekspansji zagranicznej ï sğuŨŃ zdynamizowaniu obszar·w, w kt·rych 

polskie przedsiňbiorstwa majŃ szansň zaistnieĺ na miňdzynarodowych 

rynkach. 

KaŨdy akcelerator branŨowy skğada siň z 3 etap·w: 

ETAP 1 ï Strefa RozwiŃzaŒ ï dwudniowe warsztaty dla branŨy, podczas 

kt·rych prezentowane sŃ narzňdzia rozwoju eksportu oferowane przez Grupň 

PFR oraz przez podmioty wsp·ğpracujŃce z Akceleratorem.  

ETAP 2 ï Strefa Dialogu ï podczas dialogu firm z administracjŃ publicznŃ  

i ekspertami identyfikowane sŃ najwaŨniejsze bariery rozwoju branŨy oraz 

pomysğy na nowe rozwiŃzania wspierajŃce eksport.  

ETAP 3 ï Strefa B2B ï spotkania B2B z przedstawicielami instytucji z Grupy 

PFR, majŃce na celu dob·r narzňdzi wsparcia eksportu dopasowany do 

potrzeb danej firmy. 

Zakres tematyczny poszczeg·lnych akcelerator·w branŨowych PFR:  

¶ Akcelerator dla BranŨy Rolno-SpoŨywczej (luty 2020 ï kwiecieŒ 2020) 

¶ Akcelerator BranŨowy Moda Polska (kwiecieŒ 2019 ï czerwiec 2019) 

¶ Akcelerator BranŨowy UrzŃdzenia medyczne (czerwiec 2019 ï lipiec 

2019) 

¶ Akcelerator BranŨowy Jachty i Ğodzie (paŦdziernik 2019 ï grudzieŒ 2019) 

¶ Akcelerator BranŨowy Polskie Meble (paŦdziernik 2018 ï grudzieŒ 2018) 

¶ Akcelerator BranŨy Budowlanej (luty 2021 ï marzec 2021) 

Cel:  

¶ wzmocnienie potencjağu eksportowego, 

¶ moŨliwoŜĺ wejŜcia na nowe rynki dziňki wsp·ğpracy z Zagranicznymi 

Biurami Handlowymi, 

¶ moŨliwoŜĺ zgğoszenia i konsultacji nowych instrument·w wspierajŃcych 

branŨň. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 

 

Programy kierowane do mağych, Ŝrednich i duŨych firm reprezentujŃcych 

branŨe zbieŨne z zakresami tematycznymi poszczeg·lnych akcelerator·w 

branŨowych. Podmioty, kt·re eksportujŃ swoje towary za granicň bŃdŦ planujŃ 

rozpoczňcie takich dziağaŒ. 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Nie dotyczy ï udziağ w programie jest dla beneficjent·w nieodpğatny 
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Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ Strona instytucji: www.pfr.pl  

¶ Social media instytucji: www.facebook.com/PolskiFunduszRozwojuPFR/, 

www.twitter.com/Grupa_PFR  

¶ Strona grupy kapitağowej Polski Fundusz Rozwoju: 

www.pfr.pl/oferta/analiza-potencjalu-eksportowego   

¶ Dystrybucja informacji za poŜrednictwem instytucji 

regionalnych/branŨowych np. informacje o Akceleratorze dla BranŨy 

Rolno-SpoŨywczej za poŜrednictwem noŜnik·w Krajowego OŜrodka 

Wsparcia Rolnictwa i in. (per analogiam w przypadku innych 

akcelerator·w branŨowych) 

Dziağanie 2 

 

Nazwa dziağania Fundusz Ekspansji Zagranicznej 

 

Kr·tki opis dziağania Fundusz Ekspansji Zagranicznej FIZAN (FEZ), zarzŃdzany przez PFR TFI 

S.A. (PFR Towarzystwo Funduszy Inwestycyjnych S.A.) oferuje finansowanie 

kapitağowe oraz dğuŨne zagranicznych inwestycji polskich przedsiňbiorstw. 

Dziňki wsp·ğpracy z FEZ polskie firmy mogŃ w skali miňdzynarodowej 

powt·rzyĺ sukces odniesiony w Polsce. Fundusz Ekspansji Zagranicznej 

wykorzystuje najlepsze praktyki wypracowane przez zagraniczne fundusze 

takie jak DEG (Niemcy), CDC Group (Wielka Brytania), IFU (Dania), OPIC 

(Stany Zjednoczone). 

Fundusz Ekspansji Zagranicznej zarzŃdzany przez PFR TFI wsp·ğinwestuje  

z polskimi firmami w ich zagraniczne sp·ğki zaleŨne (projekty typu greenfield  

i brownfield). Fundusz jest zawsze inwestorem mniejszoŜciowym i mniejszym 

od polskiego partnera. Fundusz dzieli z nim ryzyko projektu, pozostawiajŃc 

zarzŃdzanie w jego rňkach.  

Spektrum dziağania Funduszu jest bardzo szerokie. FEZ moŨe 

wsp·ğfinansowaĺ r·Ũne formy dziağalnoŜci na zagranicznych rynkach, na 

przykğad: przejňcie zagranicznej sp·ğki, budowň nowego zakğadu 

produkcyjnego, dalszy rozw·j juŨ istniejŃcej zagranicznej sp·ğki zaleŨnej. 

Fundusz oferuje wieloletnie, stabilne finansowanie kapitağowe bŃdŦ dğuŨne: 

¶ okres inwestycyjny do 10 lat, 

¶ fundusz inwestuje wsp·lnie z polskŃ firmŃ bezpoŜrednio w jej zagranicznŃ 
sp·ğkň zaleŨnŃ i dzieli z niŃ ryzyko projektu zagranicznego,  

¶ fundusz nie wchodzi do struktury wğasnoŜciowej polskiej sp·ğki-matki, 

¶ jako inwestor mniejszoŜciowy w sp·ğce zagranicznej Fundusz pozostawia 
zarzŃdzanie zagranicznym projektem w rňkach polskiej firmy, 

¶ oczekiwana stopa zwrotu jest ustalana indywidualnie i zaleŨy od ryzyka 
projektu, ryzyka kraju, w kt·rym jest realizowany oraz wybranego 
instrumentu finansowego. 

Warunki skorzystania z oferty FEZ: 

¶ posiadanie odpowiedniego doŜwiadczenia i kadry menedŨerskiej  

z kompetencjami do poprowadzenia zagranicznego biznesu opartego na 

sprawdzonym w Polsce modelu lub rozszerzajŃcego dotychczasowŃ 

rodzimŃ dziağalnoŜĺ firmy,  

¶ zdolnoŜĺ do pozyskania Ŝrodk·w na sfinansowanie wğasnej czňŜci 

zagranicznego projektu inwestycyjnego. 

http://www.pfr.pl/
http://www.facebook.com/PolskiFunduszRozwojuPFR/
http://www.twitter.com/Grupa_PFR
http://www.pfr.pl/oferta/analiza-potencjalu-eksportowego
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Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Polskie firmy inwestujŃce na rynkach zagranicznych 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Instrument dostňpny jest bezterminowo. Typowa wielkoŜĺ inwestycji Funduszu 

w jeden projekt to od jednego do kilkunastu mln EUR, nie przekraczajŃca 50% 

wartoŜci cağej inwestycji. Okres inwestycyjny nie moŨe przekraczaĺ 10 lat 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ Strona instytucji: http://www.pfrtfi.pl/ekspansja-zagraniczna.html  

¶ Social media instytucji: www.facebook.com/PolskiFunduszRozwojuPFR/, 

www.twitter.com/Grupa_PFR  

¶ Strona grupy kapitağowej Polski Fundusz Rozwoju: 

https://pfr.pl/oferta/fundusz-ekspansji-zagranicznej.html  

 

*PFR wsp·ğpracuje z innymi instytucjami rozwoju ï Bankiem Gospodarstwa Krajowego, AgencjŃ 

Rozwoju Przemysğu, KorporacjŃ UbezpieczeŒ Kredyt·w Eksportowych, PolskŃ AgencjŃ Inwestycji 

i Handlu oraz PolskŃ AgencjŃ Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci ï w realizacji Strategii na rzecz 

Odpowiedzialnego Rozwoju. 5 wrzeŜnia 2019 w Ũycie weszğa ustawa u o systemie instytucji rozwoju, 

kt·ra zakğada stworzenia zintegrowanego systemu instytucji rozwoju nazwanego GrupŃ Polskiego 

Funduszu Rozwoju, dziağajŃcego na podstawie sp·jnej strategii zgodnej z politykŃ gospodarczŃ Rady 

Ministr·w. Strategia Grupy Polskiego Funduszu Rozwoju na lata 2020-2025 dostňpna jest na: 

https://pfr.pl/kim-jestesmy.html  

Wykres 26. Struktura Polskiego Funduszu Rozwoju 

 

PFR, w obszarze umiňdzynarodowienia polskiej gospodarki, ŜciŜle wsp·ğpracuje z PolskŃ AgencjŃ 

Inwestycji i Handlu S.A. (wchodzŃcŃ w skğad Grupy PFR), kt·rej celem jest zwiňkszenie napğywu 

bezpoŜrednich inwestycji zagranicznych do kraju oraz podniesienie poziomu i zwiňkszenie skali dziağaŒ 

miňdzynarodowych polskich przedsiňbiorstw. Kluczowym obszarem dziağalnoŜci PAIH jest doradztwo dla 

przedsiňbiorstw ï prowadzone zar·wno w kraju, jak i zagranicŃ (poprzez Zagraniczne Biura Handlowe 

na cağym Ŝwiecie). W ramach doradztwa przedsiňbiorcy majŃ moŨliwoŜĺ uzyskania kompleksowego 

wsparcia w zakresie analizy potencjağu eksportowego, pozyskania list potencjalnych partner·w 

biznesowych, ich weryfikacji (we wsp·ğpracy z ZBH), propozycji aktywnoŜci miňdzynarodowych (udziağ 

w zagranicznych wydarzeniach gospodarczych ï misje, targi, konferencje branŨowe), ale takŨe uzyskujŃ 

dostňp do szerokiego spektrum szkoleŒ i webinari·w organizowanych przez ekspert·w PAIH zar·wno 

w formule stacjonarnej, jak i on-line.  

http://www.pfrtfi.pl/ekspansja-zagraniczna.html
http://www.facebook.com/PolskiFunduszRozwojuPFR/
http://www.twitter.com/Grupa_PFR
https://pfr.pl/oferta/fundusz-ekspansji-zagranicznej.html
https://pfr.pl/kim-jestesmy.html
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Agencja wspiera r·wnieŨ polskich przedsiňbiorc·w w procesie opracowania strategii ekspansji na 

wybranych rynkach i rozpoczňcia na nich aktywnoŜci biznesowej. Tego typu dziağanie PAIH realizowağa 

za poŜrednictwem programu Polskie Mosty Technologiczne, w ramach kt·rego zakwalifikowani 

przedsiňbiorcy mieli moŨliwoŜĺ pozyskania grant·w zar·wno na stworzenie kompleksowej strategii 

ekspansji zagranicznej, ale r·wnieŨ na jej wdroŨenie ï na wskazanych w ramach programu rynkach ï 

przy wsparciu ZBH i ekspert·w PAIH. 

Informacje og·lne 

 

Nazwa instytucji 

 

Polska Agencja Inwestycji i Handlu S.A. 

 

 

Rodzaj Instytucji (np. 

Agencja Rozwoju, Izba 

Gospodarcza, Park 

Technologiczny, Agenda 

RzŃdowa, etc.) 

Sp·ğka akcyjna naleŨŃca do Skarbu PaŒstwa 

 

Struktura 

wğaŜcicielska/ZaleŨnoŜĺ 

instytucjonalna 

Skarb PaŒstwa Ą nadz·r: sprawuje prezes Rady Ministr·w (od 2020 roku) 

 

Cel funkcjonowania 

 

Zwiňkszenie napğywu bezpoŜrednich inwestycji zagranicznych do kraju oraz 

zasiňgu i dynamiki umiňdzynarodowienia polskich przedsiňbiorstw. Dziağa 

zar·wno w Polsce, jak i poprzez Zagraniczne Biura Handlowe (ZBH) na cağym 

Ŝwiecie. 

 

Zasiňg dziağania Krajowy i miňdzynarodowy (gğ·wnie obszary dziağania ZBH). 

 Kluczowe obszary 

dziağania 
Promocja eksportu polskich przedsiňbiorc·w, w szczeg·lnoŜci mağych  

i Ŝrednich. 

Promocja polskich branŨ. 

 Wspieranie napğywu bezpoŜrednich inwestycji zagranicznych. 

 Wspieranie inwestycji polskich za granicŃ. 

 Dostarczanie przedsiňbiorcom informacji ekonomiczno-handlowych na temat 

rynk·w zagranicznych oraz inwestorom zagranicznym informacji na temat 

warunk·w i uregulowaŒ prawnych prowadzenia dziağalnoŜci gospodarczej  

na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, w tym prowadzenie portalu 

informacyjnego. 

 Organizowanie przedsiňwziňĺ informacyjnych i promocyjnych na terytorium 

Rzeczypospolitej Polskiej i poza jej granicami. 

 

Okres dziağania (data 

rozpoczňcia 

i ewentualnych 

przeksztağceŒ) 

 

Sp·ğka powstağa w 1991 roku jako jednoosobowa sp·ğka Skarbu PaŒstwa  

o nazwie Polska Agencja Informacyjna S.A. W 2003 roku nastŃpiğo poğŃczenie 

Polskiej Agencji Informacyjnej S.A. z PolskŃ AgencjŃ Informacji i Inwestycji 

Zagranicznych S.A. a w 2017 r. sp·ğka zmieniğa nazwň na PolskŃ Agencjň 

Inwestycji Handlu i weszğa w skğad Grupy Polskiego Funduszu Rozwoju 
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Informacje szczeg·ğowe dotyczŃce oferty wsparcia eksportu 

Dziağanie 1 

 

Nazwa dziağania Zagraniczne Biura Handlowe (ZBH) 

 

Kr·tki opis dziağania ZBH to sieĺ przedstawicielstw wspierajŃcych eksport oraz inwestycje polskich 

przedsiňbiorstw na rynkach zagranicznych ï umoŨliwiajŃ przedsiňbiorcom 

dotarcie na perspektywiczne rynki pod wzglňdem potencjağu eksportowego  

oraz inwestycyjnego.  

Usğugi i zadania Zagranicznych Biur Handlowych: 

¶ udzielanie informacji o rynkach (analizy, raporty, poradniki), 

¶ wsp·ğtworzenie sieci kontakt·w z lokalnymi firmami i instytucjami, 

¶ organizacja szkoleŒ, 

¶ weryfikacja partner·w biznesowych, 

¶ organizacja misji gospodarczych, 

¶ udziağ w imprezach wystawienniczych, 

¶ organizowanie spotkaŒ B2B, 

¶ wyszukiwanie partner·w biznesowych, 

¶ pomoc we wprowadzeniu produkt·w na rynek, 

¶ tworzenie kampanii promocyjnych i medialnych. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 

¶ MśP, 

¶ duŨe firmy. 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Nie dotyczy ï korzystanie z usğug ZBH jest dla beneficjent·w nieodpğatne. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

Do lutego 2020 roku informacje o ZBH byğy og·lnodostňpne na stronie sp·ğki 

www.paih.gov.pl, a obecnie kontakt z ZBH moŨliwy jest wyğŃcznie  

za poŜrednictwem formularza kontaktowego na stronie PAIH56 

Dziağanie 2 

 

Nazwa dziağania Polskie Mosty Technologiczne 

 

Kr·tki opis dziağania Celem projektu Polski Mosty Technologiczne jest wsparcie promocji  

oraz internacjonalizacji innowacyjnych przedsiňbiorstw poprzez zaoferowanie 

wysokiej jakoŜci usğug doradczo-szkoleniowych. Innowacyjna usğuga, produkt 

czy technologia wsparta zostanie wypracowanŃ strategiŃ ekspansji na wybrany 

rynek. 

Projekt Polskie Mosty Technologiczne wsp·ğfinansowany jest z Europejskiego 

Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach III Osi priorytetowej ï Wsparcie 

innowacji w przedsiňbiorstwach; Dziağanie: 3.3. Wsparcie promocji  

oraz internacjonalizacji innowacyjnych przedsiňbiorstw, Programu 

Operacyjnego Inteligentny Rozw·j 2014-2020 

Kilkuetapowy proces wsparcia w ramach projektu to: 

1. rejestracja na seminarium otwierajŃce,  

                                                      
 

http://www.paih.gov.pl/
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2. seminarium otwierajŃce nab·r, kt·re przybliŨa charakterystykň rynk·w 

oraz zasady aplikowania,  

3. zğoŨenie wniosku online w Systemie Obsğugi Elektronicznej,  

4. ocena formalna dokonywana przez pracownik·w PAIH,  

5. ocena merytoryczna dokonywana przez ekspert·w zewnňtrznych,  

6. umowa o powierzenie grant·w, 

7. etap krajowy: stworzenie kompleksowej strategii ekspansji zagranicznej 

poprzedzone trzydniowym warsztatem,  

8. panel ekspert·w przed etapem zagranicznym ï ocena wypracowanej 

strategii ekspansji, 

9. etap zagraniczny, czyli wdroŨenie strategii ekspansji przy wsparciu ZBH. 

Rynki docelowe objňte wsparciem: Stany Zjednoczone (USA), Kanada, Meksyk, 

Wietnam, Chiny, Japonia, Korea Poğudniowa, Zjednoczone Emiraty Arabskie 

(ZEA), Egipt, Indie, Norwegia, Ukraina, Rosja, Republika Poğudniowej Afryki 

(RPA), Kenia, Singapur, Indonezja, Izrael, Algieria, Australia. 

Okres kwalifikowalnoŜci wydatk·w: 2018-2023 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
mikro-, mali lub Ŝredni przedsiňbiorcy 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Wsparcie do 200 000 PLN (de minimis) dla przedsiňbiorstwa (forma grantu ï 

wsparcie w formie bezgot·wkowej i got·wkowej) 

Maksymalna wysokoŜĺ wsparcia: do 100% wydatk·w kwalifikowanych 

Program Operacyjny Inteligentny Rozw·j 2014-2020 ï ğŃczna wartoŜĺ cağoŜci 

projektu Polskie Mosty Technologiczne to 176 519 826,44 PLN. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ Strona instytucji: www.paih.gov.pl/pmt  

¶ Social media instytucji: https://www.facebook.com/PAIH.gov/; 

www.twitter.com/PAIH_pl  

¶ Newsletter PAIH 

¶ Strona grupy kapitağowej Polski Fundusz Rozwoju: 

https://pfr.pl/oferta/polskie-mosty-technologiczne.html 

¶ Dystrybucja informacji za poŜrednictwem instytucji 

regionalnych/branŨowych np. Polska Izba Przemysğu Targowego; Centra 

Obsğugi Inwestora i Eksportera itp. 

Dziağanie 3 

 

Nazwa dziağania Doradztwo eksportowe 

 

Kr·tki opis dziağania Doradztwo eksportowe PAIH moŨe przyjmowaĺ nastňpujŃce formy: 

¶ analiza potencjağu eksportowego (analiza zasob·w przedsiňbiorcy pod 

kŃtem rozpoczňcia/rozszerzenia dziağalnoŜci eksportowej oraz 

konkurencyjnoŜci produktu/usğugi na rynkach miňdzynarodowych. 

Wskazanie mocnych i sğabych stron oferty klienta oraz szans  

i zagroŨeŒ w eksporcie), 

¶ przygotowanie pakiet·w informacyjnych (materiağ analityczny bazujŃcy 

na wiedzy i relacjach PAIH, sporzŃdzany r·wnieŨ  we wsp·ğpracy 

z partnerami miňdzynarodowymi, pomocny w zrozumieniu specyfiki 

lokalnego rynku i przygotowaniu do ekspansji), 

¶ opracowanie strategii ekspansji na wybranych rynkach (w ramach projektu 

Polskie Mosty Technologiczne), 

http://www.paih.gov.pl/pmt
https://www.facebook.com/PAIH.gov/
http://www.twitter.com/PAIH_pl
https://pfr.pl/oferta/polskie-mosty-technologiczne.html
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¶ opracowanie list partner·w biznesowych (potencjalnych odbiorc·w za 

granicŃ bŃdŦ poddostawc·w w Polsce wedğug poszczeg·lnych kategorii, 

takich jak: kraj, typ produktu, profil firmy oraz wielkoŜci firmy), 

¶ weryfikacja partner·w biznesowych (rozpoznanie sytuacji ekonomiczno-

finansowej potencjonalnego partnera przy wsparciu lokalnych relacji 

biznesowych przedstawiciela PAIH na danym rynku), 

¶ organizacja spotkaŒ B2B (organizacji spotkaŒ indywidualnych  

z wybranymi przez klienta partnerami biznesowymi oraz przedstawicielami 

lokalnych organizacji wsparcia biznesu i administracji rzŃdowej), 

¶ organizacja misji biznesowych (udziağ w warsztatach, konferencjach, 

targach oraz spotkaniach biznesowych, umoŨliwiajŃcych lepsze 

zrozumienie nowego rynku), 

¶ udzielanie wsparcia w kontaktach z administracjŃ (wsparcie  

w relacjach biznes-administracja umoŨliwiajŃce efektywnŃ realizacjň 

eksportu), 

¶ organizacja szkoleŒ (szkolenia i webinaria ï w Polsce i ZBH  

ï na temat specyfiki lokalnych rynk·w, prezentujŃce przykğady skutecznych 

strategii ekspansji; doradztwie ekspert·w rynkowych i sektorowych). 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 

¶ startupy, 

¶ MśP, 

¶ duŨe firmy, 

¶ w niekt·rych dziağaniach r·wnieŨ JST (np. organizacja misji biznesowych). 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Nie dotyczy ï korzystanie z doradztwa eksportowego jest dla beneficjent·w 

nieodpğatne. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ Strona instytucji: www.paih.gov.pl/oferta/eksport  

¶ Social media instytucji: https://www.facebook.com/PAIH.gov/; 

www.twitter.com/PAIH_pl  

¶ Strona grupy kapitağowej Polski Fundusz Rozwoju: 

www.pfr.pl/oferta/analiza-potencjalu-eksportowego  

 

Kolejny kooperant Grupy PFR, kt·rego jednym z priorytet·w dziağania jest umiňdzynarodowienie 

gospodarki to Polska Agencja Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci. PARP w swoim portfolio eksportowym 

posiada programy rozwoju gospodarki, ale r·wnieŨ oferuje doradztwo dla MśP.  

Kluczowym produktem PARP jest program ĂGo to Brand ï ĂWsparcie MśP w promocji marek 

produktowych ï Go to Brandò. O popularnoŜci programu Ŝwiadczy zğoŨenie przez beneficjent·w blisko 

5000 wniosk·w o dofinansowanie od poczŃtku funkcjonowania narzňdzia. W jego ramach ze wsparcia 

skorzystaĺ mogŃ przedsiňbiorstwa reprezentujŃce 1 z 12 branŨ o wysokim potencjale konkurencyjnym 

i innowacyjnym, a w 2020 i 2021 roku r·wnieŨ przedsiňbiorstwa zainteresowane prezentacjŃ podczas 

światowej Wystawy EXPO w Dubaju.  

Kolejnym systemowym rozwiŃzaniem oferowanym przez PARP jest ĂUmiňdzynarodowienie Krajowych 

Klastr·w Kluczowychò, kt·rego beneficjentami bezpoŜrednimi sŃ Koordynatorzy Krajowych Klastr·w 

Kluczowych, a za ich poŜrednictwem czğonkowie Krajowych Klastr·w Kluczowych (beneficjenci 

poŜredni). Specyfika narzňdzia zawňŨa potencjalnŃ grupň beneficjent·w do klastr·w kluczowych i ich 

czğonk·w umoŨliwiajŃc im w ramach programu sfinansowanie kompleksowych usğug wspierajŃcych 

dostosowanie i wprowadzenie lub wzmocnienie na rynkach zagranicznych oferty/produkt·w klastra lub 

jego czğonk·w, ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem produkt·w zaawansowanych technologicznie. Wsparcie 

http://www.paih.gov.pl/oferta/eksport
https://www.facebook.com/PAIH.gov/
http://www.twitter.com/PAIH_pl
http://www.pfr.pl/oferta/analiza-potencjalu-eksportowego
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obejmuje m.in. usğugi doradcze i szkolenia z zakresu dziağalnoŜci na rynkach zagranicznych, ale r·wnieŨ 

bardzo wyspecjalizowane komponenty, w tym dostňp do zagranicznej infrastruktury badawczo-

rozwojowej.  

Z uwagi na szerokie gospodarcze spektrum dziağaŒ PARP w obszarze dziağaŒ internacjonalizacyjnych 

Agencja prowadzi r·wnieŨ dziağania Ămiňkkieò ï szkoleniowe, edukacyjne i sieciujŃce.  

Od roku 2008 pod auspicjami PARP funkcjonuje oŜrodek europejskiej sieci Enterprise Europe Network 

(EEN) odpowiadajŃcy m.in. za organizacjň gieğd kooperacyjnych i misji gospodarczych, ale r·wnieŨ za 

prowadzenie miňdzynarodowej bazy ofert i zapytaŒ biznesowych, czy miňdzynarodowy matchmaking 

i prowadzenie Ăbazy wiedzyò w obszarze rozwijania dziağalnoŜci zagranicznej, w tym m.in. opracowana 

we wsp·ğpracy z ekspertami PARP ĂSzkoğa dla Eksporteraò. W zasobach PARP znajdujŃ siň r·wnieŨ 

materiağy ze szkoleŒ stacjonarnych, a takŨe informacyjne filmy i animacje, kt·re majŃ za zadanie 

pokazaĺ zdywersyfikowane podejŜcie do prowadzenia biznesu i jego rozwijania do formatu 

miňdzynarodowego z wykorzystaniem narzňdzia PARP. 

Informacje og·lne 

 

Nazwa instytucji 

 

Polska Agencja Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci 

 

 

Rodzaj Instytucji (np. 

Agencja Rozwoju, Izba 

Gospodarcza, Park 

Technologiczny, Agenda 

RzŃdowa, etc.) 

PaŒstwowa osoba prawna (rzŃdowa agencja wykonawcza) 

 

Struktura 

wğaŜcicielska/ZaleŨnoŜĺ 

instytucjonalna 

PodlegğoŜĺ Ministrowi wğaŜciwemu ds. gospodarki Ą nadz·r: sprawuje prezes 

Rady Ministr·w (od 2020 roku) 

 

Cel funkcjonowania 

 

ZarzŃdza funduszami pochodzŃcymi z budŨetu paŒstwa i Unii Europejskiej, 

przeznaczonymi na wspieranie mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstw oraz rozw·j 

zasob·w ludzkich. 

 

Zasiňg dziağania 

 

Og·lnopolski 

 Kluczowe obszary 

dziağania 
Realizacja program·w rozwoju gospodarki, wspierajŃcych dziağalnoŜĺ 

innowacyjnŃ i badawczŃ mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstw (MśP). 

Rozw·j regionalny. 

 Umiňdzynarodowienie gospodarki, w tym eksport. 

 Rozw·j zasob·w ludzkich. 

 Wykorzystywanie nowych technologii w dziağalnoŜci gospodarczej. 

 

Okres dziağania (data 

rozpoczňcia 

i ewentualnych 

przeksztağceŒ) 

PARP powoğano na mocy ustawy z dnia 9 listopada 2000 r. o utworzeniu 

PARP (Dz.U. 2020 poz. 299). 
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Informacje szczeg·ğowe dotyczŃce oferty wsparcia eksportu 

Dziağanie 1 

 

Nazwa dziağania Go to Brand (ĂWsparcie MśP w promocji marek produktowych ï Go to Brandò) 

 

Kr·tki opis dziağania Sfinansowanie promocji marek produktowych na rynkach zagranicznych. 

Dofinansowanie moŨna przeznaczyĺ na: udziağ w targach, wystawach, 

misjach gospodarczych lub konferencjach zagranicznych i na dodatkowe 

dziağania promocyjne, na sfinansowanie koszt·w usğugi doradczej, dziňki 

kt·rej beneficjent uzyska wiedzň jak wypromowaĺ swojŃ firmň za granicŃ. 

Konkurs realizowany jest w ramach Programu Operacyjnego Inteligentny 

Rozw·j 2014-2020 ï oŜ priorytetowa: III. Wsparcie innowacji  

w przedsiňbiorstwach poddziağanie: 3.3.3. Wsparcie MśP w promocji marek 

produktowych ï Go to Brand. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 

 

Mikro-, mağe i Ŝrednie przedsiňbiorstwa, kt·re majŃ siedzibň lub oddziağ  

na terenie Polski i reprezentujŃ 1 z 12 branŨ o wysokim potencjale 

konkurencyjnym i innowacyjnym: 

¶ biotechnologia i farmaceutyka, 

¶ budowa i wykaŒczanie budowli, 

¶ czňŜci samochodowe i lotnicze, 

¶ maszyny i urzŃdzenia, 

¶ moda polska, 

¶ IT/ICT, 

¶ jachty i ğodzie rekreacyjne, 

¶ polskie specjalnoŜci ŨywnoŜciowe, 

¶ sprzňt medyczny, 

¶ branŨa kosmetyczna, 

¶ meblarska, 

¶ usğugi prozdrowotne. 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Program Operacyjny Inteligentny Rozw·j 2014-2020 

WartoŜĺ projektu (koszty kwalifikowane): do 1 mln PLN 

¶ rozliczenie projektu ï zaliczka, refundacja, 

¶ rozliczanie wydatk·w ryczağtem ï 100 tys. euro dofinansowania. 

Wkğad wğasny: min. 15%  

Maksymalny poziom dofinansowania: 

¶ w przypadku pomocy publicznej: do 50% wartoŜci koszt·w 

kwalifikowalnych, 

¶ w przypadku pomocy publicznej i pomocy de minimis ï do 50% wartoŜci 

koszt·w kwalifikowalnych, 

¶ w przypadku pomocy de minimis, procent dofinansowania zaleŨy  

od statusu MśP wnioskodawcy: 

- do 60% Ŝredni przedsiňbiorcy, 

- do 75% mali przedsiňbiorcy, 

- do 80% mikro przedsiňbiorcy z woj. mazowieckiego, 

- do 85% mikro przedsiňbiorcy. 
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Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: https://www.parp.gov.pl/component/grants/grants/go-to-

brand 

¶ social media instytucji: www.facebook.com/parpgovpl ; 

https://twitter.com/parpgovpl   

¶ strona rzŃdowa: https://www.gov.pl/web/rozwoj-praca-

technologia/program-go-to-brand 

¶ newsletter PARP 

¶ dystrybucja informacji za poŜrednictwem instytucji 

regionalnych/branŨowych np. Polska Izba Przemysğu Targowego; Centra 

Obsğugi Inwestora i Eksportera itp. 

Dziağanie 2 

 

Nazwa dziağania Sieĺ Enterprise Europe Network (EEN) 

 

 

Kr·tki opis dziağania EEN to najwiňksza na Ŝwiecie sieĺ wspierajŃca internacjonalizacjň mağych  

i Ŝrednich przedsiňbiorstw (funkcjonuje od 1 stycznia 2008 r.). Sieĺ oferuje 

mağym i Ŝrednim przedsiňbiorstwom kompleksowe usğugi, kt·re majŃ im 

pom·c w peğni rozwinŃĺ ich potencjağ i zdolnoŜci innowacyjne. Enterprise 

Europe Network jest takŨe poŜrednikiem umoŨliwiajŃcym instytucjom Unii 

Europejskiej peğniejszŃ orientacjň w potrzebach mağych i Ŝrednich 

przedsiňbiorstw. 

EEN posiada ponad 600 oŜrodk·w na cağym Ŝwiecie, w tym 30 w Polsce, 

zgrupowanych w czterech konsorcjach: 

1. Enterprise Europe Network ï Central Poland, 

2. Enterprise Europe Network ï South Poland, 

3. Enterprise Europe Network ï North Poland, 

4. Enterprise Europe Network ï West Poland, 

DziağajŃce na zasadzie non-profit oŜrodki sieci sŃ afiliowane przy rozmaitych 

organizacjach wspierajŃcych rozw·j gospodarczy, takich jak izby 

przemysğowo-handlowe, agencje rozwoju regionalnego, centra wspierania 

przedsiňbiorczoŜci. ťr·dğem finansowania dziağalnoŜci oŜrodk·w sieci sŃ 

Ŝrodki unijne oraz fundusze pochodzŃce z budŨetu paŒstwa. 

DziağalnoŜĺ EEN: 

¶ organizacja gieğd kooperacyjnych i misji gospodarczych, 

¶ prowadzenie miňdzynarodowej bazy ofert i zapytaŒ (jňz. angielski), 

¶ informacja nt. prowadzenia dziağalnoŜci gospodarczej w Polsce  

i za granicŃ (w tym zagadnienia prawne), 

¶ audyty innowacyjnoŜci, 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
MśP 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

ťr·dğem finansowania dziağalnoŜci oŜrodk·w sieci sŃ Ŝrodki unijne  

oraz fundusze pochodzŃce z budŨetu paŒstwa. 

Projekt Enterprise Europe Network jest wsp·ğfinansowany przez Komisjň 

EuropejskŃ ze Ŝrodk·w pochodzŃcych z programu COSME na lata 2014ï

2020 oraz ze Ŝrodk·w budŨetu paŒstwa w ramach Programu Wieloletniego 

ĂUdziağ Polski w Programie na rzecz konkurencyjnoŜci przedsiňbiorstw oraz 

mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstw oraz w instrumentach finansowych 

program·w UE wspierajŃcych konkurencyjnoŜĺ przedsiňbiorstw, w latach 

2015ï2021ò.  

Z perspektywy beneficjenta ï instrument pozafinansowy 

https://www.parp.gov.pl/component/grants/grants/go-to-brand
https://www.parp.gov.pl/component/grants/grants/go-to-brand
http://www.facebook.com/parpgovpl
https://twitter.com/parpgovpl
https://www.gov.pl/web/rozwoj-praca-technologia/program-go-to-brand
https://www.gov.pl/web/rozwoj-praca-technologia/program-go-to-brand
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Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona internetowa: www.een.org.pl 

¶ social media organizacji: www.facebook.com/EENPolska; 

www.twitter.com/EEN_Warszawa 

¶ biuletyn Euro Info (czasopismo wydawane przez oŜrodek EEN przy 

PARP. Poruszane sŃ w nim zagadnienia zwiŃzane z prowadzeniem  

i rozwojem firmy na rynkach UE) 

¶ newsletter EEN 

¶ strona internetowa PARP: https://www.parp.gov.pl/een/enterprise-europe-

network-in-poland. 

Dziağanie 3 

 

Nazwa dziağania Umiňdzynarodowienie Krajowych Klastr·w Kluczowych 

 

Kr·tki opis dziağania Rozw·j i wprowadzenie na rynki zagraniczne produkt·w i usğug oferowanych 

przez Krajowe Klastry Kluczowe i ich czğonk·w. Celem konkursu 

Umiňdzynarodowienie Krajowych Klastr·w Kluczowych jest sfinansowanie 

kompleksowych usğug wspierajŃcych dostosowanie i wprowadzenie  

lub wzmocnienie na rynkach zagranicznych oferty/produkt·w klastra lub jego 

czğonk·w, ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem produkt·w zaawansowanych 

technologicznie. 

Dofinansowanie uzaleŨnione jest od roli peğnionej w strukturze Krajowego 

Klastra Kluczowego. 

Koordynator klastra: 

¶ koszty administracyjne i wynagrodzenie, 

¶ usğugi eksperckie, marketing, 

¶ usğugi na rzecz zaprojektowania, utworzenia utrzymania i rozwoju 

narzňdzi ICT, 

¶ zarzŃdzanie zapleczem klastra, organizacja program·w szkoleniowych, 

warsztat·w i konferencji w celu wsparcia, dzielenia siň wiedzŃ, tworzenia 

sieci kontakt·w i wsp·ğpracy miňdzynarodowej. 

Czğonkowie klastra: 

¶ usğugi doradcze i szkolenia z zakresu dziağalnoŜci na rynkach 

zagranicznych,  

¶ udziağ w misjach gospodarczych i w targach w charakterze wystawcy,  

¶ dostňp do zagranicznej infrastruktury badawczo-rozwojowej, 

¶ promocja marek i produkt·w. 

Konkurs realizowany byğ w ramach Programu Operacyjnego Inteligentny 

Rozw·j 2014-2020 oŜ priorytetowa: II Wsparcie otoczenia i potencjağu 

przedsiňbiorstw do prowadzenia dziağalnoŜci B+R+I dziağanie 2.3 

Proinnowacyjne usğugi dla przedsiňbiorstw poddziağanie 2.3.3 

Umiňdzynarodowienie Krajowych Klastr·w Kluczowych. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Koordynatorzy Krajowych Klastr·w Kluczowych, a za ich poŜrednictwem 

czğonkowie Krajowych Klastr·w Kluczowych. 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Program Operacyjny Inteligentny Rozw·j 2014-2020 

¶ maksymalny poziom dofinansowania: 80%, 

¶ maksymalna kwota wsparcia: 800 000 PLN, 

¶ wartoŜĺ projektu: 500 000-10 000 000 PLN, 

¶ wkğad wğasny: min 20%.  

http://www.een.org.pl/
http://www.facebook.com/EENPolska
http://www.twitter.com/EEN_Warszawa
https://www.parp.gov.pl/een/enterprise-europe-network-in-poland
https://www.parp.gov.pl/een/enterprise-europe-network-in-poland
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Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: 

https://www.parp.gov.pl/component/grants/grants/Umi%C4%99dzynarodo

wienie%20Krajowych%20Klastr%C3%B3w%20Kluczowych 

¶ social media instytucji: www.facebook.com/parpgovpl 

https://twitter.com/parpgovpl 

¶ strony www Krajowych Klastr·w Kluczowych 

¶ newsletter PARP 

¶ strona grupy kapitağowej Polski Fundusz Rozwoju: 

https://pfr.pl/oferta/umiedzynarodowienie-krajowych-klastrow-

kluczowych.html 

¶ strona MRPiT: https://www.gov.pl/web/rozwoj-praca-technologia/krajowe-

klastry-kluczowe 

¶ dystrybucja informacji za poŜrednictwem instytucji 

regionalnych/branŨowych np. Centra Obsğugi Inwestora i Eksportera itp. 

Dziağanie 4 

 

Nazwa dziağania Instrumenty szkoleniowe PARP ï Szkoğa dla eksportera (szkolenia online) / 

Filmy szkoleniowe dla przedsiňbiorc·w na YouTube 

 

Kr·tki opis dziağania Polska Agencja Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci i Enterprise Europe Network 

przygotowujŃ szkolenia w firmie film·w udostňpnianych w internecie.  

W zasobach znajdujŃ siň zar·wno filmy szkoleniowe, jak i nagrania szkoleŒ 

stacjonarnych oraz kr·tkie filmy informacyjne w formie animacji. 

Ponad 75 materiağ·w filmowych, w tym ponad 30 dotyczŃcych eksportu. 

Przykğadowe tematy: 

¶ VAT w obrocie miňdzynarodowym, 

¶ prawidğowe zawieranie transakcji eksportowych, 

¶ metody i rodzaje pğatnoŜci w handlu miňdzynarodowym, 

¶ partner handlowy: poŜrednicy wystňpujŃcy w eksporcie. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Firmy prowadzŃce lub planujŃce prowadziĺ dziağalnoŜĺ eksportowŃ ï gğ·wnie 

MśP  

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Instrument pozafinansowy 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: 

https://www.parp.gov.pl/component/content/article/54375:szkola-dla-

eksportera-25-filmow-szkoleniowych-na-youtube 

¶ social media instytucji: www.facebook.com/parpgovpl  

https://twitter.com/parpgovpl; Youtube PARP: 

https://www.youtube.com/channel/UC8ljcwsRlaeGIUV0Ses65Hg   

¶ Newsletter PARP. 

 

Transakcje miňdzynarodowe zazwyczaj obarczone sŃ duŨym ryzykiem, nie tylko ze wzglňdu na wartoŜci 

kontrakt·w handlowych, ich przewalutowanie, ale r·wnieŨ na zdywersyfikowane procedury pğatnoŜci  

i okres ich realizacji ï niejednokrotnie odmienny od krajowego. Na wyzwania przedsiňbiorstw w zakresie 

zabezpieczania miňdzynarodowych transakcji handlowych odpowiada oferta Korporacji UbezpieczeŒ 

Kredyt·w Eksportowych S.A. (czğonek Grupy PFR). DziağalnoŜĺ KUKE skupia siň na ubezpieczaniu 

naleŨnoŜci z tytuğu sprzedaŨy towar·w i usğug z odroczonym terminem pğatnoŜci, a takŨe na udzielaniu 

firmom gwarancji ubezpieczeniowych. KUKE jako jedyny podmiot w Polsce, prowadzi ubezpieczenia 

https://www.parp.gov.pl/component/grants/grants/Umi%C4%99dzynarodowienie%20Krajowych%20Klastr%C3%B3w%20Kluczowych
https://www.parp.gov.pl/component/grants/grants/Umi%C4%99dzynarodowienie%20Krajowych%20Klastr%C3%B3w%20Kluczowych
http://www.facebook.com/parpgovpl
https://twitter.com/parpgovpl
https://pfr.pl/oferta/umiedzynarodowienie-krajowych-klastrow-kluczowych.html
https://pfr.pl/oferta/umiedzynarodowienie-krajowych-klastrow-kluczowych.html
https://www.gov.pl/web/rozwoj-praca-technologia/krajowe-klastry-kluczowe
https://www.gov.pl/web/rozwoj-praca-technologia/krajowe-klastry-kluczowe
https://www.parp.gov.pl/component/content/article/54375:szkola-dla-eksportera-25-filmow-szkoleniowych-na-youtube
https://www.parp.gov.pl/component/content/article/54375:szkola-dla-eksportera-25-filmow-szkoleniowych-na-youtube
http://www.facebook.com/parpgovpl
https://twitter.com/parpgovpl
https://www.youtube.com/channel/UC8ljcwsRlaeGIUV0Ses65Hg
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eksportowe gwarantowane przez Skarb PaŒstwa. Oznacza to podwyŨszenie poziomu bezpieczeŒstwa 

przedsiňbiorstw w handlu zagranicznym, r·wnieŨ w ramach dğugoterminowych projekt·w.  

Informacje og·lne 

 

Nazwa instytucji 

 

Korporacja UbezpieczeŒ  

Kredyt·w Eksportowych S.A.  

 
 

 

Rodzaj Instytucji (np. 

Agencja Rozwoju, Izba 

Gospodarcza, Park 

Technologiczny, Agenda 

RzŃdowa, etc.) 

Sp·ğka Skarbu PaŒstwa Ą nadz·r: sprawuje prezes Rady Ministr·w (od 2020 

roku) 

 

Struktura 

wğaŜcicielska/ZaleŨnoŜĺ 

instytucjonalna 

Akcjonariuszami Sp·ğki sŃ: 

¶ Skarb PaŒstwa reprezentowany przez Prezesa Rady Ministr·w (51,55 

proc.), 

¶ Bank Gospodarstwa Krajowego (48,45 proc.). 

 

Cel funkcjonowania 

 

KUKE S.A. jest jedynym podmiotem prowadzŃcym ubezpieczenia eksportowe 

zapewniajŃce bezpieczeŒstwo w handlu na rynkach podwyŨszonego ryzyka, 

kt·re sŃ gwarantowane przez Skarb PaŒstwa. 

Oferowane przez KUKE narzňdzia wsparcia eksportu adresowane  

sŃ bezpoŜrednio do przedsiňbiorc·w: 

1. ubezpieczenie naleŨnoŜci: 

- KUKE GAP EX i KUKE GAP EX+, 

- Polisa bez Granic,  

- Na start ï Europolisa, 

- Na rozw·j ï Pakiet, 

- polisa indywidualna, 

- kredyt dostawcy, 

2. gwarancje ubezpieczeniowe: 

- gwarancje kontraktowe, 

- gwarancja spğaty kredytu kr·tkoterminowego, 

3. finansowanie: 

- faktoring, 

- finansowanie kontraktu eksportowego. 

 

Zasiňg dziağania 

 

Og·lnopolski 

 Kluczowe obszary 

dziağania 
Gwarancje ubezpieczeniowe.  

Ubezpieczenia kredytu. 

 Forfaiting, czyli ubezpieczenie wykupu wierzytelnoŜci przez bank. 

 Polisy ubezpieczeniowe ï Europolisa, Polisa indywidualna zabezpieczajŃca 

kr·tkoterminowy kontrakt eksportowy, KUKE GAP EX i KUKE GAP EX+.  

 

Okres dziağania (data 

rozpoczňcia 

i ewentualnych 

przeksztağceŒ) 

Sp·ğka powstağa w 1991 roku. KUKE dziağa na podstawie ustawy z dnia 11 

wrzeŜnia 2015 roku o dziağalnoŜci ubezpieczeniowej i reasekuracyjnej  

oraz ustawy z dnia 7 lipca 1994 r. o gwarantowanych przez Skarb PaŒstwa 

ubezpieczeniach eksportowych. 
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Informacje szczeg·ğowe dotyczŃce oferty wsparcia eksportu 

Dziağanie 1 

 

Nazwa dziağania 
Ubezpieczenie naleŨnoŜci  

 

Kr·tki opis dziağania 1. Ubezpieczenie naleŨnoŜci: 

¶ KUKE GAP EX i KUKE GAP EX+: KUKE GAP EX to rozwiŃzanie 

skierowane do firm majŃcych polisň ubezpieczenia naleŨnoŜci,  

dla kt·rych obecne limity sŃ niewystarczajŃce, aby prowadziĺ efektywnŃ 

sprzedaŨ eksportowŃ. KUKE GAP EX+ skierowane jest  

do przedsiňbiorc·w, kt·rym ubezpieczyciel odm·wiğ przyznania  

lub anulowağ przyznane im limity. 

¶ Polisa bez Granic: Instrument oferuje najszerszy na rynku zakres ochrony 

ubezpieczeniowej: ubezpieczenie ryzyka handlowego, ryzyka politycznego, 

siğy wyŨszej (w tym pandemii), a takŨe braku pğatnoŜci przez podmiot 

publiczny. Ubezpieczenie dotyczy naleŨnoŜci od kontrahent·w z aŨ 165 

kraj·w w ramach jednego rozwiŃzania, w tym rynk·w, na kt·re inne 

towarzystwa ubezpieczeniowe nie udzielajŃ ochrony. Brak jest wymogu 

polskiego pochodzenia eksportowanych produkt·w i usğug. 

¶ Na start ï Europolisa: to ubezpieczenie naleŨnoŜci handlowych 

przeznaczone dla firmy rozpoczynajŃcej dziağalnoŜĺ handlowŃ  

lub prowadzŃcŃ jŃ na niewielkŃ skalň. Ubezpieczenie dotyczy naleŨnoŜci 

handlowych od kontrahent·w z 31 kraj·w europejskich,  

w tym Polski. Aby skorzystaĺ z instrumentu firma musi sprzedawaĺ towary 

lub usğugi z odroczonym terminem pğatnoŜci (w kredycie kupieckim) oraz 

speğniaĺ jeden z poniŨszych warunk·w: 

- wysokoŜĺ obrotu zrealizowanego w kredycie kupieckim w ostatnich 

12 miesiŃcach do wszystkich kontrahent·w krajowych nie przekroczyğa 

5 mln zğotych, 

- wysokoŜĺ obrotu zrealizowanego w kredycie kupieckim w ostatnich 

12 miesiŃcach do wszystkich kontrahent·w zagranicznych  

nie przekroczyğa 1 mln euro, 

- wysokoŜĺ obrotu zrealizowanego w kredycie kupieckim w ostatnich 

12 miesiŃcach do wszystkich kontrahent·w krajowych nie przekroczyğa 

5 mln zğotych oraz do wszystkich kontrahent·w zagranicznych  

nie przekroczyğa 1 mln euro, 

¶ Na rozw·j ï Pakiet: polisa tworzona zgodnie z indywidualnymi 

wymaganiami firmy rozwijajŃcej siň dynamicznie na rynku krajowym  

i w eksporcie. Pakiet przeznaczony jest dla wszystkich polskich 

przedsiňbiorstw, kt·re realizujŃ sprzedaŨ eksportowŃ i/lub krajowŃ  

w kredycie kupieckim (z odroczonym terminem pğatnoŜci). Ubezpieczenie 

dotyczy naleŨnoŜci handlowych od kontrahent·w z 36 kraj·w, w tym Polski. 

¶ Polisa indywidualna: to zabezpieczanie kr·tkoterminowego kontraktu 

eksportowego. Odroczony termin pğatnoŜci za dostarczony towar  

lub zrealizowanŃ usğugň nie moŨe przekroczyĺ okresu 2 lat. Polisa moŨe 

obejmowaĺ naleŨnoŜci od kontrahenta majŃcego swojŃ siedzibň  

w jednym ze 165 kraj·w Ŝwiata, a takŨe od kontrahent·w z kraj·w, kt·re na 

podstawie Komunikatu Komisji Europejskiej zostağy tymczasowo wyğŃczone 

z listy kraj·w o ryzyku rynkowym. Ochrona obejmuje do 95% wartoŜci 

ubezpieczonych naleŨnoŜci 

¶ Kredyt dostawcy: to zabezpieczenie Ŝrednio- i dğugoterminowego 

kontraktu eksportowego. Eksporter uzyskuje ochronň ubezpieczeniowŃ dla 

swoich naleŨnoŜci wynikajŃcych z kontrakt·w eksportowych realizowanych 

na warunkach kredytu kupieckiego z okresem spğaty dwa i wiňcej lat. 
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Eksportowany towar lub usğuga musi speğniaĺ warunek polskoŜci. Ochrona 

moŨe dotyczyĺ blisko 200 kraj·w Ŝwiata, zgodnie z aktualnŃ politykŃ 

udzielania ochrony ubezpieczeniowej z wsparciem Skarbu PaŒstwa. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Mikro-, mağe, Ŝrednie i duŨe przedsiňbiorstwa (w obszarze dziağalnoŜci 

eksportowej) speğniajŃce warunki doprecyzowane w Og·lnych Warunkach 

Ubezpieczenia. 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Udziağ wğasny od 5% roszczenia do 15% roszczenia (w zaleŨnoŜci od produktu). 

W przypadku produktu ĂPolisa indywidualnaò ï UbezpieczajŃcy jest 

zobowiŃzany zapğaciĺ KUKE skğadkň ubezpieczeniowŃ w wysokoŜci i terminie 

okreŜlonych w warunkach szczeg·ğowych, obliczonŃ wedğug stawki procentowej 

od wysokoŜci sumy ubezpieczenia. 

W przypadku produktu ĂKredyt dostawcyò ï Ochrona ubezpieczeniowa obejmuje 

czňŜĺ ryzyka w wysokoŜci okreŜlonej procentowo w indywidualnych 

postanowieniach umownych; pozostağa czňŜĺ stanowi udziağ wğasny 

UbezpieczajŃcego i moŨe byĺ przejňta przez podwykonawc·w proporcjonalnie 

do ich udziağu w wykonywaniu Kontraktu objňtego ubezpieczeniem. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ KUKE GAP EX i KUKE GAP EX+: https://www.kuke.com.pl/dla-

firm/ubezpieczenie-naleznosci/kuke-gap-ex-i-kuke-gap-ex/; 

https://www.gov.pl/web/rozwoj-praca-technologia/kuke 

¶ Polisa bez Granic: https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-

naleznosci/polisa-bez-granic/  

¶ Na start ï Europolisa: https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-

naleznosci/na-start-europolisa/ 

¶ Na rozw·j ï Pakiet: https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-

naleznosci/na-rozwoj-pakiet/ 

¶ Polisa indywidualna: https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-

naleznosci/polisa-indywidualna/ 

¶ Kredyt dostawcy: https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-

naleznosci/kredyt-dostawcy/ 

Dziağanie 2 

 

Nazwa dziağania Gwarancje ubezpieczeniowe 

 

Kr·tki opis dziağania 1. Gwarancje ubezpieczeniowe: 

- gwarancje kontraktowe: to pisemne zobowiŃzanie ubezpieczyciela 

do wypğaty okreŜlonej kwoty na rzecz beneficjenta gwarancji,  

na wypadek gdy wykonawca kontraktu nie speğni swoich zobowiŃzaŒ 

wobec beneficjenta gwarancji. Gwarancje te zabezpieczajŃ r·Ũnego 

rodzaju kontrakty krajowe i eksportowe, podnoszŃ wiarygodnoŜĺ 

przedsiňbiorstwa wykonawcy w oczach kontrahenta, pozwalajŃ 

uniknŃĺ angaŨowania wğasnych Ŝrodk·w pieniňŨnych przez 

wykonawcň, zwalniajŃ wykonawcň ze stosowania innych zabezpieczeŒ 

realizacji kontraktu, zapewniajŃ niezaleŨnoŜĺ finansowŃ od bank·w  

(w odr·Ũnieniu od gwarancji bankowych nie obciŃŨajŃ linii kredytowej 

przedsiňbiorcy), a takŨe dajŃ pewnoŜĺ, Ũe w przypadku naruszenia 

warunk·w kontraktu przez wykonawcň, kontrahent otrzyma szybko 

kwotň stanowiŃcŃ zabezpieczenie kontraktu. 

- gwarancja spğaty kredytu kr·tkoterminowego: udzielenie gwarancji 

KUKE stanowi warunek uzyskania przez eksportera kredytu 

bankowego na sfinansowanie kontraktu eksportowego. Gwarancja  

ta zabezpiecza ryzyko banku zwiŃzane z udzieleniem kredytu. Kredyt 

udzielny przez bank nie moŨe przekraczaĺ okresu 2 lat (liczŃc ğŃcznie 

https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/kuke-gap-ex-i-kuke-gap-ex/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/kuke-gap-ex-i-kuke-gap-ex/
https://www.gov.pl/web/rozwoj-praca-technologia/kuke
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/polisa-bez-granic/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/polisa-bez-granic/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/na-start-europolisa/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/na-start-europolisa/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/na-rozwoj-pakiet/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/na-rozwoj-pakiet/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/polisa-indywidualna/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/polisa-indywidualna/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/kredyt-dostawcy/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/ubezpieczenie-naleznosci/kredyt-dostawcy/
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okres wypğat i okres spğaty kredytu). Gwarancja zabezpiecza 

terminowŃ spğatň kr·tkoterminowego kredytu udzielonego na realizacjň 

kontraktu eksportowego, w przypadku, gdyby eksporter nie spğaciğ  

w wymaganym terminie czňŜci lub cağoŜci kredytu wraz z odsetkami, 

prowizjami oraz innymi naleŨnoŜciami wynikajŃcymi z umowy 

kredytowej. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Eksporterzy (bez wskazania wielkoŜci firmy lub specyfiki dziağalnoŜci) 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Oferta w ramach przedstawionych narzňdzi kaŨdorazowo jest dobierana przez 

KUKE S.A. na bazie wypeğnionej ankiety i oceny potrzeb firmy. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ Gwarancje kontraktowe: https://www.kuke.com.pl/dla-firm/gwarancje-

ubezpieczeniowe/gwarancje-kontraktowe/  

¶ Gwarancja spğaty kredytu kr·tkoterminowego: https://www.kuke.com.pl/dla-

firm/gwarancje-ubezpieczeniowe/gwarancja-splaty-kredytu-

krotkoterminowego/  

Dziağanie 3 

 

Nazwa dziağania Finansowanie 

 

Kr·tki opis dziağania 1. Finansowanie: 

- faktoring: obsğuguje sp·ğka faktoringowa KUKE Finance. Faktoring  

to usğuga finansowa polegajŃca na wykupie przez firmň faktoringowŃ 

od przedsiňbiorstwa naleŨnoŜci z tytuğu sprzedaŨy towar·w lub usğug. 

Dziňki temu przedsiňbiorstwo uzyskuje Ŝrodki finansowe zaraz  

po wystawieniu faktury. Faktoring to usğuga kompleksowa. Poza 

zapewnieniem szybkiego dostňpu do got·wki, faktoring to takŨe pakiet 

dodatkowych usğug, takich jak prowadzenie kont rozliczeniowych 

odbiorc·w, monitorowanie i egzekwowanie pğatnoŜci oraz przejňcie 

ryzyka niewypğacalnoŜci kontrahent·w. MoŨe dotyczyĺ zar·wno 

transakcji handlowych krajowych, jak i miňdzynarodowych.  

- finansowanie kontraktu eksportowego: W warunkach rosnŃcej 

konkurencji coraz czňŜciej to nie cena, jakoŜĺ czy wiarygodnoŜĺ 

wykonawcy decyduje o wyborze oferty, ale zapewnienie finansowania. 

RozwiŃzaniem jest ubezpieczenie kredytu eksportowego w formule 

kredytu dla nabywcy ï to kredyt udzielany przez bank eksportera 

wskazanemu importerowi na zakup towar·w lub usğug realizowanych  

w ramach kontraktu eksportowego. Transze kredytu sŃ wypğacane  

na rzecz polskiego eksportera, po przedstawieniu z g·ry okreŜlonych 

dokument·w potwierdzajŃcych realizacjň zobowiŃzaŒ kontraktowych. 

Nastňpnie kredyt, po zakoŒczeniu realizacji dostaw lub usğug, jest 

spğacany przez importera z wydğuŨonym terminem spğaty. Maksymalny, 

dopuszczalny okres spğaty zaleŨy od rodzaju projektu finansowanego  

z ubezpieczeniem (zwyczajowo wynosi 5-10 lat). Dziňki temu 

narzňdziu, oferta na dostawy jest przedstawiana ğŃcznie z ofertŃ  

na finansowanie. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Eksporterzy (bez wskazania wielkoŜci firmy lub specyfiki dziağalnoŜci) 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

Faktoring: KUKE Finance nie potrŃca koszt·w zwiŃzanych z realizacjŃ umowy 

z konta faktoringowego klienta. Opğaty naliczane sŃ na podstawie oddzielnej 

faktury z terminem pğatnoŜci 14 dni. 

https://www.kuke.com.pl/dla-firm/gwarancje-ubezpieczeniowe/gwarancje-kontraktowe/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/gwarancje-ubezpieczeniowe/gwarancje-kontraktowe/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/gwarancje-ubezpieczeniowe/gwarancja-splaty-kredytu-krotkoterminowego/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/gwarancje-ubezpieczeniowe/gwarancja-splaty-kredytu-krotkoterminowego/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/gwarancje-ubezpieczeniowe/gwarancja-splaty-kredytu-krotkoterminowego/
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wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 
Finansowanie kontraktu eksportowego: Ochrona ubezpieczeniowa obejmuje 

naleŨnoŜci UbezpieczajŃcego w wysokoŜci okreŜlonej procentowo  

w indywidualnych postanowieniach umownych. CzňŜĺ naleŨnoŜci 

UbezpieczajŃcego nie objňta ochronŃ ubezpieczeniowŃ stanowi udziağ wğasny 

UbezpieczajŃcego. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ Faktoring: https://www.kuke.com.pl/dla-firm/finansowanie-/faktoring/; 

https://www.kuke-finance.pl/  

¶ Finansowanie kontraktu eksportowego: https://www.kuke.com.pl/dla-

firm/finansowanie-/finansowanie-kontraktu-eksportowego/  

 

Kolejny wachlarz narzňdzi wsparcia umiňdzynarodowienia na poziomie krajowym oferuje Krajowa Izba 

Gospodarcza, zrzeszajŃca blisko 160 organizacji biznesowych z cağej Polski. Biura Wsp·ğpracy 

z ZagranicŃ KIG, dziňki kooperacji z Wydziağami Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad i Konsulat·w RP  

oraz z zagranicznymi organizacjami gospodarczymi zrzeszajŃcymi przedsiňbiorc·w, skutecznie 

organizujŃ dziesiŃtki misji gospodarczych i udziağ przedsiňbiorstw w targach branŨowych, a takŨe 

poŜredniczŃ w pozyskiwaniu partner·w handlowych w formacie B2B.  

Oferta KIG dotyczy r·wnieŨ legalizacji dokument·w stosowanych w handlu miňdzynarodowym oraz 

wydawania Ŝwiadectw pochodzenia towar·w, co znaczŃco uğatwia polskim eksporterom speğnienie 

szeregu wymog·w proceduralnych kraju odbiorcy towaru.  

Informacje og·lne 

 

Nazwa instytucji 

 

Krajowa Izba Gospodarcza 

 

 

Rodzaj Instytucji (np. 

Agencja Rozwoju, Izba 

Gospodarcza, Park 

Technologiczny, Agenda 

RzŃdowa, etc.) 

Organizacja samorzŃdu gospodarczego 

 

Struktura 

wğaŜcicielska/ZaleŨnoŜĺ 

instytucjonalna 

Zrzeszenie organizacji. 

 

Cel funkcjonowania 

 

Krajowa Izba Gospodarcza. Zrzesza, na zasadzie dobrowolnoŜci blisko 160 

organizacji, w tym izby gospodarcze (branŨowe i bilateralne) oraz inne 

organizacje gospodarcze i spoğeczne, kt·rych przedmiotem dziağania jest 

wspieranie rozwoju gospodarczego.  

 

Zasiňg dziağania 

 

Og·lnopolski i miňdzynarodowy. 

 Kluczowe obszary 

dziağania 
Rzecznictwo interes·w polskich przedsiňbiorc·w. 

Wsp·ğpraca miňdzynarodowa. 

 Wspieranie polskiego eksportu. 

 Realizacja projekt·w unijnych. 

 Organizacja wydarzeŒ gospodarczych. 

https://www.kuke.com.pl/dla-firm/finansowanie-/faktoring/
https://www.kuke-finance.pl/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/finansowanie-/finansowanie-kontraktu-eksportowego/
https://www.kuke.com.pl/dla-firm/finansowanie-/finansowanie-kontraktu-eksportowego/
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Okres dziağania (data 

rozpoczňcia 

i ewentualnych 

przeksztağceŒ) 

 

Powstağa w 1990 roku (przejňğa funkcje dziağajŃcej w latach 1949ï1989 Polskiej 

Izby Handlu Zagranicznego ï zrzeszenia podmiot·w gospodarczych, gğ·wnie 

central handlu zagranicznego). 

Podstawň do zrzeszania siň w Krajowej Izbie Gospodarczej stanowi art. 11 

ustawy z dnia 30 maja 1989 r. o izbach gospodarczych (Dz.U. nr 35 poz. 195  

z p·Ŧniejszymi zmianami) 

Informacje szczeg·ğowe dotyczŃce oferty wsparcia eksportu 

Dziağanie 1 

 

Nazwa dziağania Legalizacja dokument·w handlowych i eksportowych 

 

Kr·tki opis dziağania UsğugŃ legalizacyjnŃ objňte sŃ r·Ũnego rodzaju dokumenty stosowane w handlu 

miňdzynarodowym, od dokument·w autorstwa wnioskodawcy, Ŝwiadectw  

i zaŜwiadczeŒ urzňd·w paŒstwowych i samorzŃdowych, do poŜwiadczeŒ 

autentycznoŜci kopii, kserokopii dokumentu na podstawie okazanego oryginağu 

wğŃcznie. 

Rodzaje legalizowanych przez KrajowŃ Izbň GospodarczŃ dokument·w: 

¶ dokumenty handlowe i eksportowe, m.in. faktury, deklaracje, specyfikacje, 

umowy, peğnomocnictwa, tğumaczenia inne niŨ przysiňgğe, 

¶ dokumenty przewozowe np. konosamenty, faktury transportowe i inne 

zwiŃzane z przewozem, 

¶ Ŝwiadectwa wydane przez urzňdy weterynaryjne, sanitarne, inspekcjň 

handlowŃ, 

¶ Ŝwiadectwa i zaŜwiadczenia wydane przez upowaŨnione jednostki 

administracji paŒstwowej, samorzŃdu terytorialnego, 

¶ poŜwiadczanie Ŝwiadectwa pochodzenia wystawionego przez urzŃd celny 

uwarunkowane wymogami kraju odbiorcy towaru, 

¶ wystawianie, na podstawie Ŝwiadectw pochodzenia wystawionych przez 

urzŃd celny, dodatkowych Ŝwiadectw niepreferencyjnego pochodzenia 

towar·w na formularzach Krajowej Izby Gospodarczej, jeŜli zagraniczny 

odbiorca towaru ŨŃda wystawienia takiego Ŝwiadectwa, w zwiŃzku 

z realizacjŃ pğatnoŜci za towar. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 

 

Eksporterzy zarejestrowani w Polsce (niezaleŨnie od wielkoŜci 

przedsiňbiorstwa) 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Koszty czynnoŜci legalizacyjnych okreŜla cennik KIG (od 25 PLN do 300 PLN 

za czynnoŜĺ) 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ https://kig.pl/uslugi/karnety-ata-legalizacja-swiadectwa-pochodzenia-

certyfikacja/dla-eksporterow/legalizacja-dokumentow/ 

Dziağanie 2 

https://kig.pl/uslugi/karnety-ata-legalizacja-swiadectwa-pochodzenia-certyfikacja/dla-eksporterow/legalizacja-dokumentow/
https://kig.pl/uslugi/karnety-ata-legalizacja-swiadectwa-pochodzenia-certyfikacja/dla-eksporterow/legalizacja-dokumentow/
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Nazwa dziağania świadectwa pochodzenia ï eksport 

 

Kr·tki opis dziağania świadectwo pochodzenia towaru (certificate of origin) jest dokumentem 

eksportowym wystňpujŃcym w handlu miňdzynarodowym. Dokument ten  

ma na celu potwierdzenie pochodzenia eksportowanego towaru i jest 

wymagany przez administracjň celnŃ kraju importera. 

świadectwa pochodzenia poŜwiadczajŃ, Ũe towary pochodzŃ z Unii 

Europejskiej. Ze wzglňdu na wymogi wymiany handlowej, mogŃ one takŨe 

zaŜwiadczaĺ, Ũe towary pochodzŃ z okreŜlonego paŒstwa czğonkowskiego Unii 

Europejskiej, jednak jeŨeli warunki art.60 ust. 2 UKC speğnione sŃ jedynie  

w wyniku szeregu czynnoŜci lub proces·w przeprowadzonych w r·Ũnych 

paŒstwach czğonkowskich Unii Europejskiej, towary mogŃ byĺ uznane jedynie 

za posiadajŃce pochodzenie unijne. 

W przypadku otrzymania od zagranicznych organ·w celnych wniosku  

o weryfikacjň Ŝwiadectwa pochodzenia, weryfikacjň tň przeprowadza KIG. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Eksporterzy zarejestrowani w Polsce (niezaleŨnie od wielkoŜci 

przedsiňbiorstwa) 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Koszty usğug legalizacyjnych zwiŃzanych z wystawianiem Ŝwiadectw 

potwierdzajŃcych niepreferencyjne pochodzenie towar·w zawiera cennik KIG 

(od 10 PLN do 160 PLN za czynnoŜĺ) 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: https://kig.pl/uslugi/karnety-ata-legalizacja-swiadectwa-

pochodzenia-certyfikacja/dla-eksporterow/swiadectwa-pochodzenia-towaru-

eksport/ 

¶ newsletter KIG 

¶ Kurier Biura Wsp·ğpracy z ZagranicŃ KIG (publikacja on-line) 

¶ social media instytucji: www.facebook.com/kigpl; www.twitter.com/wwwkigpl  

Dziağanie 3 

 

Nazwa dziağania Wyjazdowe misje zagraniczne oraz targi i wystawy za granicŃ, a takŨe misje 

gospodarcze on-line 

 

Kr·tki opis dziağania Eksperci KIG na bieŨŃco wsp·ğpracujŃ z Wydziağami Promocji Handlu  

i Inwestycji Ambasad i Konsulat·w RP na Ŝwiecie oraz z zagranicznymi 

plac·wkami dyplomatycznymi akredytowanymi w Polsce, ale takŨe  

z zagranicznymi organizacjami gospodarczymi zrzeszajŃcymi przedsiňbiorc·w. 

PosiadajŃc rozliczne kontakty zagraniczne KIG ma podpisane blisko 200 um·w 

o wsp·ğpracy z organizacjami przedsiňbiorc·w z cağego Ŝwiata. Dziňki aktywnej 

wsp·ğpracy z korpusem dyplomatycznym, a szczeg·lnie z radcami handlowymi, 

Krajowa Izba Gospodarcza wspiera polskie firmy w zakresie szczeg·ğowych 

informacji rynkowych, sektor·w, procedur eksportowych oraz moŨliwoŜci 

rozpoczňcia dziağalnoŜci na poszczeg·lnych rynkach poŜredniczŃc i wspierajŃc 

w udziale w targach zagranicznych i misjach gospodarczych. 

KaŨdego roku KIG realizowağa ok. 20 zagranicznych misji wyjazdowych  

oraz udziağ w okoğo 15 wydarzeniach targowo-wystawienniczych we wszystkich 

regionach geograficznych Ŝwiata rocznie. 

W okresie pandemii COVID-19 KIG wprowadziğa nowe narzňdzie do kontakt·w 

miňdzynarodowych ï misje gospodarcze on-line.  

W ramach misji on-line KIG oferuje: 

¶ informacyjne seminarium biznesowe on-line na temat danego rynku 

prowadzone przez ekspert·w, 

https://kig.pl/uslugi/karnety-ata-legalizacja-swiadectwa-pochodzenia-certyfikacja/dla-eksporterow/swiadectwa-pochodzenia-towaru-eksport/
https://kig.pl/uslugi/karnety-ata-legalizacja-swiadectwa-pochodzenia-certyfikacja/dla-eksporterow/swiadectwa-pochodzenia-towaru-eksport/
https://kig.pl/uslugi/karnety-ata-legalizacja-swiadectwa-pochodzenia-certyfikacja/dla-eksporterow/swiadectwa-pochodzenia-towaru-eksport/
http://www.facebook.com/kigpl
http://www.twitter.com/wwwkigpl
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¶ indywidualnie ustalany grafik spotkaŒ B2B przy wsp·ğpracy  

z partnerami KIG, 

¶ wsparcie techniczne i tğumaczeniowe w trakcie rozm·w B2B, 

¶ zakres usğugi moŨliwy do dostosowania do zapotrzebowania firmy. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
UzaleŨnione od specyfiki konkretnego wydarzenia 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

UzaleŨnione od specyfiki konkretnego wydarzenia  

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: https://kig.pl/uslugi/wspolpraca-

miedzynarodowa/wyjazdowe-misje-zagraniczne/; 

https://kig.pl/uslugi/wspolpraca-miedzynarodowa/targi-i-wystawy-za-

granica/;  

¶ https://kig.pl/biuro-wspolpracy-z-zagranica-kig-zaprasza-na-misje-

gospodarcze-online/ 

¶ https://kig.pl/wp-content/uploads/2020/05/MISJE-ONLINE.pdf  

¶ newsletter KIG 

¶ Kurier Biura Wsp·ğpracy z ZagranicŃ KIG (publikacja on-line) 

¶ social media instytucji: www.facebook.com/kigpl; www.twitter.com/wwwkigpl  

Dziağanie 4 

 

Nazwa dziağania Partner matching 

 

Kr·tki opis dziağania Usğuga kojarzenia partner·w polega na przygotowaniu (w oparciu  

o przeprowadzone badanie rynku i ofertň przedsiňbiorstwa) wyselekcjonowanej 

listy partner·w zagranicznych speğniajŃcych zadane przez firmň kryteria. Jako 

rezultat zlecenia KIG przygotowuje wyselekcjonowanŃ listň zagranicznych 

przedsiňbiorstw z danego kraju gotowŃ do bezpoŜredniego kontaktu mailowego 

bŃdŦ telefonicznego. Termin realizacji zam·wienia wynosi do 20 dni roboczych  

i uzaleŨniony jest od stopnia zğoŨonoŜci zapytania. Pojedyncze wyszukiwanie 

obejmuje jednŃ branŨň w obrňbie jednego kraju. Kolejne branŨe i kraje stanowiŃ 

odrňbne wyszukiwanie. Jedno wyszukiwanie obejmuje swoim zasiňgiem jeden 

kraj. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Firmy zainteresowane pozyskaniem partner·w miňdzynarodowych (niezaleŨnie 

od wielkoŜci przedsiňbiorstwa). 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Kwota jest kaŨdorazowo okreŜlana przy nawiŃzywaniu wsp·ğpracy z KIG  

w powyŨszym zakresie. Przy korzystaniu z usğugi obowiŃzuje przedpğata  

w kwocie 1490 PLN + 23% VAT. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: https://kig.pl/uslugi/wspolpraca-

miedzynarodowa/kojarzenie-partnerow-biznesowych/ 

¶ newsletter KIG 

¶ Kurier Biura Wsp·ğpracy z ZagranicŃ KIG (publikacja on-line) 

¶ social media instytucji: www.facebook.com/kigpl; www.twitter.com/wwwkigpl  

 

https://kig.pl/uslugi/wspolpraca-miedzynarodowa/wyjazdowe-misje-zagraniczne/
https://kig.pl/uslugi/wspolpraca-miedzynarodowa/wyjazdowe-misje-zagraniczne/
https://kig.pl/uslugi/wspolpraca-miedzynarodowa/targi-i-wystawy-za-granica/
https://kig.pl/uslugi/wspolpraca-miedzynarodowa/targi-i-wystawy-za-granica/
https://kig.pl/biuro-wspolpracy-z-zagranica-kig-zaprasza-na-misje-gospodarcze-online/
https://kig.pl/biuro-wspolpracy-z-zagranica-kig-zaprasza-na-misje-gospodarcze-online/
https://kig.pl/wp-content/uploads/2020/05/MISJE-ONLINE.pdf
http://www.facebook.com/kigpl
http://www.twitter.com/wwwkigpl
https://kig.pl/uslugi/wspolpraca-miedzynarodowa/kojarzenie-partnerow-biznesowych/
https://kig.pl/uslugi/wspolpraca-miedzynarodowa/kojarzenie-partnerow-biznesowych/
http://www.facebook.com/kigpl
http://www.twitter.com/wwwkigpl
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OstatniŃ z najwaŨniejszych instytucji poziomu krajowego, kt·rej oferta przyczynia siň do rozwoju 

polskiego eksportu jest Bank Gospodarstwa Krajowego. BGK wspiera przedsiňbiorstwa na 70 rynkach 

zagranicznych na 6 kontynentach, co jest moŨliwe dziňki dw·m programom: DOKE ï dopğaty do 

oprocentowania Ŝrednio i dğugoterminowych kredyt·w eksportowych oraz ĂFinansowe Wspieranie 

Eksportuò (w tym m.in. gwarancje i akredytywy bankowe, kredyty dla nabywcy czy wykup wierzytelnoŜci 

w ramach kontraktu zagranicznego). Ze wsparcia BKG skorzystaĺ mogŃ polscy przedsiňbiorcy ï 

niezaleŨnie od wielkoŜci firmy.  

Z raport·w i analiz ekspert·w BGK wynika, iŨ statystyczny profil eksportera korzystajŃcego z oferty 

wsparcia BGK to firma Ŝredniej wielkoŜci (45 proc. Beneficjent·w programu ĂFinansowe Wspieranie 

Eksportuò), posiadajŃca juŨ doŜwiadczenie w eksporcie ï Ăprawie 2/3 uczestnik·w programu prowadzi 

dziağalnoŜĺ eksportowŃ dğuŨej niŨ 10 latò oraz posiada Ăwysokie wyspecjalizowanie w eksporcie, co 

oznacza, Ũe przychody netto z eksportu przedsiňbiorstwa stanowiŃ ponad 50 proc. cağoŜci 

przychod·w.ò57 

Niekwestionowane zalety narzňdzi BKG to podwyŨszenie bezpieczeŒstwa transakcji ï (gwarancja 

pğatnoŜci), czy zapewnienie pğynnoŜci finansowej przedsiňbiorstwa. Dla wielu beneficjent·w narzňdzia 

ĂFinansowe Wspieranie Eksportuò udziağ w programie byğ przeğomowy i kluczowy dla realizacji transakcji, 

czy ekspansji zagranicznej.   

Informacje og·lne 

 

Nazwa instytucji 

 

Bank Gospodarstwa Krajowego 

 

 

Rodzaj Instytucji (np. 

Agencja Rozwoju, Izba 

Gospodarcza, Park 

Technologiczny, Agenda 

RzŃdowa, etc.) 

Polski bank rozwoju naleŨŃcy do Skarbu PaŒstwa 

 

Struktura 

wğaŜcicielska/ZaleŨnoŜĺ 

instytucjonalna 

Bank paŒstwowy naleŨŃcy do Skarbu PaŒstwa 

 

Cel funkcjonowania 

 

Bank Gospodarstwa Krajowego jako paŒstwowa instytucja finansowa o duŨej 

wiarygodnoŜci, specjalizuje siň w obsğudze sektora finans·w publicznych. 

Zapewnia ekonomicznie efektywne i operacyjnie skuteczne wsparcie 

paŒstwowych program·w spoğeczno-gospodarczych oraz samorzŃdowych 

program·w rozwoju regionalnego. Wsp·ğpracuje z innymi instytucjami z Grupy 

Polskiego Funduszu Rozwoju: KUKE, PAIH, PARP i ARP: 

¶ rozwija systemy porňczeŒ i gwarancji majŃce na celu pobudzanie 

przedsiňbiorczoŜci, 

¶ inicjuje i realizuje programy sğuŨŃce wzrostowi gospodarczemu Polski, 

¶ stanowi centrum kompetencyjne w finansowaniu projekt·w 

infrastrukturalnych, eksportu, sp·ğek komunalnych i samorzŃd·w, 

¶ angaŨuje siň w programy sğuŨŃce poprawie sytuacji na rynku 

mieszkaniowym i dostňpu Polak·w do mieszkaŒ, 

¶ zarzŃdza programami europejskimi i dystrybuuje Ŝrodki unijne w skali 

krajowej i regionalnej, 

                                                      
57 A. Helbin: Polski eksport obroni siň przed pandemiŃ. Wsparcie mile widziane, Ŧr·dğo: https://www.wnp.pl/rynki-zagraniczne/polski-eksport-obroni-
sie-przed-pandemia-wsparcie-mile-widziane,414207.html, dostňp: 10.02.2021 r. 

https://www.wnp.pl/rynki-zagraniczne/polski-eksport-obroni-sie-przed-pandemia-wsparcie-mile-widziane,414207.html
https://www.wnp.pl/rynki-zagraniczne/polski-eksport-obroni-sie-przed-pandemia-wsparcie-mile-widziane,414207.html
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¶ jest instytucjŃ wiodŃcŃ w procesie konsolidacji finans·w publicznych, 

¶ specjalizuje siň w obsğudze rzŃdowych program·w finansowych  

i dystrybucji zwiŃzanych z nimi funduszami celowymi oraz w obsğudze 

rachunk·w bankowych instytucji paŒstwowych. 

Od 2018 roku BGK tworzy przedstawicielstwa za granicŃ. Celem ich 

funkcjonowania jest przede wszystkim promocja polskiej gospodarki i strategii 

rozwoju na arenie miňdzynarodowej, przekazywana do regulator·w i instytucji 

finansowych, wsparcie polskich przedsiňbiorstw w ekspansji zagranicznej,  

a takŨe aktywny udziağ w procesie tworzenia i zmian miňdzynarodowych 

akt·w prawnych. 

BGK realizuje 2 programy dedykowane dziağalnoŜci eksportowej:  

1. Program ĂFinansowe Wspieranie Eksportuò przewiduje nastňpujŃce 

instrumenty finansowania polskiego eksportu: 

- gwarancja bankowa, 

- akredytywa dokumentowa, 

- kredyt dla nabywcy udzielany poprzez bank nabywcy, 

- kredyt dla nabywcy udzielany bezpoŜrednio, 

- inkaso dokumentowe w obrocie zagranicznym, 

- wykup wierzytelnoŜci z kredytu dostawcy w ramach kontraktu 

eksportowego. 

Ww. instrumenty scharakteryzowane sŃ w ramach dziağaŒ 1-6 poniŨej. 

2. Program DOKE to dopğaty z budŨetu paŒstwa do oprocentowania 

Ŝrednio i dğugoterminowych kredyt·w eksportowych o stağej stopie 

procentowej. 

Program scharakteryzowany zostağ w ramach dziağania 7.  

 

Zasiňg dziağania 

 

Og·lnopolski i miňdzynarodowy 

 Kluczowe obszary 

dziağania 
Dystrybucja Ŝrodk·w UE. 

Ekspansja zagraniczna. 

 Finansowanie eksportu. 

 Gwarancje i porňczenia. 

 Finansowanie innowacyjnoŜci. 

 Finansowanie duŨych inwestycji. 

 Finanse publiczne. 

 

Okres dziağania (data 

rozpoczňcia 

i ewentualnych 

przeksztağceŒ) 

Utworzony w 1924 roku, dziağa na podstawie ustawy z dnia 14 marca 2003 r.  

o Banku Gospodarstwa Krajowego (Dz. U. 2003 Nr 65 poz. 594). 

Informacje szczeg·ğowe dotyczŃce oferty wsparcia eksportu 

Dziağanie 1 

 

Nazwa dziağania Gwarancja bankowa 

 

Kr·tki opis dziağania Gwarancja bankowa jest to samodzielne zobowiŃzanie banku do zapğaty 

beneficjentowi gwarancji, na podstawie zğoŨonego przez niego ŨŃdania, 

wskazanej kwoty, gdy zleceniodawca gwarancji nie wywiŃŨe siň ze swojego 

zobowiŃzania. 
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Gwarancje wystawione przez BGK to: 

¶ zobowiŃzania banku dostňpne w PLN, EUR, USD lub innych walutach 

obcych,  

¶ zabezpieczenie udostňpniane w formie jednorazowej transakcji lub linii,  

¶ pewne i wygodne zabezpieczenie wykonania przez kontrahenta 

zobowiŃzaŒ umownych. 

BGK moŨe na zlecenie polskiej sp·ğki, po pozytywnej ocenie jej sytuacji 

finansowej, wystawiaĺ wszystkie formy gwarancji. Dostňpne sŃ m.in. 

gwarancje wadialne, zwrotu zaliczki, dobrego/naleŨytego wykonania 

kontraktu, rňkojmi, zapğaty. Gwarancje sŃ dostňpne zar·wno w obrocie 

krajowym, jak i zagranicznym. Z uwagi na rating BGK (r·wny ratingowi Polski) 

gwarancje bankowe wystawiane przez BGK sŃ honorowane przez wiele 

podmiot·w na cağym Ŝwiecie. 

BGK moŨe takŨe wystawiaĺ regwarancje pod gwarancje wystawiane przez 

banki zagraniczne, jeŨeli takie sŃ wymogi kontraktowe. 

Instrument oferowany jest z programu rzŃdowego ĂFinansowe Wspieranie 

Eksportuò. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 

 

Mağe, Ŝrednie i duŨe przedsiňbiorstwa ï co do zasady z gwarancji bankowej 

moŨe skorzystaĺ kaŨdy podmiot wykazujŃcy siň zdolnoŜciŃ kredytowŃ 

MoŨliwoŜĺ wystawienia pojedynczej gwarancji przez BGK lub uzyskania limitu 

gwarancyjnego zaleŨy od przejŜcia przez przedsiňbiorcň procesu kredytowego  

i ustanowienia odpowiedniego zabezpieczenia. 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Gwarancja nie ma ograniczenia kwotowego. WysokoŜĺ gwarancji udzielonej 

przez BGK zaleŨy od zdolnoŜci kredytowej klienta oraz od potrzeby 

biznesowej. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-

przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-

eksportu/gwarancja-bankowa/#c16966  

¶ social media instytucji: 

https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/ ; 

https://twitter.com/bgk_pl; https://www.youtube.com/user/BankBGK 

Dziağanie 2 

 

Nazwa dziağania Akredytywa dokumentowa 

 

Kr·tki opis dziağania Akredytywa to instrument wykorzystywany do rozliczania kontrakt·w 

handlowych miňdzynarodowych i krajowych. Z akredytywŃ mamy do czynienia 

w·wczas, gdy bank importera zobowiŃzuje siň (bez moŨliwoŜci odwoğania),  

Ũe zapğaci eksporterowi, gdy ten przedstawi zgodne z ustalonymi warunkami 

dokumenty. 

1. Postfinansowanie akredytywy eksportowej  

To kr·tkoterminowy kredyt udzielany przez BGK bankowi otwierajŃcemu 

akredytywň. Finansowanie docelowo udzielane jest importerowi przez jego 

bank. środki z kredytu przekazywane sŃ polskiemu eksporterowi 

(beneficjentowi akredytywy) jako zapğata za dokumenty zaprezentowane przez 

niego w ramach akredytywy. Postfinansowanie dotyczy akredytyw 

potwierdzonych i niepotwierdzonych, zar·wno pğatnych a vista (od razu,  

bez odroczonego terminu pğatnoŜci, at sight), jak i z odroczonym terminem 

pğatnoŜci. Zabezpieczeniem kredytu moŨe byĺ gwarancja ubezpieczeniowa 

Korporacji UbezpieczeŒ Kredyt·w Eksportowych S.A. (KUKE S.A.). 

https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/gwarancja-bankowa/#c16966
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/gwarancja-bankowa/#c16966
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/gwarancja-bankowa/#c16966
https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/
https://twitter.com/bgk_pl
https://www.youtube.com/user/BankBGK
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KorzyŜci dla eksportera: 

¶ uatrakcyjnienie oferty handlowej eksportera poprzez uzupeğnienie jej  

o ofertň finansowania przez BGK, 

¶ moŨliwoŜĺ sfinansowania do 100 proc. wartoŜci kontraktu, 

¶ moŨliwoŜĺ realizacji transakcji na rynkach o podwyŨszonym ryzyku, 

¶ moŨliwoŜĺ zapewnienia importerowi atrakcyjnego finansowania, 

¶ uniezaleŨnienie eksportera od ryzyka kontrahent·w, 

¶ kredyt nie obciŃŨa zdolnoŜci kredytowej beneficjenta akredytywy 

(eksportera), 

¶ prosta procedura, 

¶ wszelkie formalnoŜci zwiŃzane z uzyskaniem gwarancji KUKE S.A. 

dopeğniane przez BGK, 

¶ poprawa pğynnoŜci eksportera bez obciŃŨania zdolnoŜci kredytowej. 

Koszty postfinansowania akredytywy eksportowej zwiŃzane sŃ 

z oprocentowaniem opartym o uzaleŨnionŃ od waluty akredytywy stawkň 

(EURIBOR, LIBOR lub WIBOR) oraz marŨň BGK. 

Ostateczny poziom oprocentowania uzaleŨniony jest w gğ·wnej mierze  

od waluty rozliczenia, okresu postfinansowania oraz ryzyka kraju siedziby 

banku otwierajŃcego akredytywň. 

Okres spğaty kredytu ï do 2 lat 

 

2. Dyskonto naleŨnoŜci z akredytywy eksportowej 

Dyskonto akredytywy jest formŃ finansowania beneficjenta akredytywy 

(eksportera), w kt·rej BGK wypğaca eksporterowi naleŨnoŜci za dokumenty 

handlowe okreŜlone w akredytywie (niepotwierdzonej lub potwierdzonej), 

przed terminem pğatnoŜci w niej okreŜlonym, po potrŃceniu z g·ry odsetek 

dyskontowych. Pozwala ono na poprawň pğynnoŜci eksportera i wydğuŨenie 

terminu pğatnoŜci importerowi. 

Dyskonto moŨe byĺ dokonywane tylko w przypadku akredytyw z odroczonym 

terminem pğatnoŜci. 

Zabezpieczeniem dyskonta moŨe byĺ gwarancja ubezpieczeniowa Korporacji 

UbezpieczeŒ Kredyt·w Eksportowych S.A. (KUKE S.A.) 

KorzyŜci dla eksportera: 

¶ moŨliwoŜĺ zaoferowania nabywcy odroczonego terminu pğatnoŜci i tym 

samym uatrakcyjnienia oferty handlowej eksportera, 

¶ moŨliwoŜĺ sfinansowania do 100 proc. wartoŜci kontraktu, 

¶ moŨliwoŜĺ realizacji transakcji na rynkach o podwyŨszonym ryzyku, 

¶ dostňp do Ŝrodk·w przed okreŜlonym w akredytywie terminem pğatnoŜci ï 

poprawa pğynnoŜci firmy, 

¶ uniezaleŨnienie eksportera od ryzyka kontrahent·w, 

¶ brak regresu do beneficjenta akredytywy (eksportera), 

¶ prosta procedura, 

¶ wszelkie formalnoŜci zwiŃzane z uzyskaniem gwarancji KUKE S.A. 

dopeğniane przez BGK. 

¶ poprawa pğynnoŜci eksportera bez obciŃŨania zdolnoŜci kredytowej 

Koszty dyskonta naleŨnoŜci z akredytywy eksportowej pokrywa beneficjent 

akredytywy, kt·rym w tym przypadku jest eksporter. Poszczeg·lne pozycje 

kosztowe prezentujŃ siň nastňpujŃco: 
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¶ oprocentowanie oparte o zmiennŃ stawkň EURIBOR/LIBOR/WIBOR 

powiňkszonŃ o marŨň BGK (koszt gwarancji KUKE S.A. zawarty jest  

w marŨy), 

¶ prowizja za dyskonto naleŨnoŜci z akredytywy ï 0,2 proc. wartoŜci 

dokument·w (zastňpuje prowizjň za wypğatň w akredytywie), 

¶ koszty zwiŃzane z obsğugŃ akredytywy zgodnie z TaryfŃ opğat i prowizji za 

czynnoŜci bankowe w BGK, 

¶ warunki dyskonta naleŨnoŜci z akredytywy, 

¶ oferta dyskonta naleŨnoŜci z akredytywy eksportowej dostňpna jest 

wyğŃcznie dla klient·w BGK i zwiŃzana jest z koniecznoŜciŃ przyznania 

przez BGK limitu dla banku otwierajŃcego akredytywň. 

Okres odroczenia pğatnoŜci ï do 719 dni  

 

3. Potwierdzanie akredytyw dokumentowych 

Potwierdzenie akredytywy przez BGK to przyjňcie przez niego takiego 

samego zobowiŃzania do zapğaty, jakie nieodwoğalnie spoczywa na banku 

otwierajŃcym akredytywň. Jest dodatkowym zabezpieczeniem transakcji 

handlowych przed ryzykiem zwiŃzanym z bankiem importera. 

W potwierdzonej akredytywie BGK sprawdza dokumenty przed ich 

przekazaniem do banku otwierajŃcego akredytywň i na ich podstawie 

podejmuje samodzielnie decyzjň o wypğacie z akredytywy, bez prawa regresu  

do eksportera. 

BGK potwierdza akredytywy dokumentowe rozliczeniowe ï bňdŃce sposobem 

rozliczenia pğatnoŜci miňdzy importerem i eksporterem oraz akredytywy stand 

by ï bňdŃce sposobem zabezpieczenia pğatnoŜci, rozliczanej/rozliczanych 

zwykğym przelewem. 

Instrument oferowany jest z programu rzŃdowego ĂFinansowe Wspieranie 

Eksportuò. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Mikro-, mağe, Ŝrednie i duŨe przedsiňbiorstwa 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Postfinansowanie akredytywy eksportowej oraz dyskonto naleŨnoŜci  

z akredytywy eksportowej ï BGK moŨe obsğuŨyĺ i sfinansowaĺ 100 proc. 

wartoŜci transakcji w ramach akredytyw. 

 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-

przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/  

¶ social media instytucji: 

https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/ ; 

https://twitter.com/bgk_pl; https://www.youtube.com/user/BankBGK 

Dziağanie 3 

 

Nazwa dziağania Kredyt dla banku nabywcy 

 

Kr·tki opis dziağania Jest to kredyt dla banku importera, na finansowanie zakupu polskich towar·w  

i usğug inwestycyjnych, dostňpny na rynkach podwyŨszonego ryzyka. 

Kredyt dla nabywcy udzielany poprzez bank nabywcy (importera) 

przeznaczony jest na finansowanie zakupu polskich towar·w i usğug 

inwestycyjnych. Zakup realizowany jest na podstawie um·w eksportowych 

zawieranych przez polskie przedsiňbiorstwa z importerami z kraj·w 

o podwyŨszonym ryzyku. 

https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/
https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/
https://twitter.com/bgk_pl
https://www.youtube.com/user/BankBGK
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KredytobiorcŃ moŨe byĺ zaakceptowany przez BGK lokalny bank, kt·ry  

na podstawie uzyskanego finansowania udziela bezpoŜredniego kredytu 

nabywcy (importerowi). Podstawowym zabezpieczeniem spğaty kredytu jest 

polisa ubezpieczeniowa Korporacji UbezpieczeŒ Kredyt·w Eksportowych S.A. 

(KUKE S.A.), o kt·rŃ wystňpuje BGK. 

Do podstawowych wymog·w uzyskania tej formy kredytowania naleŨŃ: 

¶ krajowe pochodzenie przedmiotu eksportu, 

¶ inwestycyjny charakter eksportu oraz dostňpny limit dla banku nabywcy. 

Wykorzystanie moŨliwoŜci kredytowania przez bank nabywcy jest atrakcyjnŃ 

formŃ zabezpieczania transakcji. Do gğ·wnych zalet produktu moŨemy 

zaliczyĺ: 

¶ niski koszt kredytu dla importera, 

¶ moŨliwoŜĺ sfinansowania kredytem skğadki ubezpieczeniowej KUKE S.A., 

¶ zwiňkszenie atrakcyjnoŜci oferty handlowej eksportera dziňki uzupeğnieniu 

jej o ofertň finansowania kredytem udzielanym przez BGK, 

¶ moŨliwoŜĺ konkurowania w miňdzynarodowych przetargach, w kt·rych 

wymagane jest przedstawienie oferty finansowania na warunkach 

kredytowych, 

¶ moŨliwoŜĺ zdobywania nowych rynk·w zbytu oraz realizacji kontrakt·w 

na rynkach o podwyŨszonym ryzyku, 

¶ moŨliwoŜĺ zawierania kontrakt·w o wyŨszej wartoŜci, 

¶ przeniesienie ryzyka zapğaty za towar na BGK i KUKE S.A., 

¶ moŨliwoŜĺ zaoferowania swoim odbiorcom zapğaty z odroczonym 

terminem, 

¶ otrzymanie pğatnoŜci za towar lub usğugň tuŨ po dostawie (wykonaniu), 

¶ poprawa pğynnoŜci firmy eksportujŃcej, 

¶ dğugi termin spğaty kredytu przez nabywcň, 

¶ koszty finansowania po stronie importera, 

¶ kredyt nie obciŃŨa zdolnoŜci kredytowej eksportera. 

Instrument oferowany jest z programu rzŃdowego ĂFinansowe Wspieranie 

Eksportuò. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Mikro-, mağe, Ŝrednie i duŨe przedsiňbiorstwa 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Cağkowite koszty kredytu pokrywa nabywca. 

Wykorzystanie kredytu nastňpuje po zrealizowaniu czňŜci lub cağoŜci 

zobowiŃzania kontraktowego przez eksportera. BGK dokonuje wypğaty 

Ŝrodk·w na rachunek eksportera i obciŃŨa rachunek kredytu banku 

zagranicznego, na podstawie dokument·w handlowych prezentowanych przez 

eksportera. Wypğata dokonywana jest po zweryfikowaniu przez banki 

zgodnoŜci dokument·w z umowŃ. 

¶ okres spğaty, w zaleŨnoŜci od ryzyka kraju importera i rodzaju 

towaru/usğugi, wynosi zwykle od 2 do 5 lat, 

¶ kredytem moŨe byĺ finansowane maksimum 85 proc. wartoŜci eksportu. 

Pozostağa kwota (minimum 15 proc.) stanowi niezbňdny udziağ wğasny 

nabywcy i powinna byĺ przekazana eksporterowi jako zaliczka przed 

rozpoczňciem realizacji lub w trakcie realizacji kontraktu. 

Spğata kredytu dokonywana jest w r·wnych ratach w cyklu miesiňcznym, 

kwartalnym lub p·ğrocznym. PğatnoŜĺ pierwszej raty przypada najp·Ŧniej 

6 miesiňcy od daty cağkowitego wypeğnienia zobowiŃzaŒ kontraktowych  

przez eksportera. 
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Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-

przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-

eksportu/kredyt-dla-banku-nabywcy/ 

¶ social media instytucji: 

https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/ ; 

https://twitter.com/bgk_pl; https://www.youtube.com/user/BankBGK 

Dziağanie 4 

 

Nazwa dziağania Kredyt dla nabywcy udzielany bezpoŜrednio 

 

Kr·tki opis dziağania Kredyt eksportowy dla nabywcy (importera) przeznaczony jest na 

finansowanie zakupu polskich towar·w i usğug inwestycyjnych dokonywanego 

na podstawie kontrakt·w eksportowych zawieranych przez polskich 

eksporter·w. W ramach niniejszego instrumentu, kredytobiorcŃ jest 

bezpoŜrednio importer polskich towar·w lub usğug. 

Do podstawowych wymog·w uzyskania tej formy kredytowania naleŨŃ 

krajowe pochodzenie przedmiotu eksportu oraz inwestycyjny charakter 

eksportu. 

Podstawowe zabezpieczenie kredytu stanowi ubezpieczenie naleŨnoŜci 

z tytuğu kredytu w Korporacji UbezpieczeŒ Kontrakt·w Eksportowych S.A. 

(KUKE). 

Cechy instrumentu ï korzyŜci: 

¶ uatrakcyjnienie oferty handlowej eksportera poprzez uzupeğnienie jej 

ofertŃ finansowania kredytem udzielanym przez BGK, 

¶ moŨliwoŜĺ konkurowania w miňdzynarodowych przetargach  

z eksporterami z innych kraj·w, kt·rzy posiadajŃ instrumenty wsparcia  

w postaci polisy eksportowych agencji kredytowych (ECA), 

¶ bezpieczna realizacja kontrakt·w na rynkach o podwyŨszonym ryzyku, 

¶ moŨliwoŜĺ zdobywania nowych rynk·w zbytu, 

¶ moŨliwoŜĺ zawierania kontrakt·w o wyŨszej wartoŜci, 

¶ przeniesienie ryzyka zapğaty za towar na BGK i KUKE SA, 

¶ otrzymanie pğatnoŜci za towar lub usğugň juŨ w trakcie realizacji kontraktu 

lub po dostawie (wykonaniu), 

¶ poprawa pğynnoŜci firmy, 

¶ dğugi termin spğaty kredytu, 

¶ obciŃŨenie importera kosztami kredytu. 

Dostňpne sŃ 4 modele finansowania kredytu dla nabywcy: 

¶ finansowanie projektowe, 

¶ finansowanie korporacyjne, 

¶ finansowanie na ryzyko skarbu paŒstwa, 

¶ finansowanie joint venture. 

Instrument oferowany jest z programu rzŃdowego ĂFinansowe Wspieranie 

Eksportuò. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Nabywcy (importerzy) 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Cağkowite koszty kredytu pokrywa kredytobiorca bňdŃcy w tym przypadku 

importerem. 

Wykorzystanie kredytu nastňpuje na warunkach uzgodnionych pğatnoŜci  

w kontrakcie eksportowym lub cağoŜci zobowiŃzania kontraktowego 

eksportera. BGK uznaje rachunek eksportera i obciŃŨa rachunek 

https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/kredyt-dla-banku-nabywcy/
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/kredyt-dla-banku-nabywcy/
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/kredyt-dla-banku-nabywcy/
https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/
https://twitter.com/bgk_pl
https://www.youtube.com/user/BankBGK
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kredytobiorcy na podstawie dokument·w handlowych prezentowanych przez 

eksportera.  

¶ okres spğaty do 12 lat ï uzaleŨniony m.in. od ryzyka kontraktu/projektu 

oraz kraju importera, 

¶ kredytem moŨe byĺ finansowane maksimum 85 proc. wartoŜci 

eksportowanych towar·w lub usğug. Pozostağa kwota (minimum 15 proc.) 

wartoŜci eksportowanych towar·w lub usğug stanowi niezbňdny udziağ 

wğasny importera i powinna byĺ przekazana eksporterowi jako zaliczka 

przed rozpoczňciem realizacji kontraktu, 

¶ spğata kredytu dokonywana jest w r·wnych ratach w cyklu miesiňcznym, 

kwartalnym lub p·ğrocznym. PğatnoŜĺ pierwszej raty przypada najp·Ŧniej 

6 miesiňcy od daty cağkowitego wypeğnienia zobowiŃzaŒ kontraktowych 

eksportera. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-

przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-

eksportu/kredyt-dla-nabywcy/#c5508 

¶ social media instytucji: 

https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/ ; 

https://twitter.com/bgk_pl; https://www.youtube.com/user/BankBGK 

Dziağanie 5 

 

Nazwa dziağania Inkaso dokumentowe w obrocie zagranicznym 

 

Kr·tki opis dziağania Produkt oferowany jest krajowym firmom prowadzŃcym wsp·ğpracň handlowŃ  

z zagranicŃ, osobom prawnym i fizycznym, prowadzŃcym dziağalnoŜĺ 

gospodarczŃ. Inkaso dokumentowe jako prosta i stosunkowo mağo kosztowna 

forma pğatnoŜci jest stosowane w rozliczeniach handlu zagranicznego. Jest 

zalecane stağym partnerom handlowym, jeŨeli: 

¶ zdolnoŜĺ i wola zapğaty pğatnika nie jest wŃtpliwa,  

¶ warunki polityczne, ekonomiczne i prawne w kraju importera uznaje siň za 

stabilne, 

¶ w kraju importera nie istnieje Ũadne ograniczenie importowe  

np. ograniczenia obrot·w dewizowych, a takŨe uzyskano juŨ wszystkie 

konieczne licencje, 

¶ dostarczane towary nie sŃ wytwarzane na szczeg·lne zam·wienie  

(w przypadku odmowy zapğaty, eksporter moŨe mieĺ trudnoŜci  

ze znalezieniem innego nabywcy). 

Inkaso dokumentowe w obrocie z zagranicŃ jest operacjŃ bankowŃ polegajŃcŃ 

na wykonaniu zlecenia eksportera (sprzedajŃcego), kt·rego przedmiotem jest: 

¶ wydanie dokument·w handlowych kupujŃcemu w zamian za zapğatň 

okreŜlonej w zleceniu kwoty pieniňŨnej, a gdy dokumentom towarzyszy 

weksel trasowany, wydanie ich w zamian za akcept i/lub zapğatň tego 

weksla, 

¶ wydanie dokument·w na innych warunkach, np. w zamian za weksel 

wğasny pğatnika lub gwarancjň bankowŃ, 

¶ uzyskanie akceptu i/lub zapğaty weksla trasowego, kt·remu  

nie towarzyszŃ dokumenty handlowe albo zapğaty za inny dokument 

finansowy. 

Podczas realizacji inkasa dokumentowego, banki uczestniczŃce w transakcji 

dokğadajŃ staraŒ, aby wykonaĺ instrukcje inkasowe, ale nie ponoszŃ 

odpowiedzialnoŜci za skutecznoŜĺ w ŜciŃganiu zapğaty. 

https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/kredyt-dla-nabywcy/#c5508
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/kredyt-dla-nabywcy/#c5508
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/kredyt-dla-nabywcy/#c5508
https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/
https://twitter.com/bgk_pl
https://www.youtube.com/user/BankBGK
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Z punktu widzenia dokument·w, bňdŃcych przedmiotem inkasa, wyr·Ũniamy 

nastňpujŃce rodzaje inkas: 

¶ inkaso dokumentowe, kt·rego przedmiotem sŃ dokumenty handlowe lub 

dokumenty handlowe wraz z dokumentami finansowymi, 

¶ inkaso finansowe (bezdokumentowe), kt·rego przedmiotem  

sŃ wyğŃcznie dokumenty finansowe. 

Bank Gospodarstwa Krajowego oferuje swoim klientom: 

¶ inkaso got·wkowe typu C/D (cash against documents) ï inkaso,  

w kt·rym wydanie dokument·w handlowych nastňpuje w zamian  

za zapğatň got·wkowŃ, 

¶ inkaso got·wkowe typu D/P (documents against payment) ï inkaso,  

w kt·rym wydanie dokument·w handlowych oraz traty pğatnej  

za okazaniem nastňpuje w zamian za zapğatň got·wkowŃ, 

¶ inkaso akceptacyjne (terminowe) typu D/A (documents against 

acceptance) ï inkaso, w kt·rym wydanie dokument·w handlowych 

pğatnikowi nastňpuje w zamian za akcept traty (akceptacja przez dğuŨnika 

zobowiŃzania do zapğaty w podanym terminie kwoty wskazanej na wekslu 

poprzez akcept weksla). 

Z punktu widzenia eksportera inkaso zapewnia: 

¶ moŨliwoŜĺ kontroli nad towarem do momentu zapğaty lub akceptu weksla, 

¶ moŨliwoŜĺ zdyskontowania weksla w swoim banku, 

¶ gwarancje (przy prezentacji odpowiednich dokument·w przewozowych, 

np. peğnego kompletu konosamentu), Ũe importer nie wejdzie 

w posiadanie towaru przed dokonaniem pğatnoŜci lub zaakceptowaniem 

traty (akceptacja przez dğuŨnika zobowiŃzania do zapğaty w podanym 

terminie kwoty wskazanej na wekslu poprzez akcept weksla) 

(w przypadku inkasa akceptacyjnego). 

W przypadku importera inkaso pozwala na: 

¶ zmniejszenie ryzyka nieotrzymania towaru poprzez moŨliwoŜĺ dokonania 

zapğaty po jego przybyciu, 

¶ uzyskanie kredytu kupieckiego w przypadku inkasa z odroczonŃ 

pğatnoŜciŃ, 

¶ skorzystanie z odroczenia pğatnoŜci przez wykorzystanie weksla 

terminowego, 

¶ sprzedaŨ towaru przed terminem zapğaty, po zaakceptowaniu traty 

terminowej. 

Instrument oferowany jest z programu rzŃdowego ĂFinansowe Wspieranie 

Eksportuò. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Mikro-, mağe, Ŝrednie i duŨe przedsiňbiorstwa 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Inkaso to operacja bankowa, nie stanowi instrumentu finansowego. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji:https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-

przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-

eksportu/inkaso-dokumentowe-w-obrocie-zagranicznym/#c12951 

¶ social media instytucji: 

https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/ ; 

https://twitter.com/bgk_pl; https://www.youtube.com/user/BankBGK 

https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/inkaso-dokumentowe-w-obrocie-zagranicznym/#c12951
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/inkaso-dokumentowe-w-obrocie-zagranicznym/#c12951
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/inkaso-dokumentowe-w-obrocie-zagranicznym/#c12951
https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/
https://twitter.com/bgk_pl
https://www.youtube.com/user/BankBGK
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Dziağanie 6 

 

Nazwa dziağania Wykup wierzytelnoŜci eksportowych 

 

Kr·tki opis dziağania Instrument zapewnia wsparcie eksportu poprzez zwiňkszenie pğynnoŜci 

eksportera i uatrakcyjnienie jego oferty handlowej dziňki dğugiemu terminowi 

pğatnoŜci ï refinansowanie przez BGK kredytu kupieckiego udzielonego 

zagranicznemu nabywcy przez polskiego eksportera ubezpieczonego 

w KUKE. 

Aby zbyĺ wierzytelnoŜci eksportowe na rzecz BGK, eksporter musi: 

¶ realizowaĺ umowň na eksport polskich towar·w i/lub usğug, zawartŃ  

na warunkach kredytu kupieckiego (wartoŜĺ umowy eksportowej  

to minimum kilka milion·w euro), 

¶ uzyskaĺ ubezpieczenie swoich naleŨnoŜci z kredytu dostawcy w KUKE 

(polisa kredyt dostawcy), 

¶ umowa eksportowa winna zakğadaĺ rozliczenie kredytem dostawcy. 

Instrument oferowany jest z programu rzŃdowego ĂFinansowe Wspieranie 

Eksportuò. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Mağe, Ŝrednie i duŨe przedsiňbiorstwa 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Wykup wierzytelnoŜci odbywa siň w oparciu o nastňpujŃce zasady: 

¶ bank wykupuje od eksportera maksymalnie 85 proc. wierzytelnoŜci 

wynikajŃcej z kontraktu zawartego na warunkach kredytu dostawcy 

(eksporter udzieliğ importerowi kredytu kupieckiego na zakup 

towar·w/usğug), a minimum 15 proc. stanowi udziağ wğasny importera, 

¶ okres spğaty wierzytelnoŜci wynosi zwykle od 2 do 5 lat i powinien byĺ 

dostosowany do zasad oficjalnego wspierania eksportu wynikajŃcych  

z konsensusu Organizacji Wsp·ğpracy Gospodarczej i Rozwoju 

(w okreŜlonych przypadkach istnieje moŨliwoŜĺ jego wydğuŨenia), 

¶ wykup nastňpuje po zrealizowaniu zobowiŃzania kontraktowego  

przez eksportera. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-

przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-

eksportu/wykup-wierzytelnosci-eksportowych/#c5551 

¶ social media instytucji: 

https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/ ; 

https://twitter.com/bgk_pl; https://www.youtube.com/user/BankBGK 

Dziağanie 7 

 

Nazwa dziağania Program DOKE 

 

Kr·tki opis dziağania Program DOKE to mechanizm zapewniajŃcy kredytobiorcy stağŃ stopň 

procentowŃ przez cağy czas spğaty kredytu. Polega on na wzajemnych 

rozliczeniach r·Ũnic w oprocentowaniu ï dopğat lub nadwyŨek ï pomiňdzy 

BGK a bankiem udzielajŃcym kredytu eksportowego, z kt·rym zostağa 

podpisana umowa DOKE. Uczestnicy programu mogŃ skorzystaĺ z warunk·w 

podobnych do tych, jakie majŃ firmy z innych paŒstw bňdŃcych czğonkami 

OECD (Organizacja Wsp·ğpracy Gospodarczej i Rozwoju) i uczestnikami 

porozumienia OECD w Sprawie Oficjalnie Wspieranych Kredyt·w 

Eksportowych. 

Rodzaje kredyt·w objňtych wsparciem: 

https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/wykup-wierzytelnosci-eksportowych/#c5551
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/wykup-wierzytelnosci-eksportowych/#c5551
https://www.bgk.pl/mikro-male-i-srednie-przedsiebiorstwa/eksport-i-ekspansja-zagraniczna/finansowanie-eksportu/wykup-wierzytelnosci-eksportowych/#c5551
https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/
https://twitter.com/bgk_pl
https://www.youtube.com/user/BankBGK
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¶ kredyty udzielone bezpoŜrednio zagranicznym nabywcom  

lub ich bankom na finansowanie zakupu towar·w i usğug, 

¶ kredyty udzielone polskim eksporterom na refinansowanie kredyt·w 

kupieckich udzielonych przez nich zagranicznym nabywcom, 

¶ kredyty na pokrycie koszt·w lokalnych zwiŃzanych bezpoŜrednio  

z realizacjŃ kontrakt·w eksportowych (niezbňdne wydatki na towary  

i usğugi w kraju nabywcy), 

¶ zar·wno kredyty dla nabywcy, jak i kredyty kupieckie, zaleŨnie  

od konkretnej sytuacji, muszŃ byĺ ubezpieczone przez KUKE S.A.  

od ryzyka handlowego i politycznego. 

KorzyŜci programu wspierania eksportu DOKE: 

Dla eksportera: 

¶ moŨliwoŜĺ rozszerzenia dziağalnoŜci eksportowej na nowe rynki, 

¶ zwiňkszenie atrakcyjnoŜci i konkurencyjnoŜci ofert eksportowych, 

¶ ograniczenie poziomu zobowiŃzaŒ kredytowych, 

¶ darmowa procedura ï nie pobieramy opğat za rozpatrzenie wniosk·w. 

Dla nabywcy: 

¶ wyeliminowanie ryzyka stopy procentowej bez Ũadnych dodatkowych 

koszt·w, poniewaŨ stağe stopy CIRR (stopy referencyjne oprocentowania 

rynkowego) sŃ gwarantowane przez BGK, 

¶ moŨliwe dğugie okresy spğat kredyt·w zaleŨnie od branŨy i kraju 

przeznaczenia eksportowanych towar·w, 

¶ okres spğaty kredytu liczy siň dopiero od daty dostawy (zakoŒczenia 

realizacji przez eksportera zobowiŃzaŒ wynikajŃcych z umowy 

eksportowej), 

¶ ğatwiejsze, dğugookresowe planowanie koszt·w zwiŃzanych z danŃ 

transakcjŃ dziňki stağemu oprocentowaniu CIRR, 

¶ brak opğat pobieranych przez BGK za rozpatrzenie wniosk·w, 

¶ ğatwa procedura ï wszystkie formalnoŜci mogŃ byĺ zağatwione pomiňdzy 

BGK a bankiem kredytujŃcym. 

 

Grupa docelowa 

dziağania/Beneficjenci 
Mağe, Ŝrednie i duŨe przedsiňbiorstwa, kt·re zajmujŃ siň eksportem towar·w 

i/lub usğug inwestycyjnych. 

 

Alokacja/BudŨet i ťr·dğo 

finansowania (w tym 

koniecznoŜĺ ponoszenia 

wkğadu wğasnego przez 

beneficjent·w dziağania) 

Zasady funkcjonowania Programu DOKE opierajŃ siň na porozumieniu OECD  

w sprawie oficjalnie wspieranych kredyt·w eksportowych. Program DOKE  

to wsparcie st·p procentowych wymienionych w porozumieniu jako jedna  

z dozwolonych form udzielania oficjalnego wsparcia finansowego dla kredyt·w 

eksportowych. 

 

Sposoby 

komunikacji/dotarcie 

z informacjŃ o dziağaniu 

do grupy docelowej 

¶ strona instytucji: https://www.bgk.pl/programy-i-

fundusze/programy/program-doke/#c14466 

¶ social media instytucji: 

https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/ ; 

https://twitter.com/bgk_pl; https://www.youtube.com/user/BankBGK 

https://www.bgk.pl/programy-i-fundusze/programy/program-doke/#c14466
https://www.bgk.pl/programy-i-fundusze/programy/program-doke/#c14466
https://www.facebook.com/BankGospodarstwaKrajowego/
https://twitter.com/bgk_pl
https://www.youtube.com/user/BankBGK
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 Narzňdzia wsparcia eksportu w wojew·dztwie ŜlŃskim 

W tym rozdziale om·wieniu bňdzie podlegaĺ: 

¶ analiza instrument·w wsparcia eksportu oferowanych przez podmioty dziağajŃce na poziomie 

regionalnym (wojew·dztwo ŜlŃskie). 

 

 

Wykorzystane metody badawcze: 

Analiza desk research, wsp·ğpraca z przedstawicielami ZamawiajŃcego 

 

W wojew·dztwie ŜlŃskim kluczowym podmiotem, odpowiedzialnym za ksztağtowanie proces·w 

zwiŃzanych z rozwojem eksportu jest UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa ślŃskiego. PowyŨsza rola 

realizowana jest przede wszystkim za poŜrednictwem Departamentu Gospodarki i Wsp·ğpracy 

Miňdzynarodowej Urzňdu Marszağkowskiego Wojew·dztwa ślŃskiego oraz Funduszu G·rnoŜlŃskiego 

S.A. Dodatkowe wsparcie dla w/w stanowi ślŃskie Centrum PrzedsiňbiorczoŜci, zajmujŃce siň 

wdraŨaniem Ŝrodk·w pochodzŃcych z Unii Europejskiej w osiach dedykowanych gospodarce.  

Dziňki moŨliwoŜciom organizacyjnym i finansowym, a takŨe zwierzchniej funkcji wobec czňŜci 

kluczowych w tym regionie instytucji Wojew·dztwo ślŃskie ma wszelkie predyspozycje do kreowania 

optymalnych warunk·w dla rozwoju eksportu.  

Zgodnie z zapisami Regulaminu Organizacyjnego Urzňdu Marszağkowskiego Wojew·dztwa ślŃskiego 

wŜr·d zadaŒ przypisanych do Departamentu Gospodarki i Wsp·ğpracy Miňdzynarodowej znajdujŃ siň 

m.in.: 

1. obsğuga przedsiňbiorc·w zainteresowanych rozpoczňciem lub poszerzeniem dziağalnoŜci 

eksportowej, 

2. promocja gospodarcza i inwestycyjna wojew·dztwa, 

3. wsp·ğpraca z krajowymi i zagranicznymi partnerami w obszarze gospodarki; 

PowyŨsze elementy uszczeg·ğowione zostağy w ramach Wewnňtrznego Regulaminu Departamentu 

wskazujŃc jako wğaŜcicieli poszczeg·lnych proces·w:  

¶ Referat ślŃskie Centrum Obsğugi Inwestora i Eksportera, zajmujŃcy siň w zakresie wspierania 

eksportu gğ·wnie dziağalnoŜciŃ informacyjno-doradczŃ, 

¶ Referat Wsp·ğpracy Miňdzynarodowej odpowiedziany m.in. za promocjň gospodarczŃ regionu. 

Fundusz G·rnoŜlŃski S.A. to z kolei sp·ğka, w kt·rej wszystkie udziağy naleŨŃ do Wojew·dztwa 

ślŃskiego. Wspieraniem dziağalnoŜci rodzimych firm na rynkach zagranicznych zajmuje siň powoğany do 

tego celu Wydziağ Wsp·ğpracy Zagranicznej, specjalizujŃcy siň w doradztwie, networkingu, szkoleniach 

i organizacji wyjazd·w zagranicznych (misje i targi). 

NajwaŨniejszymi dziağaniami, kt·re w spos·b systemowy skupiajŃ siň na kompleksowym wspieraniu firm, 

chcŃcych sprzedawaĺ swoje produkty lub usğugi zagranicŃ sŃ 2 projekty zapoczŃtkowane odpowiednio 

w 2019 i w 2020 r. wsp·ğfinansowane ze Ŝrodk·w pochodzŃcych z Regionalnego Programu 

Operacyjnego Wojew·dztwa ślŃskiego na lata 2014-2020: 
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¶ ĂPromocja gospodarcza regionu oraz dziağania zwiŃzane z tworzeniem przyjaznych warunk·w 

do inwestowania i eksportowaniaò (szerzej znany pod nazwŃ ĂGlobal Silesiaò), 

¶ ñInterSilesia ï modelowanie dziağalnoŜci eksportowej przedsiňbiorstw z sektora MśP dziağajŃcych 

na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiegoò. 

IdeŃ jaka przyŜwiecağa ich tw·rcom jest to, aby dziağania zaplanowane w ramach obu projekt·w 

uzupeğniağy siň, tworzŃc sp·jny i efektywny system wsparcia internacjonalizacji.  

Promocja gospodarcza regionu oraz dziağania zwiŃzane z tworzeniem przyjaznych warunk·w do 

inwestowania i eksportowania 

 

Instytucja realizujŃca 

projekt 
Wojew·dztwo ślŃskie (lider) 

Fundusz G·rnoŜlŃski S.A. (partner) 

 

BudŨet projektu 
25 471 430,00 PLN 

 

Okres realizacji  
1.09.2019 ï 30.06.2023 

 

Opis projektu Gğ·wnym celem projektu jest wzmocnienie atrakcyjnoŜci inwestycyjnej regionu, 

wzrost ŜwiadomoŜci MśP w zakresie internacjonalizacji, a takŨe wzrost eksportu 

wŜr·d firm z wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

ZağoŨenia projektu opierajŃ siň na realizacji dziağaŒ w ramach 3 komponent·w 

wspierajŃcych: 

¶ udziağ przedsiňbiorc·w w misjach i targach zagranicznych, 

¶ podnoszeniu wiedzy i ŜwiadomoŜci firm eksportujŃcych (oraz takich, kt·re 

dopiero planujŃ rozpoczŃĺ dziağalnoŜĺ na tym polu) w ramach Akademii 

Internacjonalizacji, 

¶ organizacja spotkaŒ informacyjnych dla przedsiňbiorc·w, w ramach kt·rych 

przekazywane bňdŃ informacje o wystňpujŃcych obecnie w regionie  

i w kraju narzňdziach uğatwiajŃcych eksport. 

Misje gospodarcze i targi zagraniczne: 

Tw·rcy projektu przewidzieli zorganizowanie udziağu min. 45 przedsiňbiorc·w  

z sektora MśP w 15 aktywnoŜciach biznesowych (misje i targi) na cağym 

świecie.  

Uczestnicy takich wyjazd·w mogŃ liczyĺ na pokrycie koszt·w logistycznych 

(transport, zakwaterowanie, wyŨywienie), koszt·w zwiŃzanych z organizacjŃ 

spotkaŒ B2B z potencjalnymi kontrahentami/kooperantami zagranicznymi oraz 

opğat za wstňp na wydarzenia targowe, konferencje, warsztaty. Ponadto 

przewidziane jest r·wnieŨ organizowanie dla przedsiňbiorc·w spotkaŒ 

z wğadzami lokalnymi w poszczeg·lnych destynacjach, jak r·wnieŨ 

z przedstawicielami Instytucji Otoczenia Biznesu oraz Funduszy Venture 

Capital. 

Akademia internacjonalizacji: 

To cykle szkoleŒ (w cağym projekcie przewidzianych jest 11 edycji dla min. 56 

firm), w ramach kt·rych uczestnicy bňdŃ mogli zdobyĺ lub pogğňbiĺ wiedzň na 

temat kluczowych element·w internacjonalizacji takich jak np.: budowanie 

i wdraŨanie strategii eksportowych, marketing miňdzynarodowy, aspekty prawne 

i kulturowe wiŃŨŃce siň z zaistnieniem na danym rynku. Szkolenia prowadzone 

bňdŃ przez praktyk·w, posiadajŃcych bogate doŜwiadczenia w dziağalnoŜci na 

rynkach zagranicznych.  

Spotkania informacyjne: 

Ostatnim elementem projektu jest organizacja serii wydarzeŒ dla 

przedsiňbiorc·w, podczas kt·rych dowiedzŃ siň oni o tym jakie sŃ aktualnie 
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dostňpne narzňdzia dedykowane eksporterom oraz jak z nich skutecznie 

korzystaĺ. WartoŜciŃ dodanŃ spotkaŒ ma byĺ budowanie ŜwiadomoŜci wŜr·d 

regionalnych firm o znaczeniu zagadnienia internacjonalizacji  

 
Grupa docelowa Przedsiňbiorcy zaliczani do grupy MśP 

 

InteSilesia ï modelowanie dziağalnoŜci eksportowej przedsiňbiorstw z sektora MśP dziağajŃcych 

na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego 

 

Instytucja realizujŃca 

projekt 
Fundusz G·rnoŜlŃski S.A. (lider) 

Wojew·dztwo ślŃskie (partner) 

 

BudŨet projektu 
28 026 004,68 PLN 

 

Okres realizacji  
1.04.2020 ï 30.06.2023 

 

Opis projektu Celem projektu jest wzmocnienie i rozw·j proces·w internacjonalizacji 

przedsiňbiorstw, a takŨe promocja gospodarcza regionu. 

Trzonem przedsiňwziňcia bňdzie uruchomienie Centrum Internacjonalizacji, czyli 

miejsca w kt·rym moŨliwe bňdzie skorzystanie m.in. z doradztwa w obszarze 

eksportu, wziňcie udziağu w tematycznych wydarzeniach i wykorzystanie 

udostňpnionych sal biznesowych oraz sali konferencyjnej. 

Drugim istotnym elementem projektu bňdzie uruchomienie grupy Doradc·w, 

kt·rzy ulokowani zostanŃ na kluczowych rynkach zagranicznych. Ich zadaniem 

bňdzie poŜredniczenie w kontaktach handlowych miňdzy przedsiňbiorcami ze 

wojew·dztwa ŜlŃskiego a firmami z teren·w, na kt·rych bňdŃ operowaĺ.  

Instrumentem wspierajŃcym powyŨsze dziağania bňdzie Platforma 

Internacjonalizacji, kt·rej zağoŨeniem jest dostarczanie bieŨŃcych informacji 

o rynkach zagranicznych, o tym jak eksportowaĺ oraz umoŨliwianie 

udostňpniania ofert wsp·ğpracy i uğatwianie nawiŃzywania kooperacji miňdzy 

przedsiňbiorstwami.  

Jednym z dodatkowych efekt·w realizacji projektu ma byĺ wypracowanie 

i wdroŨenie generatora modeli internacjonalizacji, uğatwiajŃcego firmom 

pojawianie siň na rynkach zagranicznych. 

 

Grupa docelowa 
Przedsiňbiorcy zaliczani do grupy MśP 

 

Opr·cz wyŨej wskazanych projekt·w, na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego podejmowany jest szereg 

innych inicjatyw, majŃcych na celu wspieranie eksporter·w oraz szerzenie wiedzy wŜr·d 

przedsiňbiorc·w o znaczeniu internacjonalizacji. PonadprzeciňtnŃ aktywnoŜĺ w tym zakresie wykazuje 

G·rnoŜlŃska Agencja PrzedsiňbiorczoŜci i Rozwoju, za poŜrednictwem projekt·w COMPETE IN 

(realizowany w ramach Programu INTERREG EUROPE) oraz MedSilesia Go Global i MedSilesia Go 

Global 4.0 (oba finansowane ze Ŝrodk·w Programu Operacyjnego Inteligentny Rozw·j, Poddziağania 

2.3.3 ï Umiňdzynarodowienie Krajowych Klastr·w Kluczowych). Dwa ostatnie skierowane sŃ co prawda 

do ograniczonej liczby uczestnik·w, skupionej w ramach Klastra MedSilesia ale struktura i efekty tych 

przedsiňwziňĺ mogŃ stanowiĺ inspiracjň dla podejmowania szerszych dziağaŒ, obejmujŃcych r·wnieŨ 

inne branŨe. 
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COMPETE IN 

 

Instytucja realizujŃca 

projekt 
G·rnoŜlŃska Agencja PrzedsiňbiorczoŜci i Rozwoju Sp. z o.o. (partner) 

Miasto Reggio Emilia ï Wğochy (partner wiodŃcy) 

IVACE Instytut PrzedsiňbiorczoŜci i KonkurencyjnoŜci w Walencji ï Hiszpania 

(partner) 

SamorzŃd Wojew·dztwa Wielkopolskiego (partner) 

Uniwersytet Leeds Beckett ï Wielka Brytania (partner)  

Miasto Gªvle ï Szwecja (partner)  

ERVET ï Agencja Rozwoju Gospodarczego Regionu Emilia Romagna ï Wğochy 

(partner) 

 

BudŨet projektu 1 416 574 EURO 

 

Okres realizacji  1.04.2016 ï 31.03.2021 

 

Opis projektu Gğ·wnym zağoŨeniem projektu jest poprawa regionalnej polityki w zakresie 

internacjonalizacji, z wykorzystaniem nowego podejŜcia terytorialnego, celem 

wsparcia dziağalnoŜci i zaangaŨowania MśP w dziağania na rynku 

miňdzynarodowym. 

Projekt skupia siň na wymianie doŜwiadczeŒ miňdzy podmiotami w nim 

uczestniczŃcymi, celem wypracowania wsp·lnych rekomendacji w zakresie 

kreowania i wdraŨania polityk regionalnych nakierowanych na 

internacjonalizacjň. Zgodnie z ideŃ przedsiňwziňcia to administracja na poziomie 

lokalnym powinna byĺ odpowiedzialna za kreowanie warunk·w sprzyjajŃcych 

eksportowi. 

W osiŃgniňciu planowanych zamierzeŒ pom·c majŃ innowacyjne narzňdzia, 

kt·rych uruchomienie zostağo przewidziane w ramach projektu, tj.  

¶ zr·Ũnicowanie podejŜcia do internacjonalizacji w rozumieniu miast, regionu 

oraz innych instytucji wsparcia/instytucji otoczenia biznesu, 

¶ platforma uğatwiajŃca wsp·ğpracň przedstawicieli region·w, 

¶ narzňdzie internacjonalizacji terytorialnej oraz internacjonalizacji firm. 

 

Grupa docelowa 
Wğadze lokalne 

 

MedSilesia Go Global 

 

Instytucja realizujŃca 

projekt 
G·rnoŜlŃska Agencja PrzedsiňbiorczoŜci i Rozwoju Sp. z o.o. jako lider Klastra 

MedSilesia. 

 

BudŨet projektu 3 551 510.38 PLN 

 

Okres realizacji  1.09.2018 ï 31.05.2021 

 

Opis projektu Przedmiotem Projektu jest opracowanie i implementacja kompleksowego 

zestawu narzňdzi, kt·re przyczyniŃ siň do internacjonalizacji produkt·w 

wsp·lnych Klastra oraz jego poszczeg·lnych czğonk·w. 

Uczestnikami projektu jest 12 firm, bňdŃcych czğonkami Klastra: 

2KMM Sp. z o.o., ACCREA Bartğomiej StaŒczyk, Agencja Techniki Medycznej 

ñATMEDò Zygmunt Rafalski, Alta Sp. z o.o., CABIOMEDE Sp. z o.o.,Clinical 
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Consulting Sp. z o.o., EGZOTech Sp. z o.o., Fundacja Rozwoju Kardiochirurgii 

im. prof. Zbigniewa Religi, Infotower Business Solutions Sp. z o.o.,P.P.U. 

Medbryt Sp. z o.o., Pro-PLUS S.A., WAMTECHNIK Sp. z o.o. 

Gğ·wne dziağania w projekcie to: 

¶ wsparcie szkoleniowo-doradcze w zakresie internacjonalizacji 

przedsiňbiorstw 

¶ stworzenie platformy interntowej COIN jako bazy wiedzy wspierajŃcej 

rozw·j ekspansji zagranicznych czğonk·w Klastra 

¶ szeroka promocja oferty i marki Klastra na rynkach perspektywicznych,  

w szczeg·lnoŜci na rynkach ZEA, Francji, Austrii, Niemiec, Kazachstanu  

i Szwajcarii, 

¶ budowa pozytywnego wizerunku Klastra 

¶ wsparcie internacjonalizacji produkt·w Klastra i jego poszczeg·lnych 

czğonk·w 

¶ udziağ czğonk·w Klastra w wydarzeniach zagranicznych (konferencje, targi, 

misje gospodarcze). 

Nabyte podczas tych wyjazd·w doŜwiadczenia przyczyniŃ siň do tworzenia 

contentu na platformie COIN, a takŨe przyczyniŃ siň do wypracowania kolejnych 

istotnych produkt·w projektu ï strategii internacjonalizacji Klastra oraz 

wsp·lnego planu marketingowego, dotyczŃcego podejmowania dziağaŒ na 

najbardziej perspektywicznych rynkach. 

 

Grupa docelowa 
Czğonkowie Klastra MedSilesia 

 

MedSilesia Go Global 4.0 

 

Instytucja realizujŃca 

projekt 
G·rnoŜlŃska Agencja PrzedsiňbiorczoŜci i Rozwoju Sp. z o.o. jako lider Klastra 

MedSilesia. 

 

BudŨet projektu 4 775 930,54 PLN 

 

Okres realizacji  1.01.2020 ï 31.12.2022 

 

Opis projektu Projekt dotyczy podniesienia poziomu internacjonalizacji 11 czğonk·w Klastra 

MedSilesia skupionych wok·ğ nastňpujŃcych produkt·w: 

¶ rozwiŃzanie ICT dla medycyny, 

¶ wyroby medyczne, 

¶ badania kliniczne/usğugi w zakresie biozgodnoŜci. 

Najistotniejszymi rynkami, kt·rych dotyczy projekt sŃ: USA, Izrael, Austria, 

Niemcy, Kazachstan i Szwajcaria. 

Wsparcie jakie otrzymajŃ uczestnicy projektu skupiaĺ siň bňdzie na: 

¶ szkoleniach z temat·w zwiŃzanych z internacjonalizacjŃ, 

¶ doradztwie eksportowym, 

¶ finansowaniu udziağu w zagranicznych konferencjach, targach oraz misjach 

gospodarczych. 

¶ udostňpnianiu zasob·w platformy internetowej COIN, tj. bazy wiedzy 

wspierajŃcej rozw·j ekspansji zagranicznych czğonk·w Klastra. 

WartoŜciŃ dodanŃ projektu bňdzie r·wnieŨ zacieŜnienie wsp·ğpracy 

wewnŃtrzklastrowej oraz podjňcie nowych, wsp·lnych projekt·w MedSilesia  

z obszaru B+R. 
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Grupa docelowa 
Czğonkowie Klastra MedSilesia 

 

W wojew·dztwie ŜlŃskim, podobnie jak w innych polskich regionach funkcjonuje r·wnieŨ Sieĺ Enterprise 

Europe Network. EEN uruchomiona zostağa w 2008 r. w ramach Programu Ramowego na rzecz 

KonkurencyjnoŜci i Innowacji (Competitiveness and Innovation Framework Programme 2007 ï 2013 - 

CIP). Gğ·wnym zadaniem Sieci jest oferowanie firmom z sektora MśP usğug podnoszŃcych ich 

konkurencyjnoŜĺ. Enterprise Europe Network skupia na cağym Ŝwiecie ponad 600 oŜrodk·w. 30 z nich 

ulokowanych jest na terenie Polski (min. 1 oŜrodek w kaŨdym wojew·dztwie). Wojew·dztwo ślŃskie 

reprezentujŃ Fundusz G·rnoŜlŃski S.A. oraz G·rnoŜlŃska Agencja PrzedsiňbiorczoŜci i Rozwoju Sp. 

z o.o. Obie te instytucje wchodzŃ jednoczeŜnie w skğad wypracowanego w ramach Sieci konsorcjum 

Enterprise Europe Network South Poland. 

EEN to przede wszystkim dziağania informacyjno-doradcze, a takŨe wsparcie w zakresie nawiŃzywania 

kontakt·w miňdzy firmami ze wszystkich kraj·w posiadajŃcych swoje oŜrodki w Sieci. Z punktu widzenia 

niniejszego opracowania najistotniejszymi elementami oferty sŃ: 

¶ wspieranie w podejmowaniu dziağalnoŜci na rynkach zagranicznych, 

¶ pomoc w nawiŃzywaniu kontakt·w z kooperantami zagranicznymi (za poŜrednictwem bazy ofert 

publikowanych na stronie Sieci), oraz poprzez organizacjň spotkaŒ b2b (spotkaŒ brokerskich) 

podczas targ·w lub konferencji miňdzynarodowych 

¶ pomoc w organizowaniu wyjazd·w na targi i misje zagraniczne oraz wydarzenia organizowane 

w ramach Sieci EEN. 

Przedsiňbiorcy korzystajŃcy z usğug Enterprise Europe Network mogŃ liczyĺ na otrzymanie informacji 

dotyczŃcych interesujŃcych ich rynk·w zagranicznych, r·Ũnic kulturowych i kultury biznesu obecnych 

w danej destynacji. PowyŨsze pozwala lepiej przygotowaĺ siň do podejmowania dziağaŒ zmierzajŃcych 

do zaistnienia na konkretnym rynku. 

Bardzo waŨnym aspektem wspierania dziağalnoŜci eksportowej jest skierowanie dedykowanych dla tej 

tematyki Ŝrodk·w publicznych, umoŨliwiajŃc firmom pozyskanie dotacji na uruchamianie lub rozwijanie 

dziağalnoŜci na rynkach zagranicznych. Idealnie dopasowanym pod powyŨsze narzňdziem jest Dziağanie 

3.5 Regionalnego Programu Operacyjnego Wojew·dztwa ślŃskiego na lata 2014-2020 o nazwie 

Umiňdzynarodowienie gospodarki regionu. Skğada siň z 3 poddziağaŒ, z kt·rych 2 wdraŨane byğy w trybie 

pozakonkursowym (3.5.1i 3.5.2) i umoŨliwiağy uzyskanie dofinansowania na realizacjň dziağaŒ 

systemowo wspierajŃcych internacjonalizacjň regionu. To wğaŜnie w ramach tych 2 nabor·w 

dofinansowanie uzyskağy projekty Global Silesia oraz InterSilesia. Trzecie poddziağanie ï 

Internacjonalizacja MśP skierowane zostağo bezpoŜrednio do firm, chcŃcych pozyskaĺ Ŝrodki na 

uczestnictwo w biznesowych targach krajowych i zagranicznych o miňdzynarodowym charakterze.  

Poddziağanie 3.5.3 RPO WSL 2014-2020 

 

Instytucja wdraŨajŃca ślŃskie Centrum PrzedsiňbiorczoŜci 

 

Alokacja 4 000 000,00 EURO 

 

Beneficjenci Przedsiňbiorcy z sektora MśP 

 

Przedmiot 

dofinansowania 
W ramach poddziağania moŨliwe jest pozyskanie Ŝrodk·w na uczestnictwo 

w imprezie targowej/wystawienniczej o charakterze miňdzynarodowym 
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odbywajŃcej siň zar·wno w kraju jak i za granicŃ, a takŨe na usğugi doradcze 

dotyczŃce internacjonalizacji. 

Warunkiem otrzymania wsparcia, jest przedstawienie ï na etapie aplikowania  

o Ŝrodki ï strategii/planu dziağalnoŜci miňdzynarodowej. 

 

Informacje finansowe Minimalna wartoŜĺ dofinansowania ï 20 000,00 PLN 

Maksymalna wartoŜĺ dofinansowania ï 200.000,00 PLN 

Maksymalny poziom dofinansowania ï 50% wydatk·w kwalifikowalnych 

 

IloŜĺ podpisanych 

um·w o dofinansowanie 
W ramach jedynego konkursu jaki zostağ zorganizowany w 2019 r. podpisane 

zostağy 74 umowy, z czego 5 do zostağo rozwiŃzanych.58 

 

Bardzo istotnŃ rolň w procesie umiňdzynarodawiania regionalnych firm odgrywa r·wnieŨ Izba 

Gospodarcza Eksporter·w i Importer·w w Mysğowicach (IGEI). Flagowe dziağanie Izby stanowi projekt 

Regionalnej Platformy Eksportowej. Platforma ta jest efektem opracowanego w ramach projektu 

COMPETE IN Planu Dziağania, zawierajŃcego wykaz przedsiňwziňĺ jakie naleŨy zrealizowaĺ w regionie 

dla efektywnego wdraŨania polityki eksportowej. Regionalna Platforma Eksportowa jest dziağaniem 

oddolnym, majŃcym charakter sieciowy. Zrzesza ona w swoich ramach instytucje i osoby specjalizujŃce 

siň w dziağalnoŜci wspierajŃcej procesy internacjonalizacji. Celem Platformy jest przede wszystkim 

wypracowanie systemu wymiany informacji miňdzy kluczowymi interesariuszami, zaangaŨowanymi 

w rozwijanie gospodarki regionu i wsparcie MśP w procesie internacjonalizacji. W ramach Platformy 

planowane jest dokonanie mapowania kompetencji i zasob·w, kt·rymi charakteryzujŃ siň poszczeg·lne 

podmioty wchodzŃce w skğad Platformy. Efektem funkcjonowania tego narzňdzia majŃ byĺ 

rekomendacje w zakresie podejmowania dziağaŒ/projekt·w wspierajŃcych internacjonalizacjň, a takŨe 

zgromadzenie informacji nt kompetencji w danych instytucjach, kt·re to kompetencje majŃ sğuŨyĺ 

przedsiňbiorcom. Czğonkami Platformy jest obecnie 11 Instytucji, wŜr·d kt·rych sŃ m.in.: UrzŃd 

Marszağkowski Wojew·dztwa ślŃskiego, Politechnika ślŃska, Katowicka Specjalna Strefa Ekonomiczna, 

Fundusz G·rnoŜlŃski, G·rnoŜlŃska Agencja PrzedsiňbiorczoŜci i Rozwoju, Jaworznicka Izba 

Gospodarcza, Instytut Techniki G·rniczej KOMAG, Gğ·wny Instytut G·rnictwa.  

Dwie wymienione na koŒcu instytucje podpisağy dodatkowo z IGEI porozumienie, na mocy kt·rego bňdŃ 

realizowane dziağania zmierzajŃce do podniesienia kompetencji internacjonalizacyjnych w firmach 

z branŨ okoğog·rniczych. 

Pozostağe dziağania proeksportowe zwiŃzane sŃ z organizacjŃ wyjazd·w na misje i targi zagraniczne, 

organizacjŃ spotkaŒ informacyjnych i szkoleŒ dla przedsiňbiorc·w, wsparciem informacyjno-doradczym 

czy teŨ legalizacjŃ dokument·w eksportowych. 

W poniŨszej tabeli przedstawione zostağy kluczowe instytucje/grupy instytucji otoczenia biznesu, 

wspierajŃce rozw·j internacjonalizacji w wojew·dztwie ŜlŃskim. 

Lp. 

 Nazwa instytucji lub 

grupy instytucji Wybrane kluczowe dziağania 

1. 

 

UrzŃd Marszağkowski 

Wojew·dztwa ślŃskiego 

 

¶ Global Silesia, 

¶ dziağalnoŜĺ informacyjno-doradcza ślŃskiego Centrum 

Obsğugi Inwestora i Eksportera, 

2. 

 

ślŃskie Centrum 

PrzedsiňbiorczoŜci  

¶ dziağanie 3.5 Regionalnego Programu Operacyjnego 

Wojew·dztwa ślŃskiego ï Umiňdzynarodowienie 

Gospodarki Regionu: 

- poddziağanie 3.5.1 ï Promocja gospodarcza regionu, 

                                                      
58 Dane na miesiŃc styczeŒ 2021 r. 



 

Page 154 of 341  PwC 

Lp. 

 Nazwa instytucji lub 

grupy instytucji Wybrane kluczowe dziağania 

- poddziağanie 3.5.2 ï Modelowanie dziağalnoŜci 

eksportowej MśP, 

- poddziağanie 3.5.3 ï Internacjonalizacja MśP. 

3. 

 

Fundusz G·rnoŜlŃski S.A. 

 

 

¶ InterSilesia, 

¶ szkolenia i doradztwo, 

¶ Enterprise Europe Network. 

4. 

 

G·rnoŜlŃska Agencja 

PrzedsiňbiorczoŜci 

i Rozwoju Sp. z o.o. 

 

 

¶ organizacja misji gospodarczych, spotkaŒ B2B szkoleŒ  

i konferencji dedykowanych wsparciu eksportu, 

¶ Doradztwo i wsparcie w zakresie umiňdzynarodowienia  

i moŨliwoŜci finansowania,  

¶ COMPETE IN, 

¶ MedSilesia Go Global,  

¶ MedSilesia Go Global 4.0 

¶ Enterprise Europe Network. 

5. 

 

Regionalna Izba 

Gospodarcza 

w Katowicach 

¶ organizacja misji gospodarczych, 

¶ organizacja miňdzynarodowych spotkaŒ B2B. 

6. 

 

G·rnicza Izba 

Przemysğowo-Handlowa 

¶ Program Promocji (maszyn g·rniczych na Ŝwiatowych 

rynkach). 

7. 

 

 

 

Regionalne Izby 

Przemysğowo-Handlowe 

w Gliwicach 

i Czňstochowie oraz 

Regionalna Izba Handlu 

i Przemysğu w Bielsku-

Biağej 

¶ legalizacja dokument·w eksportowych, 

¶ dziağalnoŜĺ informacyjno-doradcza. 

8. 

 

Izba Gospodarcza 

Eksporter·w I Importer·w 

w Mysğowicach 

 

 

¶ doradztwo eksportowe, 

¶ wsparcie promocyjne, 

¶ organizacja misji gospodarczych, 

¶ regionalna Platforma Eksportowa. 

 

 Dopasowanie oferty wsparcia w wojew·dztwie ŜlŃskim do aktualnych 
potrzeb przedsiňbiorc·w. 

W tym rozdziale om·wieniu bňdŃ podlegaĺ: 

¶ dopasowanie oferty wsparcia do potrzeb przedsiňbiorc·w ï weryfikacja dokonana zostanie na 

podstawie zestawienia wynik·w analizy dot. potrzeb przedsiňbiorc·w, w odniesieniu do 

dotychczas oferowanych i obecnych mechanizm·w wsparcia dostňpnych na poziomie krajowym 

i regionalnym, 
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¶ ocena komplementarnoŜci poszczeg·lnych ofert wsparcia na r·Ũnych poziomach (og·lnopolski, 

regionalny) i ich adekwatnoŜci w kontekŜcie poziomu wykorzystania badanych narzňdzi  

przez przedsiňbiorc·w z wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

 

 

Wykorzystane metody badawcze: 

Badanie CATI wŜr·d firm z sektora MśP, Badanie CAWI, Analiza portfelowa z wykorzystaniem macierzy BCG 

 

Dla okreŜlenia skutecznoŜci systemu wspierania eksportu oraz wytypowania obszar·w, kt·re naleŨy 

zagospodarowaĺ dodatkowymi dziağaniami konieczne jest zestawienie oczekiwaŒ przedsiňbiorc·w 

(wraz z ocenŃ dostňpnych rozwiŃzaŒ) z udostňpnianŃ w ostatnich latach pomocŃ w obszarze 

internacjonalizacji. WŜr·d przedsiňbiorc·w niejednokrotnie moŨna spotkaĺ siň z okreŜleniem, 

iŨ oferowane przez instytucje publiczne projekty i programy nie odwzorowujŃ realnych potrzeb ich grup 

docelowych.  

W oparciu o analizň rozdziağ·w III.1 oraz III.2 niniejszego Raportu najczňŜciej wdraŨane narzňdzia 

wspierajŃce eksport moŨna pogrupowaĺ w nastňpujŃco: 

 

Instrumenty Finansowe 

 

 

Dziağaniami, kt·re wiŃŨŃ siň z najwiňkszŃ iloŜciŃ Ŝrodk·w im dedykowanych  

sŃ bez wŃtpienia wdraŨane na obszarze cağego kraju instrumenty zarzŃdzane 

przez: 

¶ Polski Fundusz Rozwoju ï Fundusz Ekspansji Zagranicznej, 

¶ PolskŃ Agencjň Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci ï Go to Brand, 

Umiňdzynarodowienie Krajowych Klastr·w Kluczowych,  

¶ Bank Gospodarstwa Krajowego ï Program Finansowe Wspieranie 

Eksportu, Program DOKE  

Regionalnym uzupeğnieniem w/w narzňdzi stağo siň poddziağanie 3.5.3 

Regionalnego Programu Operacyjnego Wojew·dztwa ślŃskiego wdraŨane 

przez ślŃskie Centrum PrzedsiňbiorczoŜci. 

 

Organizacja wyjazd·w 

zagranicznych 

 

Komponent zwiŃzany z organizacjŃ wyjazd·w na targi, misje gospodarcze, 

sympozja i konferencje charakteryzuje siň najwiňkszŃ liczbŃ podejmowanych 

dziağaŒ i dziňki temu peğni rolň lidera w tym zakresie. Na poziomie centralnym 

aktywnoŜci te znalazğy siň zar·wno w ofercie Krajowej Izby Gospodarczej, 

Polskiej Agencji Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci i w ramach Sieci EEN). Warto 

r·wnieŨ zwr·ciĺ uwagň na to, iŨ jednym z gğ·wnych rodzaj·w wydatk·w, 

w ramach dostňpnych przedsiňbiorcom instrument·w finansowych, jest 

pokrycie koszt·w udziağu w zagranicznych targach i misjach.  

R·wnieŨ jeden z dw·ch kluczowych projekt·w systemowych (Global Silesia), 

wdraŨanych obecnie w wojew·dztwie ŜlŃskim przez UrzŃd Marszağkowski jako 

istotny wskazuje komponent zwiŃzany z wyjazdami na targi i misje 

zagraniczne. Uzupeğnieniem oferty w tym zakresie sŃ podobne dziağania 

znajdujŃce siň w ofercie Izby Gospodarczej Eksporter·w i Importer·w 

w Mysğowicach czy teŨ Regionalnej Izby Gospodarczej w Katowicach 

 

Doradztwo i szkolenia 

 

W ostatnich latach coraz wiňkszŃ popularnoŜciŃ wŜr·d instytucji wdraŨajŃcych 

dziağania nakierowane na wspieranie internacjonalizacji staje siň realizacja 

projekt·w/program·w nakierowanych na podnoszenie wiedzy i ŜwiadomoŜci 

biznesu na temat rangi eksportu, a takŨe konkretne, zindywidualizowane 

wsparcie w tym obszarze. Flagowymi projektami w tym obszarze z zağoŨenia 

miağy byĺ Zagraniczne Biura Handlu i Polskie Mosty Technologiczne, za 
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kt·rymi stoi Polska Agencja Inwestycji i Handlu. Uzupeğnieniem krajowego 

wsparcia jest Akcelerator Innowacji i Ekspansji Polskiego Funduszu Rozwoju.  

W wojew·dztwie ŜlŃskim istotnŃ rolň w tym obszarze odgrywajŃ projekty 

Global Silesia i InterSilesia, dziňki kt·rym przedsiňbiorcy skorzystaĺ bňdŃ 

mogli z akademii internacjonalizacji, wsparcia Doradc·w Zagranicznych czy 

teŨ moŨliwoŜci jakie bňdzie dawağo Centrum Internacjonalizacji. 

 

Wyszukiwanie 

partner·w 

zagranicznych 

 

Istotne z punktu widzenia firm moŨe byĺ r·wnieŨ realne wsparcie w zakresie 

pozyskiwania zagranicznych partner·w handlowych. Dziağania w tym obszarze 

oferujŃ: 

¶ Krajowa Izba Gospodarcza ï Partner Matching, 

¶ Polska Agencja Inwestycji i Handlu ï Zagraniczne Biura Handlu 

¶ Sieĺ Enterprise Europe Network, w ramach kt·rej dziağajŃ: Polska 

Agencja Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci, Fundusz G·rnoŜlŃski I G·rnoŜlŃska 

Agencja PrzedsiňbiorczoŜci i Rozwoju. 

WidzŃc potrzeby w tym obszarze, r·wnieŨ projekt InterSilesia przewiduje  

ï za poŜrednictwem Doradc·w Zagranicznych ï podejmowanie dziağaŒ 

umoŨliwiajŃcych kojarzenie partner·w. 

 

MajŃc obraz tego co jest oferowane przedsiňbiorcom, kluczowe jest zestawienie tych informacji  

z barierami w eksporcie na kt·re szczeg·lnŃ uwagň zwracajŃ badane firmy dziağajŃce na terenie 

wojew·dztwa ŜlŃskiego. Problematykň tň opisano szerzej w r. I.2 Raportu. Analiza zaprezentowanych 

tam danych wskazuje, Ũe najwiňkszym wyzwaniem z jakim borykajŃ siň przedsiňbiorcy jest brak wiary 

we wğasny produkt, wğasnŃ siğň przebicia i to, Ũe firma jest gotowa na wsp·ğpracň z partnerem 

zagranicznym. Ten problem dostrzegajŃ r·wnieŨ respondenci wywiad·w pogğňbionych (IDI), 

reprezentujŃcy regionalne instytucje otoczenia biznesu. Ich zdaniem niezbňdne jest podejmowanie 

dziağaŒ u podstaw ï wyposaŨenia w kompetencje miňkkie przedsiňbiorc·w oraz zindywidualizowanej 

pracy doradczej (mentorignu). Dziağania oferowane na poziomie krajowym nie stanowiŃ w Ũadnym 

stopniu odpowiedzi na to wyzwanie. Dostňpne narzňdzia skierowane sŃ do przedsiňbiorstw 

doŜwiadczonych w dziağalnoŜci eksportowej lub takich, kt·re sŃ pewne, Ũe chcŃ takŃ dziağalnoŜĺ 

rozpoczŃĺ. Odpowiednie narzňdzia dedykowane wsparciu niedoŜwiadczonych w eksporcie  

lub niezdecydowanych przedsiňbiorc·w mogğyby stanowiĺ ofertň regionalnych instytucji. Niestety 

obecnie brakuje adekwatnych rozwiŃzaŒ, dziňki kt·rym uda siň zbudowaĺ wiarň w sukces wŜr·d firm, 

kt·re majŃ realny potencjağ eksportowy, ale nie dziağağy do tej pory w tym obszarze.  

Zupeğnie odmiennie ksztağtuje siň odpowiedŦ na drugŃ najistotniejszŃ dla przedsiňbiorc·w barierň ï 

niewystarczajŃce Ŝrodki finansowe. W tym przypadku istnieje duŨa liczba rozwiŃzaŒ, dziňki kt·rym firmy 

mogŃ pozyskaĺ Ŝrodki na podejmowanie aktywnoŜci w obszarze internacjonalizacji. ZauwaŨalnym 

mankamentem w ramach dostňpnego wsparcia jest stosunkowo niska alokacja Ŝrodk·w na ten cel, 

udostňpniona w ostatnich latach w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego (4 000 000 euro). 

PowyŨsze sprawia, Ũe przedsiňbiorcy z wojew·dztwa ŜlŃskiego zmuszeni sŃ wystňpowaĺ o Ŝrodki do 

instytucji krajowych i konkurowaĺ ze zdecydowanie wiňkszŃ liczbŃ podmiot·w, niŨ w przypadku Ŝrodk·w 

regionalnych. ChcŃc pozyskaĺ Ŝrodki muszŃ nie tylko mieĺ najlepsze projekty w regionie, ale takŨe 

najlepsze w Polsce. NaleŨy r·wnieŨ podkreŜliĺ, Ũe pierwotnie w ramach Regionalnego Programu 

Operacyjnego nie przewidywano wsparcia w obszarze internacjonalizacji, kt·ra zaistniağa dopiero 

w procesie renegocjacji, wiňc do tego momentu istniağa faktycznie koniecznoŜĺ poszukiwania innych 

Ŧr·değ wsparcia. Po renegocjacji Ŝrodki na wsparcie byğy przewidziane w wyŨszej wartoŜci niŨ 4 000 000 

euro, a jedynie z tytuğu pandemii COVID19 odstŃpiono od realizacji naboru. środki skierowano na 

konkurs ĂInwestycje w MśPò, kt·ry byğ realizowany w ramach wsparcia przedsiňbiorstw dotkniňtych 

skutkami pandemii COVID-19 jako element ślŃskiego Pakietu dla Gospodarki.   
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Trzecia, najpowaŨniejsza z barier, dotyczy negatywnej opinii o produktach i usğugach z Polski. W teorii 

kaŨde z wdraŨanych narzňdzi proeksportowych jako wartoŜĺ dodanŃ wskazuje budowanie pozytywnego 

wizerunku polskich/regionalnych firm i produkt·w/usğug na rynkach zagranicznych. KaŨda aktywnoŜĺ 

miňdzynarodowa wiŃŨe siň z promowaniem potencjağu rodzimych przedsiňbiorc·w, a kaŨdy z doradc·w 

funkcjonujŃcych w r·Ũnych projektach staje siň ambasadorem polskiego biznesu. W praktyce naleŨy 

jednak wskazaĺ, iŨ osiŃgniňcie celu jakim jest promocja wysokiego poziomu regionalnych produkt·w lub 

usğug stanowi jedynie dodatek. Ewidentnie brakuje dostňpnych lub planowanych odrňbnych dziağaŒ 

nakierowanych jedynie na promocjň i budowanie pozytywnego wizerunku regionalnej gospodarki.  

Na kolejnych miejscach znalazğy siň bariery, kt·re moŨna poğŃczyĺ w jeden problem ï brak gotowoŜci 

eksportowej firm, czyli brak odpowiednich zasob·w kadrowych, r·Ũnice jňzykowe i kulturowe oraz brak 

doŜwiadczenia w eksporcie.  

Warto zauwaŨyĺ, Ũe w ramach badaŒ CATI jedynie 3,1% wskazaŒ przedsiňbiorc·w dotyczyğo koszt·w 

transportu i logistyki jako przeszkody w podejmowaniu dziağalnoŜci eksportowej. Koszty te stanowiŃ 

tak naprawdň jeden z kluczowych wydatk·w dotyczŃcych organizowanych licznie wyjazd·w na targi 

czy misje gospodarcze. Tylko nieliczne projekty przewidujŃ dodatkowe komponenty doradcze 

powodujŃc, Ũe wğaŜnie optymalizacja kosztowa jest gğ·wnym elementem podnoszŃcym atrakcyjnoŜĺ 

wyjazd·w. 

Odpowiednie postrzeganie potrzeb przedsiňbiorc·w powinno stanowiĺ podstawowy element 

ksztağtowania rozwiŃzaŒ wdraŨanych przez instytucje dziağajŃce w obszarze wspierania eksportu.  

W ramach przeprowadzonej ankiety CATI, w zakresie oczekiwaŒ jakie majŃ firmy wzglňdem takich 

instytucji, zdecydowanie najwyŨszŃ liczbň wskazaŒ otrzymağo doradztwo w zakresie analizy rynk·w 

zagranicznych. Na poziomie krajowym w teorii takie dziağanie przypisane zostağo Zagranicznym Biurom 

Handlu. W praktyce jednak przedsiňbiorca nie ma moŨliwoŜci wystŃpiĺ o indywidualne doradztwo w tym 

aspekcie. Ewidentnie brakuje wiňc skutecznego instrumentu, kt·ry pozwala pozyskaĺ wiedzň o danym 

rynku i przygotowaĺ siň do rozpoczňcia na nim dziağalnoŜci. Nieco lepiej prezentuje siň sytuacja na 

terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego. Informacje o rynkach zagranicznych przekazywane sŃ w ramach 

Akademii Internacjonalizacji oraz dziağaŒ, jakie bňdŃ podejmowane przez Doradc·w Zagranicznych. Nie 

moŨna jednak nie zauwaŨyĺ, Ũe dane moŨliwe do pozyskania dotyczŃ jedynie paŒstw, kt·re zostağy 

wytypowane przez podmioty odpowiedzialne za wdraŨanie powyŨszych dziağaŒ.  

Druga najczňŜciej wybierana potrzeba zwiŃzana jest z promocjŃ produktu/usğugi na rynkach 

zagranicznych. Ponownie wiňc widaĺ, jak waŨne jest prowadzenie autonomicznych dziağaŒ 

promocyjnych na arenie miňdzynarodowej, niebňdŃcych jedynie dodatkiem do pozostağych element·w 

danego projektu. 

Dostňpna w kraju i w regionie oferta jest adekwatna wzglňdem kolejnych na liŜcie oczekiwaŒ, takich jak: 

poŜrednictwo w kontaktach zagranicznych (Zagraniczne Biura Handlu, Doradcy Zagraniczni, Sieĺ EEN, 

dziağania izb gospodarczych), pozyskanie finansowania (programy Banku Gospodarstwa Krajowego,  

Go to Brand, Dofinansowanie dla krajowych klastr·w kluczowych, poddziağania 3.5.3 Regionalnego 

Programu Operacyjnego Wojew·dztwa ślŃskiego) oraz nawiŃzywanie kontakt·w z zagranicznymi 

partnerami biznesowymi, przy czym ostatnia pozycja wydaje siň juŨ zbyt daleko idŃcym oczekiwaniem 

wobec roli jakŃ powinny odgrywaĺ podmioty pomagajŃce w funkcjonowaniu na rynkach zagranicznych.  

Ostatnia z najczňŜciej wybieranych odpowiedzi zwiŃzana jest z doradztwem w zakresie przygotowania 

firmy do internacjonalizacji. Dziağanie takie powinno opieraĺ siň na indywidualnych audytach w siedzibie 

firmy, w ramach kt·rych bada siň zar·wno produkt/usğugň, jak r·wnieŨ pozyskuje informacje 

o elementach organizacyjnych firmy, np. posiadanie strony www czy materiağ·w promocyjnych w jňzyku 

obcym, posiadanie kadry znajŃcej jňzyki obce, etc. Badanie zakresu poszczeg·lnych narzňdzi, kt·re 

podlegağy analizie wskazağo, Ũe nie ma obecnie narzňdzia, kt·re wypeğniağoby tň bardzo istotnŃ dla firm 

lukň.  
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EfektywnoŜĺ udzielanego wsparcia zaleŨy teŨ w duŨej mierze od jego przystňpnoŜci dla firm. 

Ankietowani, wskazywali, Ũe ich niechňĺ do korzystania z oferowanej pomocy zwiŃzana jest z takimi 

elementami jak: 

¶ koniecznoŜĺ ponoszenia wkğadu wğasnego, 

¶ brak wiedzy na temat zakresu oferowanego wsparcia, 

¶ skomplikowane procedury i wymogi formalne, 

¶ brak doŜwiadczenia we wsp·ğpracy z instytucjŃ.  

O ile niezasadne jest przyjňcie zağoŨeŒ, zgodnie z kt·rymi korzystanie z kaŨdego rodzaju wsparcia 

bňdzie cağkowicie bezpğatne i niewymagajŃce ponoszenia nakğad·w wğasnych, o tyle w ramach 

pozostağych pozycji moŨna przewidzieĺ dziağania zaradcze, niwelujŃce problem.  

Dostňp do wiedzy stanowi jeden z najwaŨniejszych problem·w z jakimi borykajŃ siň zar·wno 

przedsiňbiorcy, jak i osoby, kt·re zarzŃdzajŃ mechanizmami aktywizujŃcymi gospodarkň. Podejmowanie 

szeregu dziağaŒ informacyjnych oraz bezpoŜrednie docieranie do potencjalnych beneficjent·w wsparcia 

powinno stanowiĺ kluczowy element projektowania danego instrumentu. Tego typu dziağania likwidujŃ 

r·wnieŨ bariery w kontaktach na linii instytucja ï przedsiňbiorca, sprawiajŃc Ũe ten ostatni nie obawia siň 

juŨ podejmowania wsp·ğpracy.  

W wiňkszoŜci przypadk·w, to w gestii wdraŨajŃcych narzňdzia leŨy stopieŒ skomplikowania wymagaŒ,  

jakie sŃ konieczne, aby skorzystaĺ z danego narzňdzia. Projektowanie powinno wiňc odbywaĺ siň  

z wykorzystaniem prostego i zrozumiağego jňzyka, a takŨe nie nakğadaĺ na przedsiňbiorcŃ koniecznoŜci 

wielogodzinnego wypeğniania dokumentacji aplikacyjnych.  

WaŨnym elementem przeprowadzonych analiz byğo pozyskanie wiedzy od przedsiňbiorc·w jakie 

narzňdzia sŃ dla nich atrakcyjniejsze. Pomocna w tym aspekcie byğa ankieta CAWI, skierowana do 

przedsiňbiorc·w juŨ eksportujŃcych. Zgodnie z jej wynikami najwiňkszŃ popularnoŜciŃ cieszŃ siň 

szkolenia (20%), dziağania promocyjne (20%), wsparcie w pozyskaniu informacji o konkretnych rynkach 

eksportowych (17%) udziağ w charakterze wystawcy w zagranicznych i krajowych wydarzeniach 

targowych (17%). PowyŨsze pokazuje, Ũe obecnie prowadzone w tym zakresie dziağania sŃ oceniane 

raczej pozytywnie, wiňc obecna formuğa moŨe byĺ kontynuowana. Na przeciwnym biegunie znalazğo siň 

bardzo waŨne dla firm wsparcie doradcze zwiŃzane z prowadzeniem dziağalnoŜci gospodarczej za 

granicŃ (tylko 1% badanych uwaŨa, Ũe obecne narzňdzia w tym aspekcie majŃ wysokŃ atrakcyjnoŜĺ), 

dotacje dedykowane udziağowi w zagranicznych targach (6%), spotkania B2B z zagranicznymi 

przedsiňbiorcami (7%), misje handlowe wyjazdowe i przyjazdowe (7%). MajŃc na uwadze, Ũe obecnie 

najwiňksza iloŜĺ dziağaŒ i Ŝrodk·w poŜwiňcona jest dziağaniom, kt·rych realizacja nie jest uwaŨana za 

wysoce atrakcyjnŃ konieczne jest przeformuğowanie tego typu instrument·w w konsultacji ze sferŃ 

biznesu.  

Podsumowaniem powyŨszych rozwaŨaŒ stağo siň opracowanie czteropolowej macierzy BCG, kt·ra 

pozwala na wyodrňbnienie czterech zasadniczych kategorii produkt·w/ usğug: 

¶ ĂZnak·w zapytaniaò ï produkty deficytowe o trudnej do okreŜlenia wartoŜci, 

¶ ĂDojnych kr·wò ï duŨy udziağ w rynku, ale niewielka wartoŜĺ dodana, 

¶ ĂGwiazdò ï duŨy udziağ w rynku i wysoka wartoŜĺ dodana przy jednoczeŜnie duŨych kosztach, 

¶ ĂPs·wò (inaczej kul u nogi) ï produkty nieprzynoszŃce korzyŜci (gğ·wnie przez duŨe nasycenie 

rynku), nie majŃce perspektyw rozwoju. 

Metoda pozwala na ocenň moŨliwoŜci rozwojowych danej organizacji oraz Ŝwiadczonych przez niŃ usğug  

i okreŜlenie jej pozycji strategicznej. Zazwyczaj odnosi siň do konkretnego przedsiňbiorstwa, jednakŨe 
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moŨe byĺ stosowana r·wnieŨ w odniesieniu do usğug publicznych (np. instrument·w wsparcia 

oferowanych przez stronň publicznŃ na rzecz przedsiňbiorc·w). Dziňki zastosowaniu metody moŨliwe 

jest okreŜlenie, kt·re towary i usğugi powinny przynieŜĺ najwiňkszy zysk (lub rozw·j) w przyszğoŜci. Do 

opracowywania poniŨszej macierzy wziňte pod uwagň zostağy kluczowe usğugi dostňpne w kraju 

i w regionie. 

Wykres 27. Macierz BCG 

Gwiazdy: 

¶ wysoka rentownoŜĺ  

¶ duŨe potrzeby finansowe  

Znaki zapytania: 

¶ trudna do okreŜlenia rentownoŜĺ  

¶ duŨe potrzeby finansowe  

¶ dofinansowania do dziağalnoŜci eksportowej, 

¶ promocja produkt·w i usğug na rynkach 

zagranicznych (gğ·wnie w mediach i outdoor). 

 

¶ misje gospodarcze, 

¶ szkolenia, 

¶ przestrzeŒ do pracy wsp·lnej dla przedsiňbiorc·w 

eksportujŃcych lub planujŃcych eksport, 

¶ doradztwo w zakresie tworzenia strategii 

eksportowych. 

Dojna krowa: 

¶ wysoka rentownoŜĺ  

¶ mağe potrzeby finansowe  

Psy: 

¶ sğaba rentownoŜĺ  

¶ brak perspektyw rozwoju  

¶ indywidualne doradztwo dla firm (w tym audyty 

eksportowe), 

¶ analizy rynk·w zagranicznych, 

¶ organizacja wyjazd·w na targi zagraniczne 

(w charakterze wystawcy), 

¶ katalogi produkt·w i usğug eksportowych, 

¶ dziağania networkingowe. 

¶ spotkania informacyjne, 

¶ legalizacja dokument·w eksportowych, 

¶ bierna dziağalnoŜĺ informacyjno-doradcza59, 

¶ udziağ w konferencjach miňdzynarodowych. 

 

PowyŨsza analiza wskazuje, iŨ pomimo koniecznoŜci ponoszenia bardzo duŨych nakğad·w finansowych 

dziağaniami, kt·re mogŃ przynieŜĺ najwiňksze korzyŜci wizerunkowe sŃ dedykowane dla eksportu 

instrumenty finansowe oraz duŨe ï miňdzynarodowe kampanie promujŃce produkty lub usğugi. Oba 

narzňdzia cieszŃ siň zainteresowaniem ze strony przedsiňbiorc·w, wiňc powinny one przynieŜĺ 

dostrzegalne efekty i zapewniĺ wğaŜciwy poziom wykorzystania. 

Dziağaniami, kt·re nie generujŃ tak duŨych koszt·w, ale kt·re budowaĺ bňdŃ pozytywny wizerunek 

systemu wspierania eksportu bňdŃ przede wszystkim usğugi doradcze wdraŨane w spos·b proaktywny 

(docieranie do przedsiňbiorcy celem zbadania jego problem·w, potencjağu i wyszukania rozwiŃzaŒ 

poprawiajŃcych jego konkurencyjnoŜĺ na arenie miňdzynarodowej), wsparcie analityczne w zakresie 

pozyskiwania informacji o konkretnych rynkach zbytu (opracowywane w odpowiedzi na zapytania 

przedsiňbiorc·w), dziağania networkingowe czy teŨ publikowane cyklicznie atrakcyjne graficznie katalogi 

produkt·w eksportowych, zawierajŃce takŨe prezentacjň firmy. Do tej kategorii zaliczone zostağy r·wnieŨ 

targi, kt·re co prawda sŃ aktywnoŜciŃ generujŃcŃ niejednokrotnie znaczŃce koszty, natomiast w korelacji 

z potencjalnymi korzyŜciami, jakie mogŃ osiŃgnŃĺ przy ich wykorzystaniu firmy nakğady nie wydajŃ siň 

wysokie. 

Jako znaki zapytania wskazano misje gospodarcze. WiŃŨe siň to przede wszystkim z duŨŃ liczbŃ misji, 

kt·re realizowane sŃ w spos·b niezapewniajŃcy ich wysokiej efektywnoŜci. Firmy nie sŃ dobrze 

przygotowywane do wyjazd·w, a po drugiej stronie brakuje odpowiednio dopasowanych partner·w. Przy 

                                                      
59 Oczekiwanie na przedsiňbiorcň bez pr·b docierania do niego. DziağalnoŜĺ opiera siň jedynie na udzielaniu odpowiedzi na zapytania. 
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efektywnym planowaniu misji szytych na miarň, dopasowanych do potrzeb biznesu narzňdzie to ma 

szansň staĺ siň ĂdojnŃ krowŃò. Podobne miejsce zajňğy szkolenia, a determinantŃ w tej sytuacji byğa ich 

bardzo duŨa liczba realizowana zar·wno na poziomie krajowym, jak i regionalnym. W przypadku 

przestrzeni do pracy wsp·lnej oraz strategii eksportowych trudno jest okreŜliĺ ich skutecznoŜĺ, 

poniewaŨ: 

¶ w pierwszym przypadku jest to nowatorskie podejŜcie i ocena jego atrakcyjnoŜci dopiero zostanie 

dokonana,  

¶ w drugim przypadku mankamentem instrumentu stajŃ siň nieefektywne strategie tworzone 

masowo przez firmy doradcze na potrzeby pozyskania dotacji.  

W ramach ostatniej kategorii znalazğy siň dziağania, kt·re sŃ nieefektywne (bierna dziağalnoŜĺ doradcza, 

spotkania informacyjne) lub takie kt·rych efekty nie oddziağujŃ globalnie (legalizacja dokument·w, udziağ  

w konferencjach miňdzynarodowych). 

 Kluczowe wnioski i rekomendacje 

1 W wojew·dztwie ŜlŃskim jest duŨa iloŜĺ rozdrobnionych dziağaŒ dedykowanych wsparciu eksportu. 

Systemowe podejŜcie do tego elementu gospodarki zastosowano poprzez uruchomienie projekt·w 

Global Silesia oraz InterSilesia. 

NaleŨy kontynuowaĺ dziağania zwiŃzane z ksztağtowaniem systemu wsparcia eksportu, poprzez 

wdraŨanie nowych na skalň regionu narzňdzi, wypeğniajŃcych luki w ofercie. 

  

2 Stosunkowo niewielka liczba instytucji wojew·dztwa ŜlŃskiego zaangaŨowanych jest w proces 

wspierania eksportu. Realne dziağania w tym obszarze podejmowane sŃ przez UrzŃd Marszağkowski 

Wojew·dztwa ślŃskiego i klika Instytucji Otoczenia Biznesu. Potrzebne jest zwiňkszenie udziağu 

w ksztağtowaniu proces·w internacjonalizacyjnych jednostek samorzŃdu terytorialnego na poziomie 

gminnym, Agencji Rozwoju Regionalnego (w chwili obecnej jedynie G·rnoŜlŃska Agencja 

PrzedsiňbiorczoŜci i Rozwoju realizuje bardziej zaawansowane dziağania) oraz zrzeszeŒ 

przedsiňbiorc·w. 

Konieczne jest podjňcie dziağaŒ angaŨujŃcych regionalne instytucje otoczenia biznesu oraz jednostki 

samorzŃdu terytorialnego do funkcjonowania w ramach systemu wsparcia eksportu. Przedsiňwziňcia  

na to nakierowane, powinny budowaĺ wsp·ğpracň i propagowaĺ wymianň informacji miňdzy 

poszczeg·lnymi podmiotami.  

  

3 Niezbňdne jest wdroŨenie sp·jnej wizji dziağania w obszarze wspierania eksportu oraz koordynacji 

dziağaŒ. Niesp·jnoŜĺ wizji prowadzi do dublowania czňŜci dziağaŒ i braku specjalizacji poszczeg·lnych 

uczestnik·w wspierania rozwoju gospodarki.  

Rekomendowane jest, aby UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa ślŃskiego przyjŃğ rolň lidera w obszarze 

wspierania internacjonalizacji, w tym okreŜlania r·l w cağym systemie, monitorowanie stanu wdraŨania 

poszczeg·lnych dziağaŒ, a takŨe inicjowanie uruchamiania nowych instrument·w wsparcia. 

  

4 
Niedostateczna iloŜĺ dziağaŒ budujŃcych kompetencje miňkkie u przedsiňbiorc·w. ZauwaŨalny brak 

wiary we wğasny potencjağ niejednokrotnie rzutuje na chňci podejmowania aktywnoŜci na rynkach 

zagranicznych.  

Bardzo waŨnym wyzwaniem dla systemu wsparcia eksportu bňdzie praca u podstaw z przedsiňbiorcami.  

Z jednej strony naleŨy zwiňkszaĺ ich gotowoŜĺ eksportowŃ, nie zapominajŃc przy tym o podejŜciu 

mentorskim, pokazujŃcym silne strony oferowanych przez firmy produkt·w i usğug oraz budujŃcym 

poczucie wğasnej wartoŜci u przedsiňbiorc·w.  
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5 
Krajowe narzňdzia wspierania eksportu dedykowane sŃ jedynie firmom najbardziej doŜwiadczonym 

w obszarze internacjonalizacji. Mimo to oferta regionalna, r·wnieŨ w przewaŨajŃcej wielkoŜci skierowana 

jest do podobnej grupy odbiorc·w. Uzyskanie wsparcia w ramach RPO moŨliwe byğo jedynie 

w przypadku speğnienia kryterium innowacyjnoŜci. Tworzy to sytuacjň, w kt·rej firmy chcŃce dopiero 

rozpoczŃĺ dziağalnoŜĺ eksportowŃ lub takie, kt·re sŃ niezdecydowane nie uzyskajŃ wystarczajŃcego 

wsparcia. 

Instrumenty regionalne nie powinny stanowiĺ konkurencji dla mechanizm·w krajowych (o ile te drugie  

sŃ efektywne). NaleŨy permanentnie diagnozowaĺ nisze w ofercie i staraĺ siň wypeğniaĺ je 

komplementarnymi dziağaniami.  

  

6 
Do tej pory zbyt mağa waga byğa przykğadana do marketingu miňdzynarodowego, kt·rego celem byğoby 

budowanie atrakcyjnej marki wojew·dztwa ŜlŃskiego, jako regionu przyjaznego inwestycjom, a takŨe 

peğnego szans na nawiŃzanie relacji kooperacyjnych w ramach eksportu i importu.  

Niezbňdne wydaje siň podjňcie skoordynowanych dziağaŒ promocyjnych, kt·re z jednej strony 

reklamowaĺ bňdŃ regionalne produkty i usğugi, a z drugiej strony budowaĺ prestiŨ wojew·dztwa 

ŜlŃskiego na arenie miňdzynarodowej.  

  

7 
Obecnie dostňpne wsparcie oparte jest przewaŨnie na postawie, polegajŃcej na oczekiwaniu  

na przedsiňbiorcň, kt·ry zgğosi siň do instytucji udzielajŃcej pomocy.  

NaleŨy zmieniĺ formuğň w ramach wdraŨanych narzňdzi wspierajŃcych eksport z biernej na proaktywnŃ. 

Zgodnie z takim zağoŨeniem to nie przedsiňbiorca bňdzie zmuszony poszukiwaĺ wsparcia. 

OdpowiedzialnoŜĺ za dotarcie z ofertŃ do firmy spoczywaĺ bňdzie na przedstawicielach instytucji, kt·ra 

realizuje konkretne dziağanie.  

  

8 
Wyjazdy na misje gospodarcze i targi zagraniczne charakteryzujŃ siň w wiňkszoŜci niskŃ skutecznoŜciŃ. 

Wpğyw majŃ na to m.in. takie czynniki jak: 

¶ nastawienie organizatora takiego wyjazdu na sprawy organizacyjno-techniczne z pominiňciem 

zagadnieŒ merytorycznych, 

¶ w wiňkszoŜci przypadk·w sŃ to pojedyncze wyjazdy, a skuteczne zaistnienie na danym rynku 

wymaga systematycznego uczestniczenia w odbywajŃcych siň na nim imprezach 

¶ nie bada siň przewaŨnie gotowoŜci uczestnik·w do zaistnienia na danym rynku. 

Organizacja zagranicznych wyjazd·w na targi i misje powinna byĺ dopasowana do realnych potrzeb firm, 

charakteryzujŃc siň nastawieniem przede wszystkim na aspekty merytoryczne (odpowiedni dob·r 

partner·w do networking·w, skuteczne przygotowanie firm do wyjazdu do danej destynacji, czy teŨ 

rozliczanie tego typu wyjazd·w z rezultat·w w postaci kontrakt·w handlowych). Ponadto celem 

zwiňkszania szans na sukces przedsiňbiorc·w na danym rynku, oferowane narzňdzia powinny 

umoŨliwiaĺ cykliczny udziağ w tych samych wydarzeniach lub byĺ kierowane do tego samego kraju 

docelowego.  

  

9 
Niedoceniane wydaje siň obecnie doradztwo dla firm w postaci dostarczania im gotowych analiz 

interesujŃcych ich rynk·w zagranicznych, a takŨe przygotowywania plan·w dziağaŒ, pokazujŃcych jak 

krok po kroku naleŨy zdobywaĺ dany rynek. 

Istnieje realna potrzeba funkcjonowania narzňdzia doradczego mapujŃcego poszczeg·lne rynki 

zagraniczne, generujŃcego raporty (zar·wno z urzňdu, jak i na zam·wienie biznesu).  
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10 Regionalne instrumenty finansowe dedykowane wspieraniu eksportu w wojew·dztwie ŜlŃskim majŃ zbyt 

marginalny charakter. Jedynie 4 mln. euro zostağo uruchomione w formie dotacji dla przedsiňbiorc·w 

planujŃcych rozwijanie dziağalnoŜci na arenie miňdzynarodowej, dodatkowo po renegocjacji RPO, 

poniewaŨ w pierwszej fazie nie przewidziano wsparcia w obszarze internacjonalizacji. NaleŨy r·wnieŨ 

zauwaŨyĺ, Ũe na powyŨszy stan rzeczy wpğyw miağo wystŃpienie pandemii COVID-19. W jej efekcie nie 

uruchomiono kolejnego konkursu w ramach poddziağania 3.5.3, a przewidziane na ten cel Ŝrodki zostağy 

przekazane na nab·r dla firm, kt·re ucierpiağy w wyniku COVID-19. 

Optymalne wydaje siň skierowanie zdecydowanie wiňkszej puli Ŝrodk·w na dziağania proeksportowe firm. 

Pozytywnie naleŨy oceniĺ moŨliwoŜĺ realizacji projekt·w systemowych przez instytucje zajmujŃce siň 

tematykŃ eksportowŃ, ale konieczne jest takŨe przekazanie wsparcia tym, kt·rych plany dotyczyĺ bňdŃ 

innych rynk·w, niŨ te wynikajŃce z projekt·w Global Silesia i InterSilesia.  

Sama formuğa dotacji r·wnieŨ powinna zostaĺ przeksztağcona, zapewniajŃc efektywnoŜĺ ich 

wykorzystania (np. powiŃzanie otrzymania Ŝrodk·w przez firmň z koniecznoŜciŃ zakupu usğugi 

doradczej).  
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CzňŜĺ IV  
Wsparcie eksportu ï krajowe 
i zagraniczne studia 
przypadk·w
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W ramach niniejszej czňŜci zaprezentowane sŃ krajowe i europejskie programy i projekty, kt·rych 
gğ·wnym zadaniem jest wspieranie internacjonalizacji przedsiňbiorstw. Wyb·r dobrych praktyk, 
kt·re zostağy szczeg·ğowo opisane w ramach niniejszej czňŜci Raportu uwarunkowany zostağ 
wnioskami wynikajŃcymi z analizy dostňpnej na poziomie krajowym i regionalnym oferty 
wsparcia eksportu.  

Zgodnie z przyjňtymi zağoŨeniami istotne byğo dokonanie demarkacji wedğug obszar·w 
oddziağywania danego przedsiňwziňcia oraz wedğug rodzaju podmiotu, kt·ry jest odpowiedzialny 
za jego wdraŨanie. 

MajŃc powyŨsze na uwadze na poziomie krajowym pod uwagň wziňte zostağy takie wojew·dztwa jak: 

pomorskie, ğ·dzkie, lubelskie i kujawsko-pomorskie, a takŨe wdraŨane na terenie kilku wojew·dztw 

narzňdzie koordynowane przez firmň prywatnŃ ï Google. Jako zagraniczne studia przypadku opisane 

zostağy z kolei projekty realizowane na Litwie, w Buğgarii oraz w Sğowenii.  

Wojew·dztwo pomorskie od lat sğynie w Polsce z podejmowania systemowych dziağaŒ nakierowanych  

na wspieranie wszystkich proces·w internacjonalizacyjnych. Investin Pomerania byğo pierwszym, 

realizowanym na tak duŨŃ skalň systemowym projektem, skupiajŃcym siň na promocji potencjağu 

regionu, tworzeniu warunk·w sprzyjajŃcych inwestycjom oraz profesjonalnej obsğudze inwestor·w 

zagranicznych. Sukces przedsiňwziňcia pozwoliğ na skupienie wiňkszej uwagi na wspieraniu eksportu. 

Wynikiem powyŨszego stağo siň uruchomienie wysokobudŨetowego partnerskiego projektu ï Pomorski 

Broker Eksportowy. Analiza studium przypadku pokazağa, Ũe moŨliwe jest skuteczne wdraŨanie 

systemowych rozwiŃzaŒ przez wsp·ğpracujŃce ze sobŃ Instytucje Otoczenia Biznesu, bez koniecznoŜci 

nadmiernego obciŃŨania tego typu dziağaniami wğadz wojew·dztwa.  

Na przeciwlegğym biegunie znalazğa siň inicjatywa Biura Handlu Zagranicznego, wdroŨona w 2017 r. 

przez UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa Ğ·dzkiego. Przywoğany projekt pokazağ, Ũe moŨliwe jest 

udzielanie skutecznego wsparcia doradczego przez jednostkň samorzŃdu terytorialnego. W ramach tego 

projektu poğŃczona zostağa niejako funkcjonalnoŜĺ jakŃ charakteryzowaĺ majŃ siň Doradcy Zagraniczni, 

uruchamiani w ramach projektu InterSilesia, polegajŃca na reprezentowaniu regionalnych firm na 

rynkach zagranicznych oraz poŜredniczeniu w nawiŃzywaniu kontakt·w z firmami dziağajŃcymi 

zagranicŃ, z peğnieniem funkcji mobilnych konsultant·w zajmujŃcych siň wspieraniem regionalnych firm 

w ramach indywidualnych spotkaŒ z przedsiňbiorstwami bezpoŜrednio na terenie wojew·dztwa 

ğ·dzkiego. Istotny jest zwğaszcza ten drugi komponent, poniewaŨ pozwala docieraĺ z informacjami 

o regionalnej ofercie wspierania eksportu bezpoŜrednio do firm, a dodatkowo umoŨliwia zbadanie 

wstňpnej gotowoŜci eksportowej firmy, znalezienie finansowania dla podjňcia dziağalnoŜci eksportowej 

lub wyszukania kooperanta w ğ·dzkim, z kt·rym moŨliwe byğoby podjňcie wsp·ğpracy w postaci 

powiŃzania kooperacyjnego nastawionego na eksport.  

Za najwiňksze przedsiňwziňcie promujŃce potencjağ gospodarczy regionu, budujŃce jego atrakcyjnoŜĺ  

na arenie miňdzynarodowej uznaĺ naleŨy program Biznes Lubelskie wdraŨany przez UrzŃd 

Marszağkowski Wojew·dztwa Lubelskiego w kooperacji z jednostkami samorzŃdu terytorialnego oraz 

instytucjami otoczenia biznesu. Ta dobra praktyka pokazuje jakŃ rolň w procesach wsparcia 

internacjonalizacji moŨe odgrywaĺ UrzŃd Marszağkowski, kt·ry wytycza kierunki dziağaŒ dla pozostağych 

aktor·w regionalnej gospodarki oraz skupia siň na wysokiej wartoŜci marketingu w ksztağtowaniu 

przewag konkurencyjnych na arenie miňdzynarodowej. WdroŨenie programu pokazağo dodatkowo, Ũe 

w kr·tkim czasie dziňki skoordynowanym dziağaniom region moŨe staĺ siň liderem na tle pozostağych 

wojew·dztw w wielu rankingach poŜwiňconych wspieraniu inwestycji i eksportu.   

Kolejnym obszarem jaki zostağ wziňty pod uwagň byğo finansowanie aktywnoŜci eksportowej mikro, 

mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstw. Jako najciekawszy jawi siň w tym zakresie program uruchomiony 

w wojew·dztwie kujawsko-pomorskim pod nazwŃ Fundusz Eksportowy. Przypadek tego narzňdzia 

pokazuje, Ũe wdraŨanie Ŝrodk·w unijnych nastawionych na wspieranie eksportu nie musi kaŨdorazowo 

byĺ prowadzone przez UrzŃd Marszağkowski lub jego jednostki budŨetowe, a zamiast tego kompetencje 

w tej dziedzinie moŨna powierzyĺ grupie regionalnych instytucji otoczenia biznesu. Fundusz Eksportowy 
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pokazuje takŨe, Ũe samo wydatkowanie Ŝrodk·w w tego typu formule moŨe byĺ bardziej przystňpne dla 

przedsiňbiorc·w, a r·Ũnicowanie dostňpnego finansowania wedğug poziomu gotowoŜci eksportowej 

wnioskodawcy znajduje odzwierciedlenie w efektywnoŜci wydatkowania Ŝrodk·w pochodzŃcych z Unii 

Europejskiej.  

Ostatnia z opisywanych krajowych dobrych praktyk dedykowana jednemu z najwaŨniejszych obecnie 

zagadnieŒ w obszarze eksportu ï cyfrowemu eksportowi. Dodatkowo pokazağa ona, Ũe w proces 

wspierania przedsiňbiorstw mogŃ zaangaŨowaĺ siň r·wnieŨ same firmy, posiadajŃce narzňdzia 

uğatwiajŃce podejmowanie dziağalnoŜci eksportowej. Google Internetowe Rewolucje w Eksporcie 

pozwalajŃ w spos·b bardzo szybki i przystňpny: 

¶ pozyskaĺ wsparcie doradcze w obszarze identyfikacji dziağaŒ promujŃcych, kt·re sŃ niezbňdne  

do funkcjonowania na okreŜlonych rynkach zagranicznych,  

¶ otrzymaĺ dostňp do narzňdzi IT wspomagajŃcych procesy internacjonalizacyjne, 

¶ zdobyĺ wiedzň o zagranicznych rynkach. 

Uzupeğnieniem informacji zawartych w analizach krajowych studi·w przypadku stağo siň znalezienie na 

arenie miňdzynarodowej takich rozwiŃzaŒ, kt·re mogğyby staĺ siň komplementarnymi z krajowymi 

przedsiňwziňciami rysujŃc swoisty ekosystem dziağaŒ wspierajŃcych eksport. 

Buğgarski projekt BSMEPA skupia siň przede wszystkim na budowaniu w przedsiňbiorstwach 

kompetencji niezbňdnych do podejmowania dziağaŒ na arenie miňdzynarodowej. Odbywa siň to przez 

szereg wydarzeŒ, w postaci szkoleŒ zwiňkszajŃcych gotowoŜĺ eksportowŃ, szkoleŒ specjalistycznych 

dla wybranych branŨ (r·ŨniŃcych siň tematykŃ i formuğŃ w zaleŨnoŜci od branŨy), czy teŨ seminari·w 

nastawionych na prezentowanie dobrych praktyk, poruszanie zagadnieŒ natury prawnej i kulturowej. 

Dobra praktyka ze Sğowenii pozwoliğa okreŜliĺ kluczowe elementy portalu internetowego, 

wspomagajŃcego eksport ï Export Window. To narzňdzie zwierajŃce informacje o zagranicznych 

rynkach, uğatwiajŃce networking z partnerami zagranicznymi, wspomagajŃce doradczo firmy 

rozpoczynajŃce dziağalnoŜĺ eksportowŃ oraz podnoszŃcych kompetencje u firm bardziej 

doŜwiadczonych w tej materii.  

Ostatnim z analizowanych projekt·w jest litewski Expo konsultantas. Wyr·Ũnikiem w tym przypadku stağo 

siň poğŃczenie w ramach jednego programu bezzwrotnych dotacji dla firm zainteresowanych dziağaniami 

na arenie miňdzynarodowej z doradztwem w zakresie eksportu, wyszukiwania i selekcji potencjalnych 

rynk·w zagranicznych i handlu miňdzynarodowego. 
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 Analiza dobrych praktyk na rzecz wsparcia eksportu 
zdiagnozowanych w innych wojew·dztwach na terenie kraju 

Pomorski Broker Eksportowy ï wojew·dztwo pomorskie 

Informacje og·lne 

 

Tytuğ dobrej praktyki Pomorski Broker Eksportowy ï 

narzňdzie wsparcia internacjonalizacji 

w Wojew·dztwie Pomorskim 

 

 

Instytucja odpowiedzialna 

za wdraŨanie 
Liderem projektu partnerskiego 

ĂPomorski Broker Eksportowyò jest 

Agencja Rozwoju Pomorza. 
 

 

Streszczenie  

 

Projekt jest przedsiňwziňciem strategicznym SamorzŃdu Wojew·dztwa 

Pomorskiego. Powstağ z inicjatywy pomorskich Instytucji Otoczenia Biznesu. 

Jest projektem partnerskim realizowanym przez Agencjň Rozwoju Pomorza ï 

lidera projektu, RegionalnŃ Izbň GospodarczŃ Pomorza, Stowarzyszenie 

Wolna PrzedsiňbiorczoŜĺ/O. terenowy GdaŒsk, Inkubator STARTER, 

INVESTGDA i Pomorski Park Naukowo-Technologiczny. KaŨda z instytucji 

odpowiada za realizacjň konkretnych dziağaŒ zaplanowanych w projekcie. 

Oferta Pomorskiego Brokera Eksportowego obejmuje: 

¶ ĂWstňp do Eksportuò (na niniejszy etap skğadajŃ siň ocena potencjağu 

eksportowego, pomoc merytoryczna eksperta, seminaria i konferencje, 

wsparcie doŜwiadczonych eksporter·w czy dostňp do danych 

rynkowych), 

¶ ĂRozw·j Eksportuò, czyli moŨliwoŜĺ udziağu w wyjazdach targowych, 

uczestnictwo w misjach gospodarczych oraz dostňp do badaŒ i analiz 

rynkowych, 

¶ Konkursy grantowe ï moŨliwoŜĺ ubiegania siň o Ŝrodki finansowe  

na indywidualny udziağ firm w targach, misjach oraz innych 

wydarzeniach gospodarczych, a takŨe (przez instytucje otoczenia 

biznesu) na zorganizowanie wsp·lnego wyjazdu na targi. 

 

Okres realizacji (data 

rozpoczňcia i ewentualna 

data zakoŒczenia) 

Uruchomienie: 2016 r. 

 

Informacje szczeg·ğowe   

 

Kontekst projektu 

 

 

Wojew·dztwo Pomorskie, w okresie poprzedzajŃcym realizacjň projektu, 

skupiağo siň na mapowaniu i rozwijaniu potencjağu inwestycyjnego regionu.  

W 2011 roku uruchomiğo inicjatywň Invest in Pomerania, koordynowanŃ 

przez Agencjň Rozwoju Pomorza, kt·rej celem byğo kompleksowe wsparcie 

inwestor·w na Pomorzu. Kolejnym krokiem uzupeğnienia kompetencji 

regionalnej administracji i IOB, byğo uruchomienie narzňdzi wspierajŃcych 

eksport ï polegajŃcŃ na wsparciu przedinwestycyjnym, obsğudze procesu 

inwestycyjnego oraz w tym poŜrednictwo w nawiŃzywaniu kontakt·w 

z lokalnŃ administracjŃ i potencjalnymi partnerami biznesowymi. 

SiedzibŃ lidera projektu ï Agencji Rozwoju Pomorza ï jest GdaŒsk. Wszyscy 

partnerzy projektu r·wnieŨ majŃ siedziby w wojew·dztwie pomorskim.  
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Informacje szczeg·ğowe   

Przed uruchomieniem projektu Wojew·dztwo Pomorskie skupiağo siň  

na rozwoju relacji miňdzynarodowych gğ·wnie w obszarze obsğugi 

inwestorskiej (Program Invest In Pomerania). Realizacja dziağaŒ 

proinwestycyjnych przysğuŨyğa siň zar·wno zdobyciu doŜwiadczenia 

regionalnej administracji i biznesu w nawiŃzywaniu i rozwijaniu 

dğugofalowych relacji B2B, jak i w sukcesywnym podnoszeniu poziomu 

oferty, obsğugi inwestor·w, czy dbaniu o wizerunek i promocjň dziağaŒ. 

Program Invest In Pomerania stanowiğ milowy krok w stworzeniu podwalin 

systemu, kt·ry ï w naturalny spos·b ï wymagağ dalszej ewolucji w kierunku 

wsparcia eksporter·w. Wojew·dztwo Pomorskie, w latach poprzedzajŃcych 

realizacjň projektu odnotowywağo gğ·wnie wewnŃtrzgağňziowy charakter 

przepğyw·w (zbliŨone/sprzňŨone grupy produktowe/surowcowe byğy 

eksportowane i importowane, a w wymianie handlowej uczestniczyğa ta 

sama, ograniczona liczba kraj·w). Eksport wojew·dztwa pomorskiego opierağ 

siň w duŨej mierze na eksporcie sprzňtu transportowego, szczeg·lnie 

statk·w czy produkt·w energetycznych, co wskazuje na udziağ w eksporcie 

gğ·wnie przedsiňbiorstw duŨych. Regionalny Program Operacyjny 

Wojew·dztwa Pomorskiego r·wnieŨ nie przewidywağ dedykowanych na 

internacjonalizacjň Ŝrodk·w. Pomorski Broker Eksportowy miağ staĺ siň 

narzňdziem aktywizacji MśP i wpğynŃĺ na dywersyfikacjň branŨ 

eksportujŃcych. 

Projekt miağ zaktywizowaĺ branŨe/gağňzie gospodarki regionu pomorskiego, 

kt·re do tej pory nie eksportowağy, a takŨe zapewniĺ wsparcie dziağaŒ 

eksportowych (zar·wno w rozumieniu doradztwa, pogğňbiania wiedzy  

o eksporcie, jak i uruchomienia dedykowanych narzňdzi finansowych na ten 

cel).  

Projekt stanowi odpowiedŦ zar·wno na wyzwania regionalne, jak i potrzeby 

lokalne, w tym m.in:  

¶ potrzeba pogğňbiania relacji z biznesem ï wykorzystanie potencjağu 

organizacyjnego, informacyjnego oraz zasob·w kadrowych regionalnych 

partner·w projektu do uruchomienia projektu ï gwarancja zwiňkszonego 

poziomu zaufania regionalnych przedsiňbiorstw do nowych inicjatyw, 

¶ uğatwienie przepğywu informacji pomiňdzy jednostkami zajmujŃcymi siň 

wsparciem internacjonalizacji w regionie pomorskim lub posiadajŃcymi 

kompetencje wspierajŃce rozw·j przedsiňbiorczoŜci (ujednolicenie 

rozproszonych kompetencji internacjonalizacyjnych w ramach jednego 

kompleksowego projektu), 

¶ utworzenie bazy danych pomorskich eksporter·w/podmiot·w 

zainteresowanych eksportem (poprzez zgğoszenia do programu Broker 

Eksportowy ï rejestracja w systemie, zgğoszenie potrzeb, proces 

badania potrzeb oraz dalsza obsğuga), 

¶ udostňpnianie waŨnych informacji z zakresu eksportu czy kondycji 

regionalnej/og·lnopolskiej gospodarki dla pomorskich przedsiňbiorc·w  

na noŜnikach Brokera Eksportowego (w gğ·wnej mierze informowanie  

o inicjatywach projektowych, ale r·wnieŨ o analizach czy wydarzeniach,  

w kt·re partnerzy projektu rekomendujŃ zaangaŨowanie). 

 

Cele projektu 

 

Cel gğ·wny:  

¶ zwiňkszenie liczby pomorskich MśP aktywnych na rynkach 

zagranicznych,  

¶ wzmocnienie marki pomorskich (polskich) firm, 

¶ poszukiwanie atrakcyjnych rynk·w eksportowych dla pomorskich firm, 

¶ zwiňkszenie udziağu pomorskich firm w krajowym eksporcie.  
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Informacje szczeg·ğowe   

Cele szczeg·ğowe: 

¶ 1800 wspartych przedsiňbiorstw, 

¶ 15 misji gospodarczych, 

¶ 48 wydarzeŒ gospodarczych, 

¶ 36 imprez targowych, 

¶ 3 konferencje eksportowe, 

¶ 70 Seminari·w z cyklu ñEksportowy prologò oraz ñEksportowy epilogò, 

¶ 12 Seminari·w z cyklu ñExport professionalsò oraz ñUSA&China Gateò, 

¶ 18 spotkaŒ Klubu Biznesu, 

¶ 2160 przeprowadzonych badaŒ potencjağu eksportowego firm, 

¶ 4 konkursy grantowe dla MSP, 

¶ promocja gospodarcza regionu. 

 

Beneficjenci projektu 

 

Beneficjentami projektu sŃ MśP z wojew·dztwa pomorskiego. Beneficjenci 

majŃ moŨliwoŜĺ zgğoszenia on-line do programu Pomorski Broker 

Eksportowy, moŨliwoŜĺ kontaktu bezpoŜredniego ze wskazanymi Brokerami 

Eksportowymi (reprezentanci IOB wsp·ğtworzŃcy projekt) oraz osobami 

zarzŃdzajŃcymi projektem ï oddelegowanymi do kontaktu w sprawach 

projektu, moŨliwoŜĺ doğŃczenia do wydarzeŒ gospodarczych w regionie 

i informowania o usğugach na wydarzeniach gospodarczych w regionie 

(w tym za poŜrednictwem instytucji wsp·ğtworzŃcych Pomorskiego Brokera 

Eksportowego), doğŃczenie do spotkaŒ projektowych ï w tym Klubu 

Eksportera. Do dyspozycji beneficjent·w i medi·w sŃ r·wnieŨ regularnie 

administrowane noŜniki informacyjne wsp·ğtw·rc·w projektu (strona www, 

social media). 

 

Kluczowi interesariusze 

 

Projekt jest przedsiňwziňciem strategicznym SamorzŃdu Wojew·dztwa 

Pomorskiego. Powstağ z inicjatywy pomorskich Instytucji Otoczenia Biznesu. 

Jest projektem partnerskim realizowanym przez Agencjň Rozwoju Pomorza ï 

lidera projektu, RegionalnŃ Izbň GospodarczŃ Pomorza, Stowarzyszenie 

Wolna PrzedsiňbiorczoŜĺ/O. terenowy GdaŒsk, Inkubator STARTER, 

INVESTGDA i Pomorski Park Naukowo-Technologiczny.  

 

Problemy/wyzwania, 

kt·re rozwiŃzuje dobra 

praktyka 

 

Dobra praktyka odpowiada na wyzwania przedsiňbiorstw z zakresu 

internacjonalizacji: 

¶ rozproszenie narzňdzi wsparcia eksportu w wojew·dztwie pomorskim  

i na poziomie krajowym, 

¶ nieumiejňtnoŜĺ zdiagnozowania potencjağu eksportowego swojej firmy, 

¶ nieumiejňtnoŜĺ zdiagnozowania perspektywicznego rynku docelowego  

dla eksportu towar·w, 

¶ brak wiedzy w zakresie sposob·w poszukiwania zagranicznych 

partner·w biznesowych oraz perspektywicznych wydarzeŒ 

gospodarczych, w kt·rych przedsiňbiorstwo powinno wziŃĺ udziağ. 

Dobra praktyka wskazuje r·wnieŨ rolň dziağaŒ integrujŃcych ï ilustruje 

konsolidacjň dziağaŒ administracji regionalnej oraz IOB w obszarze 

wspierania eksportu w regionie pomorskim.  

 

InnowacyjnoŜĺ 

 

Gğ·wnym wyr·Ũnikiem narzňdzia jest formuğa jego powoğania i zarzŃdzania ï 

poğŃczenie kompetencji reprezentant·w regionalnej administracji i IOB 

wsp·ğtworzŃcych projekt. Na szczeg·lnŃ uwagň zasğuguje obszar 

podnoszenia i integracji kompetencji sektora publicznego wykorzystujŃcy 

kluczowe zasoby ï organizacyjne, finansowe i know-how jednostek 

doŜwiadczonych w obszarze internacjonalizacji i wspierania rozwoju 
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gospodarczego przedsiňbiorstw skutkujŃcy wypracowaniem regionalnego 

systemu wsparcia eksportu. 

 

Wyniki 

 

Na realizacjň dobrej praktyki (i mierzalne efekty) wpğyw miağo:  

¶ powoğanie Broker·w Eksportowych w ramach instytucji wsp·ğtworzŃcych 

projekt (obecnie 15 os·b), 

¶ stworzenie Klubu Eksportera, 

¶ zwiňkszenie rozpoznawalnoŜci inicjatywy wŜr·d przedsiňbiorc·w  

z wojew·dztwa pomorskiego konsolidacja dziağaŒ IOB z regionu 

pomorskiego Ăpod wsp·lnym szyldemò, 

¶ realizacja dziağaŒ merytorycznych (udziağ w targach, misjach, 

organizacja seminari·w etc.).  

Dobra praktyka stymulowağa r·wnieŨ uzupeğniajŃce siň dziağania w zakresie 

internacjonalizacji: 

¶ 4 projekty grantowe w ramach projektu o tytule ĂPomorski Broker 

Eksportowy. Kompleksowy system wspierania eksportu w wojew·dztwie 

pomorskimò w ramach Dziağania 2.3. AktywnoŜĺ eksportowa Osi 

Priorytetowej 2. Przedsiňbiorstwa Regionalnego Programu 

Operacyjnego Wojew·dztwa Pomorskiego na lata 2014-2020. 

realizowany przez ARP S.A. Kilkaset przedsiňbiorstw uzyskağo wsparcie 

(w I konkursie ok 120, w III konkursie ï ponad 200 przedsiňbiorstw) 

finansowanie dziağaŒ eksportowych podczas wybranego wydarzenia 

gospodarczego/na wybranym rynku zagranicznym. 

¶ Realizacja wsp·lnych wyjazd·w na targi zagraniczne (przy minimalnym 

udziale wkğadu wğasnego przedsiňbiorcy) organizowanych wymiennie 

przez Agencjň Rozwoju Pomorza oraz Pomorski Park Naukowo-

Technologiczny ï integracja przedsiňbiorstw z poszczeg·lnych branŨ 

i sektor·w 

¶ Zlecenie opracowania i udostňpnienie raport·w, kt·rych przedmiotem 

jest analiza wybranych branŨ gospodarki, zidentyfikowanie pomorskich 

przedsiňbiorstw naleŨŃcych do tych branŨ oraz wyznaczenie 

potencjalnych zagranicznych rynk·w zbytu (dot. branŨy meblarskiej, 

budowlano ï wykoŒczeniowej, ogrzewania, klimatyzacji i wentylacji 

(HVACR), off ï shore, branŨy kosmetycznej, branŨy motoryzacyjnej) ï 

dodatkowe Ŧr·dğo wiedzy dla przedsiňbiorstw z wojew·dztwa 

pomorskiego 

¶ MoŨliwoŜĺ bezpğatnego skorzystania z usğug Pomorskiego Biura 

w Chinach dla beneficjent·w programu Pomorski Broker Eksportowy. 

Z dobrej praktyki skorzystali zar·wno beneficjenci aktywnoŜci ï MśP  

z wojew·dztwa pomorskiego, kt·rych moŨliwoŜci wsparcia dziağaŒ 

miňdzynarodowych wzrosğy dziňki realizacji projektu ĂPomorski Broker 

Eksportowyò, ale znaczŃce korzyŜci odnotowali r·wnieŨ reprezentanci 

regionalnej administracji i IOB wsp·ğtworzŃcy projekt (obszar podnoszenia  

i integracji kompetencji sektora publicznego).  

Gğ·wne wyzwanie dla realizacji projektu stanowiğ wybuch pandemii COVID ï 

19, natomiast program skupiğ siň w·wczas gğ·wnie na aktywnoŜciach on-line 

(seminaria, spotkania informacyjno-edukacyjne), natomiast dziağania  

na rynkach zagranicznych zostanŃ wznowione po ustŃpieniu restrykcji 

gospodarczych w Europie i na Ŝwiecie. 
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Kluczowe zasoby 

 

Realizacja projektu rozpoczňğa siň w lipcu 2016 roku, a jego zakoŒczenie 

zaplanowano na czerwiec 2023. Przedsiňwziňcie ma wartoŜĺ ok 84,08 mln 

PLN. Ponad 64 mln PLN stanowi dotacja ze Ŝrodk·w Unii Europejskiej,  

w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojew·dztwa 

Pomorskiego na lata 2014-2020. 

Zasoby ludzkie oddelegowane do realizacji projektu to: 

¶ Jako Brokerzy Eksportowi: 

- Agencja Rozwoju Pomorza ï 4 osoby, 

- Regionalna Izba Gospodarcza Pomorza ï 6 os·b, 

- Stowarzyszenie Wolna PrzedsiňbiorczoŜĺ/O. terenowy GdaŒsk ï 

2 osoby, 

- Inkubator STARTER ï 2 osoby, 

- Pomorski Park Naukowo-Technologiczny ï 1 osoba, 

Partnerzy wskazujŃ r·wnieŨ 8 os·b do kontaktu ze swoich instytucji. 

 

Pozostağe informacje 

Link do informacji na 

temat dobrej praktyki 

Strona Programu ï https://brokereksportowy.pl/ 

Strona Lidera Projektu ï https://www.arp.gda.pl/1663,pomorski-broker-

eksportowy  

 

 

 

Biuro Wsparcia Eksportu ï wojew·dztwo ğ·dzkie 

Informacje og·lne 

 

Tytuğ dobrej praktyki DziağalnoŜĺ Biura Wsparcia Eksportu  

w Wojew·dztwie Ğ·dzkim 

 

 

Instytucja odpowiedzialna 

za wdraŨanie 
UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa 

Ğ·dzkiego 

 

 

Streszczenie  

 

Biuro Wsparcia Eksportu Wojew·dztwa Ğ·dzkiego (BWE) funkcjonuje  

w strukturach Urzňdu Marszağkowskiego Wojew·dztwa Ğ·dzkiego.  

BWE oferuje  

¶ bezpğatne doradztwo (z dojazdem do siedziby firmy) dla MśP z regionu 

ğ·dzkiego planujŃcych rozpoczňcie lub rozszerzenie dziağalnoŜci 

eksportowej, 

¶ wyszukiwanie Ŧr·değ finansowania eksportu, 

¶ usğugi polegajŃce na prezentacji produkt·w eksportowych MśP na 

targach krajowych i miňdzynarodowych, 

¶ obsğugň inwestor·w krajowych i zagranicznych, 

¶ wğŃczenie firmy do Katalogu Produkt·w Eksportowych Wojew·dztwa 

Ğ·dzkiego, 

¶ promocja wojew·dztwa ğ·dzkiego na wydarzeniach gospodarczych  

i promocyjnych w kraju i zagranicŃ. 

https://brokereksportowy.pl/
https://www.arp.gda.pl/1663,pomorski-broker-eksportowy
https://www.arp.gda.pl/1663,pomorski-broker-eksportowy
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Okres realizacji (data 

rozpoczňcia i ewentualna 

data zakoŒczenia) 

Uruchomienie: 2018 r. (jako Biuro Handlu Zagranicznego, przemianowane  

na Biuro Wsparcia Eksportu). 

 

Informacje szczeg·ğowe   

 

Kontekst projektu 

 

 

Biuro Wsparcia Eksportu jest instrumentem powoğanym w ramach struktur 

Urzňdu Marszağkowskiego Wojew·dztwa Ğ·dzkiego, dziňki realizacji projekt·w 

internacjonalizacyjnych z II osi Regionalnego Programu Operacyjnego 

Wojew·dztwa Ğ·dzkiego na lata 2014-2020 zapewniajŃcych kontynuacjň 

funkcjonowania tego instrumentu.  

Biuro Wsparcia Eksportu posiada siedzibň w Ğodzi (doradcy r·wnieŨ w biurze 

obsğugujŃ przedsiňbiorc·w), a swojŃ dziağalnoŜciŃ pokrywa teren cağego 

wojew·dztwa ğ·dzkiego (doradztwo z dojazdem do siedziby przedsiňbiorcy). 

Dziağania doradc·w BWE majŃ r·wnieŨ wymiar miňdzynarodowy ï 

uczestnictwo w wydarzeniach gospodarczych realizowanych w ramach 

projekt·w zapewaniajŃcych funkcjonowanie BWE. Beneficjentami BWE sŃ 

gğ·wnie firmy z sektora MśP. 

W wojew·dztwie ğ·dzkim, do 2018 roku, funkcjonowağ rozporoszony system 

narzňdzi wsparcia eksportu ï dziağania internacjonalizacyjne lub wspierajŃce 

internacjonalizacjň realizowağo kilka instytucji/kom·rek organizacyjnych 

UMWĞ. W strukturach UMWĞ obecne byğo juŨ Regionalne Biuro Wojew·dztwa 

Ğ·dzkiego w Brukseli, Regionalne Biuro Wojew·dztwa Ğ·dzkiego w Chengdu, 

a projekty internacjonalizacyjne realizowağy r·wnolegle 3 Departamenty. 

Dziağania z obszaru umiňdzynarodowienia realizowağo r·wnieŨ Centrum 

Obsğugi Inwestora i Eksportera (stanowiŃce w·wczas osobny wydziağ 

w ramach struktur organizacyjnych UMWĞ). Dziağania miňdzynarodowe, do 

kt·rych mogli przystŃpiĺ przedsiňbiorcy z regionu prowadziğa r·wnieŨ Ğ·dzka 

Agencja Rozwoju Regionalnego oraz Ğ·dzka Izba Przemysğowo-Handlowa. 

Finansowaniem dziağaŒ internacjonalizacyjnych (w ramach RPO WĞ), kt·rych 

beneficjentami mogli byĺ przedsiňbiorcy z regionu planujŃcy 

umiňdzynarodowienie dziağalnoŜci swojej firmy, oferowağo Centrum Obsğugi 

Przedsiňbiorcy (IZ RPO WĞ). Utworzenie BWE byğo kolejnym krokiem do 

zbudowania w regionie ğ·dzkim kompleksowego systemu wsparcia gospodarki. 

Jego komponenty powstawağy sekwencyjnie, tworzŃc komplementarny system 

w 2018 roku, zapewniajŃc wsparcie na kaŨdym etapie prowadzenia 

dziağalnoŜci gospodarczej ï od pomysğu na biznes (Hub Innowacji 

Wojew·dztwa Ğ·dzkiego ï SkyHub), wsparcia doradczego  

w codziennym prowadzeniu dziağalnoŜci (Centra Innowacji Biznesowej)  

aŨ po ekspansjň miňdzynarodowŃ (Biuro Wsparcia Eksportu). 

Gğ·wnym celem projektu jest kompleksowa diagnoza potrzeb przedsiňbiorstw  

i poszukiwanie odpowiednich (dedykowanych zapotrzebowaniu 

przedsiňbiorstwa) rozwiŃzaŒ w ramach oferty poszczeg·lnych narzňdzi 

systemu wsparcia gospodarki ï w tym regularne doradztwo w obszarze 

dziağalnoŜci miňdzynarodowej przedsiňbiorstw. 

Projekt stanowi odpowiedŦ na szeroki wachlarz potrzeb regionalnych 

i lokalnych, w tym m.in: 

¶ potrzeba kompleksowego zebrania informacji o aktywnoŜciach 

miňdzynarodowych w regionie ğ·dzkim oraz narzňdzi wsparcia 

finansowego eksportu dostňpnych zar·wno na poziomie krajowym jak 

i miňdzynarodowym ï dostňpnoŜĺ wiedzy i informacji w jednym miejscu, 

¶ potrzeba pogğňbiania relacji z biznesem i profesjonalizacji kontaktu ï 

dedykowani doradcy eksportowi (wszystkie informacje nt. eksportu  

i internacjonalizacji w regonie w jednym miejscu), 
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¶ uğatwienie przepğywu informacji pomiňdzy wszystkimi jednostkami 

zajmujŃcymi siň wsparciem internacjonalizacji w regionie ğ·dzkim 

(ujednolicenie rozproszonych kompetencji internacjonalizacyjnych 

w jednym podmiocie z regionu w wymiarze informacyjnym), a takŨe 

przygotowanie do poğŃczenia kompetencji COIE (w okresie powstawania 

BWE projekt COIE byğ w okresie trwağoŜci, spodziewano siň likwidacji 

COIE po zakoŒczeniu okresu trwağoŜci) z kompetencjami nowej kom·rki ï 

Biura Wsparcia Eksportu, co zapewniğoby dodatkowy rozw·j jednostki 

o kompetencje obsğugi inwestor·w, tworzenie ofert inwestycyjnych etc. 

 

Cele projektu 

 

Cel gğ·wny:  

¶ zwiňkszenie poziomu internacjonalizacji podmiot·w gospodarczych (MśP)  

z wojew·dztwa ğ·dzkiego, 

¶ stworzenie kompleksowego systemu wsparcia gospodarki w Ğ·dzkiem 

(wsparcie na kaŨdym etapie prowadzenia dziağalnoŜci: od pomysğu na 

biznes do ekspansji zagranicznej). 

Cele szczeg·ğowe: 

¶ powoğanie zespoğu doradc·w, kt·ry jest odpowiedzialny za wspieranie 

procesu internacjonalizacji, opiekň nad inwestorami oraz skupia wiedzň  

o narzňdziach wsparcia eksportu zar·wno na poziomie regionalnym,  

jak i krajowym, 

¶ opracowanie Katalogu Produkt·w Eksportowych Wojew·dztwa Ğ·dzkiego  

i jego dystrybucja podczas wydarzeŒ gospodarczych,  

¶ promocja oferty wsparcia biznesu w Ğ·dzkiem na poziomie regionalnym, 

krajowym i miňdzynarodowym (ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem 

potencjağu eksportowego). 

Aktywny udziağ doradc·w w miňdzynarodowych wydarzeniach gospodarczych 

(merytoryczne i organizacyjne wsparcie firm w udziale w targach/misjach 

zaplanowanych w ramach projektu zapewaniajŃcego funkcjonowanie BWE  

lub reprezentowanie firm i prezentacja ich ofert na targach zagranicznych ï 

poszukiwanie partner·w handlowych w imieniu firmy i matchowanie 

przedsiňbiorstw). 

 

Beneficjenci projektu 

 

Beneficjentami projektu sŃ MśP z regionu ğ·dzkiego, a ich liczba powiňksza 

siň dziňki szerokiemu spektrum narzňdzi dotarcia, kt·re stanowiŃ 

bezpoŜrednie spotkania doradcze konsultant·w BWE z przedsiňbiorcami, 

kontakty bezpoŜrednie z instytucjami regionalnymi i krajowymi posiadajŃcymi 

ofertň internacjonalizacyjnŃ dla firm; udziağ w wydarzeniach gospodarczych  

i promocyjnych (promocja oferty); spotkania informacyjne we wsp·ğpracy  

z instytucjami krajowymi i regionalnymi; noŜniki informacyjne UMWĞ (strona 

www, social media). 

 

Kluczowi 

interesariusze 

 

InstytucjŃ, kt·ra opracowağa dobrŃ praktykň jest UrzŃd Marszağkowski 

Wojew·dztwa Ğ·dzkiego. Komponenty projektu ï w tym utworzenie BWE ï 

konsultowane byğy z podmiotami regionalnej gospodarki (izby gospodarcze, 

przedsiňbiorcy reprezentujŃcy Regionalne Inteligentne Specjalizacje 

wojew·dztwa ğ·dzkiego). DziağalnoŜĺ BWE i angaŨowanie interesariuszy 

(w tym IOB) od poczŃtku dziağalnoŜci przyjňğa wymiar bezpoŜrednich spotkaŒ  

i nawiŃzywania osobistych relacji.  

Konsultanci BWE przyporzŃdkowani sŃ do poszczeg·lnych inteligentnych 

specjalizacji regionu i specjalizujŃ siň w okreŜlonych obszarach 

gospodarczych, co systematyzuje kontakt i wsp·ğpracň (zar·wno 

miňdzyinstytucjonalnŃ, jak i biznesowŃ) w formacie zbliŨonym do modelu 

Ăsingle point of contactò.  
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Problemy/wyzwania, 

kt·re rozwiŃzuje 

dobra praktyka 

 

Dobra praktyka odpowiada na wyzwania przedsiňbiorstw z zakresu 

internacjonalizacji: 

¶ rozproszenie narzňdzi wsparcia eksportu w wojew·dztwie ğ·dzkim  

i na poziomie krajowym, 

¶ utrudniony i zbiurokratyzowany kontakt z instytucjami regionalnymi  

i krajowymi, 

¶ wŃtpliwoŜci w zakresie aplikowania do program·w regionalnych 

i krajowych  

z obszaru internacjonalizacji, 

¶ brak ŜwiadomoŜci i zrozumienia funkcjonalnoŜci poszczeg·lnych 

narzňdzi/program·w/konkurs·w wŜr·d przedsiňbiorc·w, 

¶ nieumiejňtnoŜĺ zdiagnozowania potencjağu eksportowego swojej firmy, 

¶ nieumiejňtnoŜĺ zdiagnozowania perspektywicznego rynku docelowego  

dla eksportu towar·w, 

¶ brak wiedzy w zakresie sposob·w poszukiwania zagranicznych partner·w 

biznesowych oraz perspektywicznych wydarzeŒ gospodarczych, w kt·rych 

przedsiňbiorstwo powinno wziŃĺ udziağ. 

 

InnowacyjnoŜĺ 

 

Gğ·wnym wyr·Ũnikiem narzňdzia jest formuğa jego funkcjonowania ï mobilnoŜĺ 

doradc·w, prowadzenie doradztw z dojazdem ï w siedzibach przedsiňbiorstw  

na terenie cağego wojew·dztwa ğ·dzkiego. Jest to innowacyjna cecha  

dla narzňdzi wsparcia oferowanych przez administracjň publicznŃ  

i finansowanych ze Ŝrodk·w UE, przeğamuje stereotyp administracji publicznej,  

w kt·rej przedsiňbiorca jest petentem a nie partnerem biznesowym.  

 

Wyniki 

 

Na realizacjň dobrej praktyki (i mierzalne efekty) wpğyw miağo:  

¶ powoğanie zespoğu doradc·w BWE (poczŃtkowo 3 osoby, obecnie 5), 

¶ stworzenie Katalogu Produkt·w Eksportowych Wojew·dztwa Ğ·dzkiego, 

¶ zwiňkszenie rozpoznawalnoŜci narzňdzia wŜr·d przedsiňbiorc·w  

z wojew·dztwa ğ·dzkiego oraz poziomu zaufania do instytucji (kampania 

promocyjna, doradztwo bezpoŜrednie i system poleceŒ, udziağ  

w wydarzeniach gospodarczych w regionie, kraju i zagranicŃ, stağy kontakt 

i wymiana informacji internacjonalizacyjnych z biznesem, IOB), 

¶ udzielanie wsparcia ok. 100-150 przedsiňbiorcom rocznie (nawiŃzanie 

stağych relacji biznesowych, rosnŃcy poziom zaufania do doradc·w ï 

polecanie usğug BWE przez przedsiňbiorc·w innym przedsiňbiorcom). 

Dobra praktyka stymulowağa r·wnieŨ inne dziağania w zakresie 

internacjonalizacji ï BWE peğniğo funkcjň katalizatora w obszarze 

nawiŃzywania i zacieŜniania partnerstw/kooperacji regionalnej ï poŜrednictwo 

w nawiŃzywaniu relacji i wsp·ğpracy producent·w komplementarnych d·br 

i usğug, kt·re stanowiŃ bardziej atrakcyjny produkt eksportowy (wsp·ğpraca 

z innymi komponentami systemu wsparcia gospodarki ï Centra Innowacji 

Biznesowej oraz SkyHub). 

Finalny ksztağt realizacji dobrej praktyki wynikağ z koniecznoŜci dostosowania 

moŨliwoŜci do okolicznoŜci oraz zdolnoŜci przemodelowania wstňpnej 

koncepcji projektu na rzecz zwiňkszenia funkcjonalnoŜci narzňdzia. Na etapie 

tworzenia projektu zakğadano podziağ kompetencyjny doradc·w na obszary 

geograficzne (podziağ ich dziağania wzglňdem rynk·w geograficznych), 

natomiast z uwagi na ograniczone moŨliwoŜci osobowe (nie osiŃgniňto 

peğnego stanu zatrudnienia) i specyfikň potrzeb eksportowych przedsiňbiorc·w 

z regionu ğ·dzkiego przyjňto koncepcjň przydzielenia poszczeg·lnym 

doradcom nie rynk·w a branŨ, kt·re obsğugujŃ (w rozumieniu 6 regionalnych 

inteligentnych specjalizacji wojew·dztwa ğ·dzkiego). 
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Projekt oraz dobra praktyka napotykağy w okresie realizacji na r·Ũnorodne 

wyzwania ï posiadajŃce zar·wno wymiar lokalny, jak i ponadregionalny 

(pozaregionalny). WŜr·d wyzwaŒ lokalnych wymieniĺ moŨna np. brak 

wystarczajŃco szerokiej skali dotarcia do podmiot·w w regionie przekğadajŃcej 

siň na niewystarczajŃcy poziom wiedzy wŜr·d przedsiňbiorc·w o dostňpnoŜci 

narzňdzia i usğug, ich bezpğatnego charakteru i kompleksowoŜci. WŜr·d 

wyzwaŒ poza obszarem lokalnym wskazaĺ naleŨy efekty pandemii COVID ï 

19, w tym m.in. zmianň priorytet·w biznesowych przedsiňbiorstw ï ekspansja 

zagraniczna przestağa w 2020 roku stanowiĺ waŨny element rozwoju ich 

dziağalnoŜci. Reorganizacji priorytet·w dziağania towarzyszyğy r·wnieŨ 

wyzwania komunikacyjno-organizacyjne ï utrudniony kontakt bezpoŜredni 

(wzglňdy bezpieczeŒstwa uwarunkowane dystansem spoğecznym, 

kwarantannami w przedsiňbiorstwach, reorganizacjŃ firm ï w tym dziağ·w 

eksportu ï na rzecz zapewnienia podstawowej ciŃgğoŜci dziağania firmy). 

Pandemia wywoğağa r·wnieŨ znaczŃce zmiany w gospodarkach Ŝwiatowych 

i uniemoŨliwiğa organizacjň i udziağ w wydarzeniach gospodarczych (targi, 

misje, wizyty studyjne etc.), co natomiast przyczyniğo siň do braku moŨliwoŜci 

wzmocnienia oferty BWE dziağaniami internacjonalizacyjnym z oferty UMWĞ 

(odwoğane/przesuwane wydarzenia targowe i misje gospodarcze). 

 

Kluczowe zasoby 

 

Biuro Wsparcia Eksportu Wojew·dztwa Ğ·dzkiego jest komponentem 

utworzonym w ramach projektu ĂLodzkie4businessò wsp·ğfinansowanego  

ze Ŝrodk·w pochodzŃcych z Regionalnego Programu Operacyjnego dla 

Wojew·dztwa Ğ·dzkiego na lata 2014-2020, OŜ priorytetowa II. Innowacyjna  

i konkurencyjna gospodarka, II 2. Internacjonalizacja Przedsiňbiorstw, II.2.2. 

Promocja gospodarcza regionu. (okres realizacji 2017- 2019); kontynuacjň 

realizacji zapewnia projekt ĂLodzkie4business+ò wsp·ğfinansowany ze Ŝrodk·w 

pochodzŃcych z Regionalnego Programu Operacyjnego dla Wojew·dztwa 

Ğ·dzkiego na lata 2014-2020, OŜ priorytetowa II. Innowacyjna i konkurencyjna 

gospodarka, II 2. Internacjonalizacja Przedsiňbiorstw, II.2.2. Promocja 

gospodarcza regionu. (okres realizacji 2019- 2021). 

Zasoby ludzkie niezbňdne do uruchomienia projektu ï etap planowania: 

2. 

Zasoby ludzkie niezbňdne do uruchomienia projektu ï etap realizacji: 8 

(w tym 6 doradc·w). 

 

Pozostağe informacje 

Link do informacji na 

temat dobrej praktyki 

http://bwe.lodzkie.pl/ 

https://biznes.lodzkie.pl/bezplatne-doradztwo-2/  

http://bwe.lodzkie.pl/wp-content/uploads/2019/06/KPE_2019-2.pdf  

Raport o stanie Wojew·dztwa Ğ·dzkiego (za 2018 rok) ï 

https://s.tvp.pl/repository/attachment/9/3/4/ 

9348540109b26bc0f0313f92f9545bb21560956434865.pdf  

Raport o stanie Wojew·dztwa Ğ·dzkiego (za 2019 rok) ï 

https://tulodz.pl/container/Raport_o_stanie_wojewodztwa_za_2019.pdf 

 

  

http://bwe.lodzkie.pl/
https://biznes.lodzkie.pl/bezplatne-doradztwo-2/
http://bwe.lodzkie.pl/wp-content/uploads/2019/06/KPE_2019-2.pdf
https://s.tvp.pl/repository/attachment/9/3/4/%209348540109b26bc0f0313f92f9545bb21560956434865.pdf
https://s.tvp.pl/repository/attachment/9/3/4/%209348540109b26bc0f0313f92f9545bb21560956434865.pdf
https://tulodz.pl/container/Raport_o_stanie_wojewodztwa_za_2019.pdf
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Biznes Lubelskie ï wojew·dztwo lubelskie 

Informacje og·lne 

 

Tytuğ dobrej praktyki Biznes Lubelskie 

 

 

Instytucja 

odpowiedzialna za 

wdraŨanie 

UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa 

Lubelskiego 
 

 

Streszczenie  

 

Biznes Lubelskie to inicjatywa, kt·rej celem jest wzmocnienie wsp·ğpracy  

na rzecz obsğugi eksporter·w, inwestor·w oraz przedsiňbiorc·w. W jej ramach 

zostağ stworzony jeden punkt kontaktu dla przedsiňbiorc·w, inwestor·w  

i eksporter·w, kt·ry skutecznie wspiera napğyw i powstanie nowych inwestycji 

oraz wzmacnia dziağalnoŜĺ eksportowŃ poprzez dziağania Urzňdu 

Marszağkowskiego, samorzŃd·w oraz innych partner·w. Systemowe 

rozwiŃzanie zakğada peğnienie funkcji koordynatora, lidera przez UrzŃd 

Marszağkowski Wojew·dztwa Lubelskiego w Lublinie. Peğniona funkcja 

zwiŃzana jest z: realizacjŃ element·w strategii regionu zwiŃzanych 

z eksportem, inwestycjami i promocjŃ gospodarczŃ, zarzŃdzaniem wiedzŃ. 

Biznes Lubelskie angaŨuje grupy interesariuszy, zgodnie z podejŜciem 

zakğadajŃcym interdyscyplinarnoŜĺ, aktywne wğŃczanie i stymulowanie 

wsp·ğpracy na moŨliwie wielu szczeblach: krajowym, wojew·dzkim, 

powiatowym i gminnym. 

Zadania realizowane w ramach dobrej praktyki: 

1. Przygotowanie kompleksowych, sprawdzonych i aktualnych 

informacji gospodarczych o regionie:  

- potencjale gospodarczym regionu i bieŨŃcej sytuacji gospodarczej, 

- zasadach prowadzenia dziağalnoŜci gospodarczej w Polsce/na terenie 

wojew·dztwa lubelskiego, 

- instrumentach wspierajŃcych rozw·j przedsiňbiorczoŜci, 

- zachňtach inwestycyjnych oferowanych na poziomie regionu i kraju  

oraz o instytucjach wğaŜciwych dla poszczeg·lnych instrument·w, 

- dostňpnych lokalizacjach inwestycyjnych, 

- podmiotach gospodarczych z regionu poszukujŃcych inwestora, 

- potencjalnych poddostawcach wg sektor·w. 

2. Przygotowanie i obsğuga misji gospodarczo-inwestycyjnej z/do regionu. 

3. Opieka Ăpilota inwestycyjnegoò podczas cağego procesu inwestycyjnego. 

4. Promocja za granicŃ oferty inwestycyjnej poszczeg·lnych gmin i powiat·w  

z regionu. 

5. Przygotowanie i prowadzenie aktualnych baz teren·w inwestycyjnych. 

6. Informacje o pomocy publicznej dla inwestor·w, a takŨe  

o strefach inwestycyjnych. 

7. Pomoc w kontaktach z administracjŃ lokalnŃ i instytucjami otoczenia 

biznesu. 

8. Inicjowanie kontakt·w pomiňdzy przedsiňbiorcami i podmiotami 

wspierajŃcym rozw·j gospodarczy w regionie, wğaŜciwymi dla struktury 

potrzeb potencjalnego inwestora. 

9. Organizacja konferencji, seminari·w i szkoleŒ dla przedsiňbiorc·w, 

jednostek samorzŃdu terytorialnego. 
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Okres realizacji (data 

rozpoczňcia 

i ewentualna data 

zakoŒczenia) 

Od 2015 

 

Informacje szczeg·ğowe  

 

Kontekst projektu 

 

 

Regionalny system obsğugi inwestor·w i wsparcia eksporter·w oraz instytucji 

zajmujŃcych siň marketingiem gospodarczym w wojew·dztwie tworzyğ szereg 

podmiot·w, w tym JST oraz IOB. Zakres dziağaŒ tych instytucji byğ 

nieskoordynowany i bardzo zr·Ũnicowany, poczŃwszy od promocji regionu  

i realizacji dziağaŒ marketingowych, poprzez bezpoŜrednie wsparcie i obsğugň 

inwestor·w zagranicznych, krajowych oraz lokalnych eksporter·w. Zadanie 

poszczeg·lnych instytucji niejednokrotnie dublowağy siň co przekğadağo siň 

zar·wno na ich skutecznoŜĺ jak i na efektywnoŜĺ wydatkowania Ŝrodk·w  

im dedykowanych.  

PowyŨsza sytuacja zrodziğa potrzebň usystematyzowania dziağaŒ, 

wypracowania systemowych rozwiŃzaŒ, angaŨujŃcych w ich wdraŨanie 

interesariuszy, a takŨe okreŜlenia odpowiednich r·l dla instytucji zajmujŃcych 

siň wsparciem proces·w internacjonalizacyjnych.  

 

Cele projektu 

 

Kluczowym celem przedsiňwziňcia byğo stworzenie systemu skutecznie 

wspierajŃcego napğyw i powstanie nowych inwestycji oraz wzmacniajŃcego 

dziağalnoŜĺ eksportowŃ poprzez dziağania Urzňdu Marszağkowskiego, 

samorzŃd·w oraz innych partner·w. 

Dodatkowe zağoŨenie nakierowane byğo na wzmocnienie kompetencji Urzňdu 

Marszağkowskiego na rzecz profesjonalnej obsğugi biznesu. 

Projekt miağ r·wnieŨ doprowadziĺ do poprawy konkurencyjnoŜci regionu  

w oparciu o jego potencjağy, w tym wzmocnienie gospodarczego wizerunku 

regionu i promocjň przedsiňbiorstw na rynkach krajowych i miňdzynarodowych: 

¶ profesjonalizacjň pracy JST w zakresie obsğugi i wsp·ğpracy z biznesem, 

¶ wzmocnienie potencjağu rozwojowego i eksportowego firm, 

¶ zwiňkszenie atrakcyjnoŜci inwestycyjnej, rozpoznawalnoŜci i budowanie 

pozytywnego wizerunku gosp. WL. 

 

Beneficjenci projektu 

 

Realizacja projektu nakierowana jest na wspieranie zdywersyfikowanej grupy 

odbiorc·w, wŜr·d kt·rych wymieniĺ naleŨy: 

¶ inwestor·w krajowych i zagranicznych, 

¶ eksporter·w z terenu wojew·dztwa lubelskiego, 

¶ firmy szukajŃce nowych obszar·w inwestycyjnych, 

¶ jednostki samorzŃdu terytorialnego z terenu wojew·dztwa lubelskiego 

¶ banki i inne podmioty rynku finansowego, 

¶ organizacje spoğeczne, polityczne, gospodarcze, 

¶ turyst·w i inne osoby odwiedzajŃce region, 

¶ media, 

¶ mieszkaŒc·w wojew·dztwa lubelskiego i osoby poszukujŃce nowych 

miejsc pracy i zamieszkania, 

¶ osoby opiniotw·rcze. 
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Informacje szczeg·ğowe  

 

Kluczowi 

interesariusze 

 

Kreatorem przedsiňwziňcia byğ UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa 

Lubelskiego. Za element doradczy projektu, zwiŃzany z budowaniem 

kompetencji jednostek samorzŃdu terytorialnego, a takŨe opracowywanie 

propozycji narzňdzi wchodzŃcych w skğad systemu odpowiedzialny byğ 

wybrany w ramach przetargu wykonawca ï firma PwC Polska. IstotnŃ rolň we 

wdraŨaniu dobrej praktyki odegrağy r·wnieŨ regionalne Instytucje Otoczenia 

Biznesu oraz jednostki samorzŃdu terytorialnego, kt·re stağy siň czňŜciŃ 

systemu Biznes Lubelskie. 

 

Problemy/wyzwania, 

kt·re rozwiŃzuje 

dobra praktyka 

Realizacja projektu wpğynňğa przede wszystkim na zdynamizowanie proces·w 

inwestycyjnych i eksportowych w regionie, a takŨe wsparcie rozwoju branŨ 

strategicznych dla wojew·dztwa branŨ. 

 

InnowacyjnoŜĺ 

 

Innowacja przedsiňwziňcia polega na wdroŨeniu struktury organizacyjnej 

uwzglňdniajŃcej wsp·ğpracň na rzecz wsparcia inwestor·w, eksporter·w  

i realizacji przedsiňwziňĺ wizerunkowych, pomiňdzy wszystkimi aktywnymi 

jednostkami samorzŃdu terytorialnego z terenu wojew·dztwa lubelskiego, 

instytucjami otoczenia biznesu, instytucjami ze szczebla centralnego, a takŨe 

instytucjami miňdzynarodowymi. Wojew·dztwo lubelskie byğo pierwszym 

regionem w Polsce, kt·ry postawiğ na tak szerokŃ wsp·ğpracň 

z interesariuszami w ramach obszaru marketingu gospodarczego. 

Jednym z kluczowych aspekt·w przemawiajŃcych za stworzeniem jednolitego 

regionalnego systemu wsp·ğpracy na rzecz wsparcia inwestycji, eksportu 

i szeroko rozumianej promocji gospodarczej jest troska o stworzenie modelu 

pozwalajŃcego na realizacjň dziağaŒ w spos·b sp·jny i skoordynowany. 

 

Wyniki 

 

Pierwsze rezultaty projektu skupiağy siň na opracowaniu podstawowych 

narzňdzi zwiŃzanych z pozyskiwaniem i wymianŃ informacji w postaci portalu 

gospodarczego, lubelskiej bazy informacji gospodarczych, a takŨe 

wykorzystano obecnie popularne noŜniki informacji takie jak email, telefon, 

facebook, twitter oraz youtube, a takŨe Ŝwiadczenie usğug (nowoczesne 

standardy w zakresie promocji gospodarczej, obsğugi inwestor·w 

i eksporter·w). Celem wykorzystania tych narzňdzi jest stworzenie jednej, 

sp·jnej bazy gromadzenia i wymiany informacji, co jednoczeŜnie umoŨliwia 

skuteczniejsze dotarcie do adresata oraz zapobiega mnoŨeniu siň narzňdzi 

i rozdrabnianiu usğug informacyjnych, kt·re powodujŃ chaos i dezinformacjň. 

Sp·jna baza informacji, sp·jne standardy Ŝwiadczenia usğug, umoŨliwia 

wykreowanie sp·jnego i jednolitego przekazu o wojew·dztwie jako regionie 

o wysokim potencjale gospodarczym.  

Kolejnym wynikiem projektu byğo powoğanie Powiatowych Biur Biznes 

Lubelskie, kt·re peğniŃ funkcjň Ăpojedynczego punktu kontaktuò na poziomie 

powiatu, stymulowania wsp·ğpracy i transferu wiedzy poprzez czňste kontakty  

z przedsiňbiorcami i przedstawicielami gmin, wsparcie przebiegu proces·w 

inwestycyjnych, eksportowych i dziağaŒ informacyjno-promocyjnych.  

Ostatnim efektem byğa organizacja cyklu misji gospodarczych, wyjazd·w 

zagranicznych na udziağ w targach miňdzynarodowych dla przedsiňbiorc·w, 

organizacja wydarzeŒ gospodarczych oraz szkoleŒ dla przedsiňbiorc·w  

i przedstawicieli JST. 
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Informacje szczeg·ğowe  

 

Kluczowe zasoby 

 

Realizacja dobrej praktyki obyğa siň za pomocŃ W ramach projekt·w Marketing 

Gospodarczy Wojew·dztwa Lubelskiego (wartoŜĺ projektu ï 23.957.880 PLN) 

oraz Marketing Gospodarczy Wojew·dztwa Lubelskiego II (wartoŜĺ projektu ï 

49.906.000 PLN), realizowanych w ramach Regionalnego Programu 

Operacyjnego dla Wojew·dztwa Lubelskiego (pierwszy z projekt·w dotyczyğ 

perspektywy 2007-2013, natomiast drugi zostağ sfinansowany w ramach 

Ŝrodk·w na lata 2014-2020). 

 

Pozostağe informacje 

Link do informacji na 

temat dobrej praktyki 

http://www.invest.lubelskie.pl/pl/biznes-lubelskie-0 

 

 

Fundusz Eksportowy ï granty dla MśP z wojew·dztwa kujawsko-pomorskiego 

Informacje og·lne 

 

Tytuğ dobrej praktyki Fundusz Eksportowy ï granty dla MśP 

z wojew·dztwa kujawsko-pomorskiego 

 

 

Instytucja 

odpowiedzialna za 

wdraŨanie 

ToruŒska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A. w partnerstwie z BydgoskŃ 

AgencjŃ Rozwoju Regionalnego i IzbŃ Przemysğowo-HandlowŃ w Toruniu. 

  

 
 

 

 

Streszczenie  

 

IdeŃ przedsiňwziňcia jest przeprowadzenie konkurs·w na udzielenie 

dofinansowania w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego 

Wojew·dztwa Kujawsko-Pomorskiego, w ramach kt·rych przedsiňbiorcy 

z sektora MśP mogŃ uzyskaĺ grant na: 

¶ doradztwo w zakresie wspierania proces·w internacjonalizacyjnych 

w firmie (m.in. aspekty prawne, negocjacje, marketing, adaptacja 

produkt·w do potrzeb danego rynku), 

¶ sfinansowanie udziağu przedsiňbiorcy w zagranicznych targach, 

wystawach i wizytach studyjnych (zar·wno w charakterze wystawcy,  

jak i zwiedzajŃcego). 

Drugi komponent programu umoŨliwia poczŃtkujŃcym eksporterom pozyskaĺ 

Ŝrodki na opracowanie strategii internacjonalizacji. 

 

Okres realizacji (data 

rozpoczňcia 

i ewentualna data 

zakoŒczenia) 

04.2018 ï 09.2023 

 

http://www.invest.lubelskie.pl/pl/biznes-lubelskie-0


 

 
PwC  Strona 179 z 341 

Informacje szczeg·ğowe  

 

Kontekst projektu 

 

 

W roku 2015 w wojew·dztwie kujawsko-pomorskim opracowany zostağ 

Szczeg·ğowy Opis Osi Priorytetowych do Regionalnego Programu 

Operacyjnego Wojew·dztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2014-2020. 

Wsparcie przewidziane dla przedsiňbiorc·w usytuowane zostağo przede 

wszystkim w ramach I Osi Priorytetowej. Za kwestie zwiŃzane z rozwojem 

internacjonalizacji odpowiedzialne byğo dziağania 1.5 ï Opracowywanie 

i wdraŨanie nowych modeli biznesowych.  

To wğaŜnie w tym miejscu planowane miağy byĺ konkursy na wsparcie procesu 

umiňdzynarodawiania przedsiňbiorstw (1.5.2) oraz wsparcie procesu 

umiňdzynarodawiania przedsiňbiorstw akademickich (1.5.3). Podmiotem 

odpowiedzialnym za uruchamianie konkurs·w w ramach w/w poddziağaŒ 

zostağa kom·rka wewnňtrzna Urzňdu Marszağkowskiego Wojew·dztwa 

Kujawsko-Pomorskiego. 

Pierwsze dwa konkursy w ramach Poddziağania 1.5.2 uruchomione zostağy 

odpowiednio 30 grudnia 2015 r. oraz 28 czerwca 2016 r. Z powodu 

niemoŨliwych do przewidzenia i do zağagodzenia problem·w jakie pojawiğy siň 

podczas oceny obu konkurs·w, w dniu 1 lutego 2017 r. ZarzŃd Wojew·dztwa 

podjŃğ decyzjň o anulowaniu obu konkurs·w. PowyŨsza decyzja spotkağa siň 

z rozczarowaniem ze strony przedsiňbiorc·w zainteresowanych pozyskaniem 

dotacji na podejmowania dziağalnoŜci na rynkach miňdzynarodowych.  

Wğadze Wojew·dztwa majŃc na uwadze komplikacje, a takŨe stosujŃc 

ewolucyjne podejŜcie do funkcjonowania RPO w sierpniu 2017 r. podjňğy 

decyzjň o wprowadzeniu zmian w ramach dziağania 1.5. Zgodnie z nowym 

zamysğem 2 kluczowe poddziağania (1.5.2 oraz 1.5.3) przemianowane zostağy 

na: 

¶ 1.5.2 ï promocja gospodarcza region, 

¶ 1.5.3 ï wsparcie procesu umiňdzynarodawiania przedsiňbiorstw. 

Zdecydowanie waŨniejsza zmiana dotyczyğa jednak zupeğnie innego aspektu. 

Wğadze regionu podjňğy decyzjň o przyznaniu funkcji Instytucji PoŜredniczŃcej  

w ramach poddziağania 1.5.3 ToruŒskiej Agencji Rozwoju Regionalnego. 

PowyŨsze miağo doprowadziĺ do uelastycznienia i przyspieszenia procesu 

przyznawania dotacji dla firm z grupy MśP. Kluczowe dla wprowadzenia 

powyŨszych zmian byğy wiňc problemy z moŨliwoŜciŃ wdraŨania instrument·w 

finansowych z RPO, dedykowanych przedsiňbiorcom chcŃcym podjŃĺ siň 

dziağalnoŜci eksportowej. 

 

Cele projektu 

 

Celem projektu byğo efektywne wdraŨanie Ŝrodk·w Regionalnego Programu 

Operacyjnego Wojew·dztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2014-2020  

w obszarze poddziağania 1.5.3 ï wsparcie procesu umiňdzynarodawiania 

przedsiňbiorstw. 

Cel szczeg·ğowy toŨsamy byğ z kolei z celem poddziağania ï Zwiňkszony 

poziom handlu zagranicznego sektora MśP. 

Za dodatkowy cel moŨna uznaĺ skuteczne wydatkowanie 15 326 355 euro, 

kt·re zostağy przyznane Agencji w ramach projektu. 

PowyŨsze cele mierzone bňdŃ przede wszystkim przez nastňpujŃce rezultaty: 

¶ liczba kontrakt·w handlowych zagranicznych podpisanych przez 

przedsiňbiorstwa wsparte w zakresie internacjonalizacji, 

¶ liczba przedsiňbiorstw, kt·re weszğy na nowe zagraniczne rynki. 

Planuje siň, Ũe w ramach projektu dofinansowanie uzyska co najmniej 188 

przedsiňbiorstw. 
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Informacje szczeg·ğowe  

 

Beneficjenci projektu 

 

Gğ·wnym odbiorcŃ projektu sŃ przedsiňbiorcy, reprezentujŃcy sektor MśP, 

zainteresowani pozyskaniem Ŝrodk·w na rozpoczňcie lub rozwijanie 

dziağalnoŜci eksportowej. To oni mogŃ ubiegaĺ siň o jeden z dw·ch rodzaj·w 

dotacji (granty na strategiň lub granty na aktywnoŜĺ miňdzynarodowŃ). 

Celem dotarcia do jak najszerszego grona potencjalnych obroŒc·w operator 

grant·w uruchomiğ przede wszystkim stronň internetowŃ projektu. Znalazğy siň  

na niej zar·wno informacje o projekcie, jak i o poszczeg·lnych konkursach  

i wymaganiach jakie siň z nimi wiŃŨŃ.  

PropagujŃc wiedzň o programie wykorzystano r·wnieŨ moŨliwoŜci jakie 

dawağo partnerstwo instytucji otoczenia biznesu zaangaŨowanych w jego 

wdraŨanie. Obszar ich dziağania nie skupiağ siň tylko na Toruniu i Bydgoszczy 

(miastach, w kt·rych byğy usytuowane poszczeg·lne podmioty) ale docierano  

za poŜrednictwem spotkaŒ informacyjnych na teren cağego wojew·dztwa 

kujawsko-pomorskiego. 

 

Kluczowi 

interesariusze 

 

Gğ·wnym realizatorem projektu jest ToruŒska Agencja Rozwoju Regionalnego 

S.A. ZağoŨona w 1995 r. sp·ğka jest najbardziej znanŃ InstytucjŃ Otoczenia 

Biznesu w wojew·dztwie Kujawsko-Pomorskim. Udziağowcami TARR sŃ: 

Wojew·dztwo Kujawsko-Pomorskie (udziağowiec wiňkszoŜciowy), Gmina 

Miasto ToruŒ oraz Gmina Miasto GrudziŃdz. Agencja specjalizuje siň m.in. 

w dziağalnoŜci doradczej, innowacjach (prowadzi park technologiczny) oraz 

wdraŨaniu funduszy unijnych (poza funduszem eksportowym uruchamia takŨe 

konkursy w ramach funduszu badaŒ i wdroŨeŒ). 

Dziňki swojej aktywnej postawie w dŃŨeniu do budowania wsp·ğpracy miňdzy 

instytucjami otoczenia biznesu w regionie, TARR pozyskağ do projektu dw·ch 

partner·w: 

¶ Bydgoska Agencja Rozwoju Regionalnego, 

¶ Izba Przemysğowo-Handlowa w Toruniu. 

BARR to podmiot, kt·rego jedynym wğaŜcicielem jest Miasto Bydgoszcz. Jego 

zadaniem jest wspieranie rozwoju przedsiňbiorczoŜci na obszarze miasta. 

Agencja specjalizuje siň w szkoleniach, doradztwie, obsğudze inwestor·w, 

a takŨe prowadzi dziağania skierowane do os·b, kt·re planujŃ uruchomiĺ 

dziağalnoŜĺ gospodarczŃ.  

Izba Przemysğowa w Toruniu Ŝwiadczy z kolei usğugi na rzecz swoich 

czğonk·w, realizujŃc takie zadania jak: wsparcie w pozyskiwaniu Ŝrodk·w, 

prowadzenie bazy startup·w, organizacja wydarzeŒ biznesowych, 

a w niedalekiej przyszğoŜci takŨe udostňpnianie przestrzeni do test·w, 

skğadajŃcej siň w Fab Labu, Living Labu oraz Demonstration Center. 

NaleŨy r·wnieŨ wskazaĺ, Ũe we wdraŨanie dobrej praktyki mocno 

zaangaŨowany byğ takŨe UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa Kujawsko-

Pomorskiego. Jego wsparcie skupiağo siň przede wszystkim na aspektach 

promujŃcych program w regionie. 

 

Problemy/wyzwania, 

kt·re rozwiŃzuje 

dobra praktyka 

 

Opisywane przedsiňwziňcie byğo odpowiedziŃ na jeden kluczowy problem,  

w postaci nieefektywnego dystrybuowania do przedsiňbiorc·w Ŝrodk·w 

unijnych z Regionalnego Programu Operacyjnego Wojew·dztwa Kujawsko-

Pomorskiego. Wojew·dztwo Kujawsko-Pomorskie nie posiada osobnej 

jednostki budŨetowej, kt·ra byğaby wyspecjalizowana we wdraŨaniu jedynie 

tych osi priorytetowych, kt·re dotyczŃ zjawisk gospodarczych. Taka sytuacja 

sprawia, Ũe procedury uruchamiania Ŝrodk·w dla firm nie byğy traktowane 

w spos·b priorytetowy, a mnogoŜĺ konkurs·w uruchamianych w cağym RPO 

sprawiağa, Ũe ocena uruchamianych konkurs·w dla firm trwağa bardzo dğugo. 

Beneficjenci niejednokrotnie zmuszeni byli do czekania nawet ponad rok na 

wyniki konkursu, do kt·rego aplikowali z wnioskiem.  
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Jeszcze bardziej skomplikowana sytuacja dotknňğa konkurs·w skierowanych  

do eksporter·w. Tutaj po ponad roku oczekiwaŒ, projektodawcy dowiedzieli 

siň, Ũe nab·r w kt·rym startowali zostağ anulowany. PowyŨsze wpğynňğo 

dodatkowo na obniŨenie poziomu zaufania przedstawicieli biznesu do 

cağoksztağtu Ŝrodk·w unijnych wdraŨanych w regionie.  

Za wğaŜciwŃ naleŨy wiňc braĺ decyzjň Wğadz regionu, kt·re przekazağy  

do wdroŨenia Ŝrodki na wsparcie badaŒ i rozwoju do Kujawsko-Pomorskiej 

Agencji Innowacji, a te ï dedykowane wspieraniu eksportu ï do ToruŒskiej 

Agencji Rozwoju Regionalnego. 

 

InnowacyjnoŜĺ 

 

Kluczowym wyr·Ũnikiem funduszu eksportowego jest powierzenie wdraŨania 

bezzwrotnych instrument·w finansowych, wsp·ğfinansowanych ze Ŝrodk·w 

Unii Europejskiej instytucji otoczenia biznesu. W perspektywie 2014-2020 

stosowane byğy podobne rozwiŃzania r·wnieŨ w innych wojew·dztwach, ale 

ograniczağy siň one przede wszystkim do instrument·w zwrotnych ï poŨyczek.  

Opisywane dobra praktyka pozwala pozyskaĺ do 200.000,00 EURO na 

dziağalnoŜĺ na rynkach zagranicznych (udziağ w targach, wizytach studyjnych, 

adaptacja produkt·w) oraz do 24.600,00 PLN na opracowanie strategii 

internacjonalizacji dla poczatkujŃcych eksporter·w.  

WdroŨenie takiego rozwiŃzania na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego nie musi 

wiŃzaĺ siň z powierzeniem cağoŜci proces·w instytucji zewnňtrznej. 

Wojew·dztwo ślŃskie posiada juŨ wyodrňbniony podmiot, kt·ry dedykowany 

jest uruchamianiu konkurs·w w ramach osi poŜwiňconych wspieraniu 

gospodarki (ślŃskie Centrum PrzedsiňbiorczoŜci). Tym elementem, na kt·ry 

warto zwr·ciĺ uwagň jest sama konstrukcja konkurs·w, kt·ra pozwala r·wnieŨ 

poczatkujŃcym eksporterom, lub osobom kt·re dopiero planujŃ aktywnoŜĺ na 

arenie miňdzynarodowej pozyskaĺ Ŝrodki na opracowanie strategii. Tak 

zdywersyfikowane wsparcie nie ogranicza siň tylko do doŜwiadczonych 

w dziağalnoŜci miňdzynarodowej firm, ale gwarantuje r·wne moŨliwoŜci 

kaŨdemu. 

Istotne jest r·wnieŨ skierowanie odpowiedniego strumienia Ŝrodk·w, 

udzielanego w formie dotacji dla MśP. TARR dysponowağ kwotŃ niemal 4-

krotnie wyŨszŃ niŨ Ŝrodki, kt·re zostağy przewidziane dla przedsiňbiorc·w 

w ramach poddziağania 1.5.3 RPOWSL.  

 

Wyniki 

 

Podstawowym wynikiem funduszu eksportowego jest liczba podpisanych 

um·w o dofinansowanie z przedsiňbiorcami zaliczanymi do grupy MśP. Do 

koŒca roku 2020 w ramach dziağania funduszu eksportowego podpisanych 

zostağo 27 um·w o dofinansowanie projekt·w. W lutym 2021 r. planowane jest 

podpisanie kolejnych ponad 80 um·w, co przeğoŨy siň na ğŃcznŃ sumň ok. 110 

firm, kt·re skorzystajŃ ze Ŝrodk·w, kt·rymi dysponuje ToruŒska Agencja 

Rozwoju Regionalnego S.A. 

WartoŜciŃ dodanŃ projektu jest zar·wno promocja eksportu, jak r·wnieŨ 

funduszy europejskich (za ten komponent projektu odpowiedzialni byli 

partnerzy w postaci Bydgoskiej Agencji Rozwoju Regionalnego oraz Izby 

Przemysğowo-Handlowej w Toruniu). 

WdroŨenie dobrej praktyki wreszcie przyczyniğo siň do odciŃŨenia kom·rki 

Urzňdu Marszağkowskiego Wojew·dztwa Kujawsko-Pomorskiego 

z koniecznoŜci wydatkowania tych Ŝrodk·w. Pozwoliğo to skupiĺ siň na 

efektywniejszym uruchamianiu innych konkurs·w przewidzianych w ramach 

Regionalnego Programu Operacyjnego. 
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Kluczowe zasoby 

 

WartoŜĺ cağego projektu wyniosğa 72 744 576,80 PLN, z czego 55 820 859,74 

PLN stanowi kwotň dofinansowania, a 16 923 717,06 PLN wkğad wğasny. 

W realizacjň projektu zaangaŨowane byğy 3 Instytucje Otoczenia Biznesu. 

Liderem projektu, kt·ry zajmowağ siň procedurŃ przeprowadzenia nabor·w, 

podpisywaniem i rozliczaniem um·w byğa ToruŒska Agencja Rozwoju 

Regionalnego. Do realizacji zadaŒ dedykowanych zostağo 10 pracownik·w, 

wŜr·d kt·rych znajdowağy siň osoby posiadajŃce doŜwiadczenie 

w przeprowadzaniu konkurs·w w ramach Ŝrodk·w pochodzŃcych z Unii 

Europejskiej, ksiňgowe odpowiedzialne za rozliczanie projekt·w, a takŨe 

prawnik dedykowany do podpisywania um·w i tworzenia regulamin·w 

konkurs·w. 

Zadaniem jakie realizowağy Bydgoska Agencja Rozwoju Regionalnego praz 

Izba Przemysğowo-Handlowa w Toruniu byğa promocja funduszu wŜr·d 

przedsiňbiorc·w. Obie instytucje oddelegowağy do tego dziağania po 1 swoim 

pracowniku. 

 

Pozostağe informacje 

Link do informacji na 

temat dobrej praktyki 

https://funduszeksportowy.tarr.org.pl/ 

 

ĂGoogle Internetowe Rewolucje w eksporcieò ï wojew·dztwo mazowieckie (szkolenia 

wdraŨane na terenie kilku wojew·dztw, a samo doradztwo dostňpne jest na ternie cağej 

Polski) 

Informacje og·lne 

 

Tytuğ dobrej praktyki Szkolenia ĂGoogle Internetowe 

Rewolucje w eksporcieò 
 

 

Instytucja 

odpowiedzialna za 

wdraŨanie 

Google LLC (w Polsce: Google Poland 

sp. z o.o.) 
 

 

Streszczenie  

 

Szkolenia ĂGoogle Internetowe Rewolucje w eksporcieò sŃ tematycznŃ 

kontynuacjŃ szkolenia Google Internetowe Rewolucje.  

Szkolenia ĂGoogle Internetowe Rewolucje w eksporcieò pomagajŃ firmom  

w zakresie dziağaŒ eksportowych on-line: 

¶ wyboru nowych rynk·w docelowych, 

¶ lepszego zrozumienia potrzeb zagranicznych klient·w, 

¶ zaplanowania kampanii reklamowych na rynkach zagranicznych, 

¶ korzystania z narzňdzia Market Finder, Consumer Barometer czy Google 

Trends. 

Szkoleniom towarzyszŃ indywidualne, bezpğatne konsultacje z doradcŃ 

Internetowych Rewolucji. 

 

Okres realizacji (data 

rozpoczňcia 

i ewentualna data 

zakoŒczenia) 

Google w 2019 roku wprowadziğ dedykowane eksportowi narzňdzie 

szkoleniowe ĂGoogle Internetowe Rewolucje w eksporcieò. 

 

https://funduszeksportowy.tarr.org.pl/
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Kontekst projektu 

 

 

Google od 2015 roku wspiera doradczo i edukacyjnie polskie firmy 

w marketingu online i narzňdziach internetowych (program ĂGoogle 

Internetowe Rewolucjeò), a od 2019 roku wprowadzono dedykowane 

eksportowi narzňdzie szkoleniowe ĂGoogle Internetowe Rewolucje 

w eksporcieò. Narzňdzie dostňpne jest on-line w formie kursu (filmik·w 

instruktaŨowych), ale r·wnieŨ prezentowane w formie spotkaŒ bezpoŜrednich 

Doradc·w Google, organizowanych w cağej Polsce we wsp·ğpracy 

z jednostkami administracji publicznej, czy IOB. 

Debiutem Googleôa w obszarze doradztwa i edukacji dla biznesu w Internecie 

byğ bezpğatny program szkoleniowy ĂGoogle Internetowe Rewolucjeò ï 

skğadajŃcy siň z 26 moduğ·w, w kt·rych omawiano m.in. nastňpujŃce 

zagadnienia ustalanie cel·w dziağalnoŜci internetowej, sposoby zaistnienia 

w Sieci, analizň dziağalnoŜci internetowej, strategia biznesowa on-line, 

tworzenie Ăprzyjaznej witrynyò, e-mail marketing, znaczenie SEO oraz SEM, 

dziağania w social mediach, analityka internetowa oraz osobny moduğ 

dedykowany rozwojowi miňdzynarodowemu firmy on-line ï jňzyk 

w dziağalnoŜci miňdzynarodowej, infrastrukturze, ğaŒcuchu dostaw, przepisach 

prawnych, miňdzynarodowej obsğudze klienta oraz wybrane metody wyboru 

rynku, czy metod reklamowania firmy za granicŃ. 

Zagadnienie eksportu byğo wyğŃcznie jednym z kilkunastu blok·w 

tematycznych omawianych podczas szkolenia. Wraz z uruchomieniem 

narzňdzia Google o nazwie Market Finder60, Google zdecydowağo siň 

rozbudowaĺ program szkoleniowy o dedykowany eksportowi on-line wariant 

szkolenia ĂGoogle Internetowe Rewolucje w eksporcieò.  

Gğ·wnym wyzwaniem, na kt·re odpowiada projekt jest pozyskiwanie wiedzy 

przedsiňbiorstw w zakresie obecnoŜci ich firmy i oferty w Internecie oraz 

podstaw wykorzystywania og·lnodostňpnych narzňdzi Google do zwiňkszania 

potencjağu i skali dotarcia swojej firmy do potencjalnych klient·w (zar·wno 

w wymiarze lokalnym/krajowym, jak i zagranicznym). 

Projekt odpowiada na ponadregionalnŃ potrzebň Ŝwiadomego i umiejňtnego 

wykorzystywania Internetu do podniesienia znaczenia/prestiŨu/obrot·w swojej 

firmy. Promuje trendy globalne (e-commerce, e-marketing, Ăglobalna 

gospodarkaò i ucyfrowienie spoğeczne) i narzňdzia internetowe pozwalajŃce 

firmom podŃŨaĺ za ww. trendami. 

 

Cele projektu 

 

Cel gğ·wny:  

¶ podniesienie ucyfrowienia polskich firm, 

¶ zwiňkszenie iloŜci Ŝwiadomych biznesowych uŨytkownik·w Internetu,  

¶ rozpowszechnianie nowych metod nauki, 

¶ promocja biznesowych narzňdzi Google ï ze szczeg·lnym 

uwzglňdnieniem narzňdzi eksportowych. 

W obszarze celu gğ·wnego waŨnŃ cechŃ jest strategia Ăwin-winò: koncern 

Google promuje bezpğatne narzňdzia wsparcia biznesu, a przedsiňbiorstwa 

majŃ moŨliwoŜĺ w atrakcyjnej formie, przy bezpoŜrednim wsparciu Doradc·w 

Google przetestowaĺ je dla podniesienia efektywnoŜci swojej firmy 

w Internecie (w tym w obszarze eksportu). Z efekt·w takiego sprzňŨenia 

                                                      
60 Market Finder Google to bezpğatne narzňdzie online, kt·re m na celu wsparcie przedsiňbiorstw w identyfikowaniu swojego potencjağu 
miňdzynarodowego - potencjalnych klient·w zagranicznych (grupy docelowej i jej liczebnoŜci) i zwiňkszaniu sprzedaŨy eksportowej w sieci. 
Weryfikacja nastňpuje po wprowadzeniu do wyszukiwarki narzňdzia adresu strony internetowej swojej firmy (badanej firmy). Narzňdzie dokona 
analizy contentu i w kolejnym kroku proponuje listň kategorii, kt·re najlepiej pasujŃ do rodzaju badanego biznesu oraz rekomenduje ï statystycznie 
najbardziej odpowiednie kraje jako rynki zbytu (3 paŒstwa), gdzie firma ma najwiňkszŃ szansň na odniesienie sukcesu. FunkcjonalnoŜĺ narzňdzia 
zapewniajŃ m.in. statystyki wyszukiwani sğ·w kluczowych powiŃzanych z badanŃ stronŃ na rynkach docelowych, czy dane dotyczŃce liczby 
uŨytkownik·w Internetu, ich preferencji zakupowych oraz popularnych wyszukiwaŒ. 
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korzystaĺ ma biznes ï bez wzglňdu na wielkoŜĺ i branŨň ï a docelowo: 

gospodarka paŒstwa. 

Cele szczeg·ğowe: 

¶ w samym 2019 roku planowano przeszkolenie 3 tys. firm w ramach 

programu Internetowe Rewolucje dla Eksportu,  

¶ promocja narzňdzia Market Finder ï wykorzystujŃcego szeroko pojňte 

zasoby Google nt. kilkunastu rynk·w eksportowych ï zawiera 

rekomendacje rynk·w, wiedzň o logistyce, pğatnoŜciach na 

poszczeg·lnych rynkach  

i rozwiŃzania marketingowe. Dodatkowo wspomaga w tworzeniu plan·w 

eksportowych. 

 

Beneficjenci projektu 

 

Projekt realizowany jest w formule otwartej ï program nie limituje kategorii 

beneficjent·w ï mogŃ nimi byĺ zar·wno firmy, ale takŨe osoby fizyczne 

zainteresowane materiŃ objňtŃ szkoleniami. 

Projekt ma formuğň szkoleŒ on-line (i stanowi to gğ·wny kanağ dystrybucji treŜci  

i informacji), ale realizowane sŃ r·wnieŨ bezpoŜrednie spotkania informacyjno-

szkoleniowo-doradcze prowadzone przez Doradc·w Google, organizowane  

w cağej Polsce m.in. we wsp·ğpracy z jednostkami administracji publicznej, czy 

IOB. 

 

Kluczowi 

interesariusze 

 

Kluczowymi interesariuszami bezpoŜrednich spotkaŒ informacyjno-

szkoleniowo-doradczych prowadzonych przez Doradc·w Google sŃ jednostki 

administracji publicznej, IOBy, zrzeszenia przedsiňbiorc·w. We wsp·ğpracy 

w ww. podmiotami Doradcy Google organizujŃ spotkania bezpoŜrednie 

w regionach ï korzystajŃ z infrastruktury umoŨliwiajŃcej organizacjň spotkania 

(np. sale konferencyjne urzňd·w), noŜnik·w informacyjnych celem 

zwiňkszenia dotarcia bezpoŜrednio do przedsiňbiorc·w z danego 

obszaru/branŨy czy wsparcia rekrutacyjnego (w rozumieniu rozpoznania skali 

zainteresowania i organizacji cyklu spotkaŒ w danym regionie 

odpowiadajŃcego zgğoszonym potrzebom).  

 

Problemy/wyzwania, 

kt·re rozwiŃzuje 

dobra praktyka 

 

Dobra praktyka odpowiada na wyzwania przedsiňbiorstw z zakresu 

internacjonalizacji: 

¶ brak wiedzy w zakresie moŨliwoŜci wykorzystania og·lnodostňpnych 

narzňdzi wpğywajŃcych na zwiňkszenie obecnoŜci firmy w Internecie oraz 

ich wpğywu na potencjağ internacjonalizacyjny firmy (np. Market Finder), 

¶ nieumiejňtnoŜĺ zdiagnozowania potencjağu eksportowego swojej firmy, 

¶ nieumiejňtnoŜĺ zdiagnozowania perspektywicznego rynku docelowego  

dla eksportu towar·w on-line, 

¶ trudnoŜĺ w wyborze odpowiedniej formy szkolenia/firmy szkoleniowej ï 

og·lnodostňpnoŜĺ szkoleŒ: dostňpnoŜĺ dla kaŨdej grupy wiekowej, brak 

kryteri·w kwalifikacji, brak opğat, 

¶ ograniczone moŨliwoŜci czasowe firmy ï wygodny spos·b przyswajania 

wiedzy, moŨliwoŜĺ zaoszczňdzenia czasu, wykorzystanie najnowszych 

technologii nauczania (oswojenie z narzňdziami on-line). 
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InnowacyjnoŜĺ 

 

Gğ·wnym wyr·Ũnikiem narzňdzia jest jego funkcjonalnoŜĺ i og·lnodostňpnoŜĺ. 

KluczowŃ unikalnŃ cechŃ narzňdzi eksportowych on-line Googleôa jest 

monitorowanie Ăruchuò uŨytkownik·w w sieci ï z kaŨdym wyszukiwaniem  

w Google moŨe wiŃzaĺ siň potencjalny zakup (lub/i preferencja zakupowa  

lub/i uŨytkownik o okreŜlonym profilu spoğeczno-ekonomicznym). Narzňdzia  

e-eksportu Googleôa majŃ na celu podnieŜĺ kompetencje firm na cağym Ŝwiecie 

ï globalnych uŨytkownik·w Internetu i platformy Google (kaŨdy uŨytkownik 

moŨe byĺ zarazem potencjalnym klientem, ale r·wnieŨ sprzedawcŃ d·br 

i usğug Ŝwiadomie wykorzystujŃcym potencjağ narzňdzia).  

InnowacyjnoŜĺ programu ĂGoogle Internetowe Rewolucje w eksporcieò ï poza 

dostarczeniem unikalnych funkcjonalnoŜci i wiedzy merytorycznej ï jest 

nieodpğatny charakter oraz szeroki zakres komplementarnych szkoleŒ on-line,  

ale r·wnieŨ wsparcie doradcze ï indywidualne konsultacje eksportowe  

z wykwalifikowanym doradcŃ, dedykowany plan dziağania dla przedsiňbiorstwa 

oraz okres wsparcia w trakcie wdraŨania planu eksportowego. 

 

Wyniki 

 

Na realizacjň dobrej praktyki (i mierzalne efekty) wpğyw miağo:  

¶ uruchomienie bezpoŜrednich spotkaŒ informacyjno-szkoleniowo-

doradczych prowadzonych przez Doradc·w Google (kilkanaŜcie os·b 

w cağej Polsce), 

¶ nawiŃzanie wsp·ğpracy z jednostkami administracji publicznej, IOBami, 

zrzeszeniami przedsiňbiorc·w ï podniesienie wiarygodnoŜci szkoleŒ,  

ale r·wnieŨ zwiňkszenie ŜwiadomoŜci i wiedzy reprezentant·w tychŨe 

podmiot·w. 

Jedynie w obszarze narzňdzia Market Finder, dobra praktyka posiada ponad 

200 000 beneficjent·w (mağych i Ŝrednich firm na cağym Ŝwiecie) ï liderami 

w zakresie jej wykorzystywania sŃ Wğosi, Niemcy i Brytyjczycy. W Polsce 

Google Internetowe Rewolucje w liczbach to:  

¶ 150 000 Polak·w przeszkolonych z kompetencji cyfrowych, 

¶ 16 doradc·w szkolŃcych wğaŜcicieli oraz pracownik·w mağych i Ŝrednich 

przedsiňbiorstw w cağej Polsce, 

¶ 800 polskich miast odwiedzonych w czasie trwania projektu. 

Sukces dobrej praktyki wynika w duŨej mierze ze skali realizowanych dziağaŒ,  

ale r·wnieŨ z og·lnoŜwiatowej popularnoŜci wyszukiwarki Google (w tym iloŜci 

posiadanych i przetwarzanych przez koncern danych, co przekğada siň na ich 

reprezentatywnoŜĺ, jeŜli chodzi o pr·bň iloŜciowŃ ï analizowanŃ p·Ŧniej przez 

partykularne przedsiňbiorstwo w ramach wybranego przez siebie narzňdzia 

analitycznego z portfolio Googleôa).  

Finalny ksztağt realizacji dobrej praktyki wynikağ z sekwencji prowadzonych 

dziağaŒ i ich komplementarnoŜci ï pierwszy komponent szkoleniowy (Google 

Internetowe Rewolucje) dawağ uŨytkownikom merytoryczne podstawy 

z zakresu funkcjonowania ich przedsiňbiorstw w Internecie. Drugi ï 

eksportowy ï dawağ specjalistyczne narzňdzia do ich miňdzynarodowego 

rozwoju (od nowych rynk·w docelowych odpowiednich dla danej marki, 

wsparcia w analizie popytu na produkt, popularnych trend·w na danym rynku 

aŨ po planowanie dziağaŒ zwiŃzanych z tğumaczeniami, pğatnoŜciami 

zagranicznymi, czy obsğugŃ klienta na rynku docelowym). Dobra praktyka 

stymuluje dwutorowy rozw·j polskich przedsiňbiorstw ï z jednej strony podnosi 

kompetencje cyfrowe firm, z drugiej zwiňksza pewnoŜĺ i profesjonalizm ich 

dziağaŒ w obszarze podbijania rynk·w zagranicznych (decyzje biznesowe 

w oparciu o dane liczbowe ï iloŜci wyszukiwaŒ danego produktu, preferencje 

zakupowe poszczeg·lnych narodowoŜci etc.). Narzňdzie nie powoduje 

zaburzenia konkurencyjnoŜci dziağania agencji consultingowych, czy dom·w 
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mediowych wspierajŃcych firmy w marketingu miňdzynarodowym z uwagi na 

fakt, iŨ Google Market Finder posiada r·wnieŨ wersjň zaawansowanŃ 

dedykowanŃ ww. branŨom.  

Funkcjň katalizatora dla projektu peğni pandemia COVID ï 19 ï trend 

przenoszenia biznesu do sieci, Ŝwiadome wykorzystywanie narzňdzi do 

pozycjonowania, marketingu internetowego, ale i eksportu ï podnoszenie 

profesjonalizmu prowadzonych stron internetowych, zakğadanie sklep·w oraz 

poszukiwanie zagranicznych rynk·w zbytu bez koniecznoŜci fizycznej 

ekspansji na dany rynek. Pandemia osğabiğa jednŃ z funkcjonalnoŜci dobrej 

praktyki (docenianŃ w szczeg·lnoŜci przez przedsiňbiorc·w preferujŃcych 

tradycyjny kontakt bezpoŜredni) ï moŨliwoŜĺ spotkaŒ szkoleniowych 

z Doradcami Google Internetowe Rewolucje. Natomiast z uwagi na format 

szkoleŒ ï nie umniejsza to ich zakresowi merytorycznemu czy udzielanemu 

wsparciu (uruchomiono doradztwo w formie wideokonsultacji). 

 

Kluczowe zasoby 

 

Program szkoleniowy i doradczy finansowany jest przez Google. Udziağ  

w szkoleniu ĂGoogle Internetowe Rewolucje w eksporcieò jest bezpğatny  

dla uczestnik·w. 

Zasoby ludzkie umoŨliwiajŃce realizacjň projektu: kilkunastu doradc·w 

prowadzŃcych spotkania szkoleniowo ï doradcze na terenie cağej Polski. 

 

Pozostağe informacje 

Link do informacji na 

temat dobrej praktyki 

https://learndigital.withgoogle.com/internetowerewolucje 

https://learndigital.withgoogle.com/internetowerewolucje/course/expand-

internationally/lesson/95  

Market Finder: https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/intl/pl_pl/; 

https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/intl/pl_pl/guide/how-to-approach-

i18n/#overview  

 

 

 Analiza zagranicznych studi·w przypadku w obszarze 
umiňdzynarodowienia 

BSMEPA ï internacjonalizacja MśP poprzez organizacjň szkoleŒ ï Buğgaria 

Informacje og·lne 

 

Tytuğ dobrej praktyki BSMEPA ï internacjonalizacja MśP 

poprzez organizacjň szkoleŒ 
 

 

Instytucja odpowiedzialna 

za wdraŨanie 
BSMEPA (z ang. ñThe Bulgarian Small 

and Medium Enterprises Promotion 

Agencyò ï Buğgarska Agencja Promocji 

Mağych i średnich Przedsiňbiorstw) 
 

 

Streszczenie  

 

Zwiňkszanie wiedzy i zdolnoŜci buğgarskich firm do eksportu na rynki 

miňdzynarodowe odbywa siň poprzez podstawowe, branŨowe szkolenia  

i seminaria informacyjne: 

1. Podstawowe szkolenia w zakresie definiowania gotowoŜci eksportowej 

MśP; opracowanie biznesplanu i analizy rynk·w zagranicznych; 

planowanie obsğugi rynku docelowego; wymagania odnoŜnie biznesu  

https://learndigital.withgoogle.com/internetowerewolucje
https://learndigital.withgoogle.com/internetowerewolucje/course/expand-internationally/lesson/95
https://learndigital.withgoogle.com/internetowerewolucje/course/expand-internationally/lesson/95
https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/intl/pl_pl/
https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/intl/pl_pl/guide/how-to-approach-i18n/#overview
https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/intl/pl_pl/guide/how-to-approach-i18n/#overview
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i dziağalnoŜci; ryzyka zewnňtrzne i wewnňtrzne firmy; plan dziağaŒ 

eksportowych; marketing eksportowy ï dokumentacja. 

2. Seminaria informacyjne poŜwiňcone umowom handlowym i zasobom 

informacyjnym UE; dobre praktyki eksportu do kraj·w trzecich i kraj·w 

UE realizowane przez buğgarskich producent·w i handlowc·w; 

ubezpieczenie i moŨliwoŜci finansowania eksportu. 

3. Szkolenia specjalistyczne dla r·Ũnych branŨ zorientowanych na eksport, 

takich jak ŨywnoŜĺ i napoje, produkty chemiczne i farmaceutyczne, 

tekstylia, odzieŨ, meble, produkcja maszyn, urzŃdzeŒ, pojazd·w itp. 

 

Okres realizacji (data 

rozpoczňcia i ewentualna 

data zakoŒczenia) 

2009-2015 

 

Informacje szczeg·ğowe  

 

Kontekst projektu 

 

 

Do czasu wdroŨenia dobrej praktyki buğgarskie MśP nie prowadziğy na og·ğ 

dziağaŒ w kierunku internacjonalizacji. MśP, zwğaszcza start-upy, polegağy 

gğ·wnie na dynamice swojego rynku krajowego. Z powodu tej zaleŨnoŜci 

buğgarskie MśP nie miağy dodatkowych moŨliwoŜci wynikajŃcych z popytu  

na wsp·lnym rynku EU ani na innych rynkach zagranicznych, ze wzglňdu  

na niezadowalajŃcy klimat gospodarczy. 

Dobra praktyka zostağa realizowana poprzez realizacjň dziağaŒ w ramach 

projektu BG161 PO003-4.2.01-0001 ĂPromocja umiňdzynarodowienia 

buğgarskich przedsiňbiorstwò, finansowanego z EFRR, w ramach Operacji 

4.2. ĂWsparcie skutecznej promocji buğgarskich przedsiňbiorstw na rynkach 

miňdzynarodowychò, w ramach PO ĂRozw·j konkurencyjnoŜci buğgarskiej 

gospodarkiò 2007-2013 oraz z budŨetu krajowego. Dziağania te obejmujŃ: 

zapewnienie wsparcia finansowego dla buğgarskich MśP na udziağ  

w miňdzynarodowych wystawach i misjach handlowych; organizacjň imprez 

miňdzynarodowych w ramach wystaw miňdzynarodowych, imprezy 

promocyjne, fora biznesowe i spotkania informacyjne na terenie kraju; 

bezpğatne usğugi informacyjne i doradcze w celu zwiňkszenia potencjağu 

eksportowego MśP, w tym poprzez opracowanie strategii sektorowych, 

analiz i polityk dla 18 sektor·w zorientowanych na eksport, opracowanie 

ponad 170 badaŒ i analiz marketingowych ukierunkowanych na produkty. 

 

Cele projektu 

 

Gğ·wny cel dziağalnoŜci BSMPEA ï wspieranie MśP w Buğgarii  

oraz zwiňkszanie konkurencyjnoŜci mağych przedsiňbiorstw poprzez 

wspieranie start-up·w i rentownych MśP w ich wysiğkach na rzecz bycia 

innowacyjnymi, ekologicznymi i zorientowanymi na eksport, tworzŃc 

korzystne warunki dla ich rozwoju poprzez poprawň dostňpu do 

finansowania; zachňcanie do przedsiňbiorczoŜci i wzmacnianie umiejňtnoŜci 

w zakresie przedsiňbiorczoŜci; uproszczenie wymagaŒ administracyjnych 

i regulacyjnych, zwğaszcza dla mağych i mikroprzedsiňbiorstw. 

Cele operacyjne BSMEPA: 

¶ poprawa usğug informacyjnych MśP, 

¶ zachňcanie do przedsiňbiorczoŜci i zwiňkszania umiejňtnoŜci MśP  

za pomocŃ szkoleŒ i seminari·w, 

¶ zwiňkszenie inwestycji w buğgarskie MśP przez inwestor·w 

zagranicznych i lokalnych, zar·wno os·b fizycznych, jak i prawnych, 

¶ poprawa wsp·ğpracy z lokalnymi, zagranicznymi i miňdzynarodowymi 

organizacjami rzŃdowymi i pozarzŃdowymi dziağajŃcymi na rzecz 

rozwoju i promocji MśP, 
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¶ poprawa pozycji eksportowej MśP oraz promowanie miňdzynarodowej 

wsp·ğpracy przedsiňbiorstw, 

¶ podnoszenie umiejňtnoŜci i kompetencji pracownik·w BSMEPA, 

¶ podniesienie ŜwiadomoŜci na temat dziağalnoŜci BSMEPA, takŨe usğug 

Ŝwiadczonych przez Agencjň i realizowanych projekt·w. 

 

Beneficjenci projektu 

 

Gğ·wnym odbiorcŃ projektu sŃ buğgarskie MśP. 

BSMEPA jako beneficjent projektu ĂPromocja umiňdzynarodowienia 

buğgarskich przedsiňbiorstwò, byğa odpowiedzialna za informowanie MśP.  

W opisie projektu wyodrňbniono nawet osobnŃ pozycjň: 

Dziağania reklamowe i wydawnicze majŃce na celu zwiňkszenie potencjağu 

eksportowego buğgarskich MśP. Przewiduje siň opracowanie 

i opublikowanie:  

¶ materiağy informacyjne BSMEPA dotyczŃce oferowanych narzňdzi  

i wydarzeŒ wspierajŃcych internacjonalizacjň, przeznaczone  

do wykorzystania w skali krajowej i miňdzynarodowej, 

¶ broszury branŨowe, analizy i katalogi firmowe. 

 

Kluczowi interesariusze 

 

BSMEPA zostağa utworzona w 2004 roku w ramach Ministerstwa 

Gospodarki.  

Na stronie internetowej BSMPEA znajduje siň przewodnik finansowy dla 

mağych i Ŝrednich firm w Buğgarii. Dokument zawiera informacje na temat 

aktualnych procedur i instrument·w w ramach istniejŃcych program·w 

wsparcia MśP w Buğgarii, kt·re uzupeğniajŃ lub do pewnego stopnia 

pokrywajŃ siň z zakresem BSMPEA: 

¶ programy Operacyjne (ĂKonkurencyjnoŜĺò, ĂRozw·j Zasob·w Ludzkichò, 

Program Rozwoju Obszar·w Wiejskich), 

¶ instrumenty finansowe (Program ramowy ĂKonkurencyjnoŜĺ i innowacjeò, 

mechanizm podziağu ryzyka w badaniach i innowacjach (RSFF), 

Inicjatywa JEREMIE, Europejski Fundusz Inwestycyjny, Buğgarski Bank 

Rozwoju, Europejski Bank Inwestycyjny, Europejski Bank Odbudowy 

i Rozwoju), 

¶ inne podmioty (Sieĺ Anioğ·w Biznesu, Buğgarska Agencja UbezpieczeŒ 

Eksportowych). 

Warto teŨ zauwaŨyĺ, Ũe nowa gağŃŦ dziağalnoŜci wyrosğa na kanwie 

pierwotnej koncepcji omawianej dobrej praktyki. Export Hub Bulgaria powstağ 

2 grudnia 2019 roku po podpisaniu porozumienia pomiňdzy 12 zağoŨycielami, 

a nastňpnie doğŃczyğy do niego 4 kolejne organizacje wspierajŃce dziağalnoŜĺ 

eksportowŃ buğgarskich przedsiňbiorstw, co wskazuje na rozbudowanŃ grupň 

interesariuszy wsp·ğpracujŃcych przy wdraŨaniu narzňdzia.  

 

Problemy/wyzwania, 

kt·re rozwiŃzuje dobra 

praktyka 

 

Dla buğgarskich MśP rynki poza granicami kraju stajŃ siň bardziej atrakcyjne  

ze wzglňdu na zast·j na rynku krajowym. MśP skupiajŃ swoje wysiğki  

za granicŃ, ale szereg ich cech (wielkoŜĺ i ograniczone zasoby, 

niewystarczajŃca wiedza kadrowa i struktury organizacyjne umoŨliwiajŃce  

w peğni samodzielne funkcjonowanie za granicŃ) wymaga wsparcia ze strony 

paŒstwa. 

Budownictwo i nieruchomoŜci mocno ucierpiağy w wyniku pňkniňcia baŒki 

spekulacyjnej, podczas gdy pojawiğy siň niepokojŃce trendy w sektorze 

handlu hurtowego i detalicznego, w kt·rym skoncentrowana jest wiňkszoŜĺ 

buğgarskich MśP. 

Buğgaria poczyniğa pewne postňpy w poprawianiu otoczenia biznesowego  

w takich obszarach, jak przedsiňbiorczoŜĺ, zam·wienia publiczne  
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oraz umiejňtnoŜci i innowacje, w kt·rych podjňto szereg inicjatyw takich jak 

przeglŃd procedur udzielania zam·wieŒ publicznych i rozwiŃzanie problemu 

luki innowacyjnej w sektorze MśP. Jednak gğ·wne wyzwania polityczne dla 

kraju pozostağy zasadniczo niezmienione. Pomimo tego postňpu buğgarskie 

MśP nadal cierpiağy z powodu ograniczonej internacjonalizacji i dostňpu  

do finansowania, co utrudniağo perspektywy wzrostu i wychodzenia z kryzysu 

gospodarczego 

 

InnowacyjnoŜĺ 

 

Aby wdroŨyĺ zintegrowany pakiet innowacyjnych Ŝrodk·w wspierajŃcych 

eksporter·w, stymulowaĺ inwestycje w dziağalnoŜĺ zorientowanŃ na eksport  

i ostatecznie poprawiĺ zewnňtrznŃ sytuacjň finansowŃ kraju, BSMEPA 

skoncentrowağa swoje wysiğki na rozwoju platformy cyfrowej, kt·ra zapewni 

buğgarskim przedsiňbiorstwom moŨliwoŜci dla interaktywnego kontaktu  

z potencjalnymi partnerami zagranicznymi. Jest to innowacyjna  

i zaawansowana technologicznie platforma wspierajŃca dziağalnoŜĺ i rozw·j 

MśP, zar·wno w Buğgarii, jak i za granicŃ. Posiada ujednolicony 

scentralizowany cyfrowy dziennik informacji dla firm operacyjnych. Platforma  

ta dostarcza narzňdzi technologicznych do zapewnienia wiňkszej liczby 

rynk·w i wiňkszego wzrostu eksportu. Obejmuje kategoryzacjň buğgarskich 

mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstw wedğug branŨy, wielkoŜci, produkowanych 

towar·w i usğug, mocy produkcyjnych, rynk·w realizacji, certyfikacji 

przemysğowej. Tworzy profile buğgarskich MśP oraz obecnych 

i potencjalnych partner·w biznesowych. 

 

Wyniki 

 

Efekty makro  

Z ostatniej obserwacji BSMEPA moŨna wnioskowaĺ, Ũe sektor mağych  

i Ŝrednich przedsiňbiorstw wykazuje stabilny wzrost wszystkich wskaŦnik·w ï 

liczby przedsiňbiorstw i pracownik·w, wartoŜci dodanej brutto, sprzedaŨy 

netto, obrot·w. Zachowana jest r·wnieŨ ich struktura pod wzglňdem 

wielkoŜci ï ponad 90% z nich to mikroprzedsiňbiorstwa. Warto zauwaŨyĺ, 

Ũe pomimo duŨego udziağu mikroprzedsiňbiorstw ï 93% i okoğo 42% udziağu 

w zatrudnieniu, generujŃ one nieco ponad 1/3 przychod·w sektora, co 

wskazuje na wzglňdnŃ wraŨliwoŜĺ. 

Rentowne mikroprzedsiňbiorstwa potrzebujŃ wsparcia dla stabilnoŜci 

i wzrostu. WartoŜĺ dodana brutto MśP odnotowağa wzrost o 40% w latach 

2013-2017. Priorytetowe sektory ï produkcja intensywna technologicznie 

i usğugi oparte na wiedzy wzrosğy o 1% w ostatnich latach w okresie 2014-

2019. To najwyŨszy wzrost w por·wnaniu do wszystkich innych sektor·w, 

ale obecnie jest on nadal niewystarczajŃcy. 

W odniesieniu do importu i eksportu produkt·w MśP naleŨy zauwaŨyĺ, Ũe 

nadal dominuje import, co jest wskaŦnikiem, nad kt·rym przedsiňbiorstwa 

powinny pracowaĺ w celu ich umiňdzynarodowienia, aby zapewniĺ 

zr·wnowaŨony rozw·j. PozytywnŃ tendencjŃ jest wzrost wartoŜci 

bezwzglňdnych i jako wzglňdnego udziağu w handlu, gğ·wnie z krajami UE. 

Efekty mikro  

W 2012 roku zorganizowano i przeprowadzono 42 szkolenia, na kt·rych 

przeszkolono 926 przedstawicieli 807 MśP: 

¶ 28 szkoleŒ wprowadzajŃcych zwiňkszajŃcych moŨliwoŜci i wiedzň 

buğgarskich przedsiňbiorstw w zakresie wejŜcia na rynki zagraniczne, 

¶ 6 seminari·w informacyjnych na temat istniejŃcych instrument·w 

promocji eksportu, oferowanych przez instytucje paŒstwowe, takie jak 

BAEZ, IBA, Buğgarski Bank Rozwoju oraz r·Ũne instytucjonalne  

i miňdzynarodowe programy promocyjne, 
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¶ 8 specjalistycznych seminari·w poŜwiňconych promocji eksportu wedğug 

sektor·w.  

W okresie styczeŒ ï grudzieŒ 2013 r. przeprowadzono 20 szkoleŒ 

wprowadzajŃcych z 379 uczestnikami, 12 seminari·w informacyjnych z 265 

uczestnikami, 12 specjalistycznych seminari·w branŨowych z 273 

uczestnikami.  

Ponad 75% wszystkich korzystajŃcych z narzňdzia MśP zgğosiğo wejŜcie  

na nowe rynki, podczas gdy 32% podağo, Ũe wprowadziğo innowacyjne 

praktyki w swoich procesach w wyniku doŜwiadczeŒ zdobytych za granicŃ. 

Za okres 2011-2013: 

¶ Zorganizowane seminaria wprowadzajŃce i informacyjne ï 90, 

¶ Odbyğo siň specjalistyczne szkolenia branŨowe ï 36, 

¶ Liczba przedsiňbiorstw uczestniczŃcych w szkoleniach, seminariach, 

spotkaniach informacyjnych i / lub konsultacjach ï 3500.  

Mimo zakoŒczenia projektu dobra praktyka byğa kontynuowana w kolejnych 

podobnych projektach. W szczeg·lnoŜci BG16RFOP002-2.052-0002-ʉ01 

ĂUdziağ MśP w miňdzynarodowych targach, wystawach i konferencjach 

w kraju i za granicŃò: 

1. udziağ w specjalistycznych miňdzynarodowych targach i wystawach  

za granicŃ (oczekiwane rezultaty: 15 targ·w miňdzynarodowych, 

w kt·rych BSMEPA zorganizuje udziağ MśP; 90 MśP uczestniczŃcych), 

2. indywidualny udziağ w specjalistycznych miňdzynarodowych targach  

i wystawach w Buğgarii (oczekiwane rezultaty: 8 targ·w 

miňdzynarodowych, w kt·rych BSMEPA zorganizuje udziağ MśP; 

40 MśP uczestniczŃcych), 

3. organizacja, prowadzenie i udziağ w specjalistycznych konferencjach  

w kraju i za granicŃ (oczekiwane rezultaty: 4 targ·w miňdzynarodowych,  

w kt·rych BSMEPA zorganizuje udziağ MśP; 20 MśP uczestniczŃcych). 

Podmioty rzŃdowe odpowiedzialne za wdraŨanie PO, w koordynacji z KE, 

wprowadziğy dziağania wzmacniajŃce zdolnoŜci administracji BSMEPA, kt·ra 

miağa trudnoŜci w zakresie procedur administracyjnych i organizacyjnych. 

 

Kluczowe zasoby 

 

Dobra praktyka jest finansowana ze Ŝrodk·w krajowych i EFRR. 

Cağkowity koszt praktyki wynosi 1 571 979 EUR i jest czňŜciŃ budŨetu 

projektu BG161PO003-4.2.01-0001 ĂPromocja internacjonalizacji buğgarskich 

MśPò (koszt projektu ï 12 165 150 EUR). 

 

Pozostağe informacje 

Link do tego, gdzie 

moŨna znaleŦĺ dalsze 

informacje na temat 

dobrej praktyki 

https://www.sme.government.bg/ 

http://www.sme.government.bg/en/uploads/2012/02/IANMSP-

brochure_EN.pdf 

https://www.interregeurope.eu/fileadmin/user_upload/tx_tevprojects/library/ 

file_1553671350.pdf 

https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/13._presentation_bg_-

_the_new_information_tool_-_19_may.pdf 

https://www.interregeurope.eu/support/news/news-article/6017/local-action-

plan-bsmepa/  

https://www.sme.government.bg/?page_id=46657 

https://www.exporthub.bg/  

 

 

https://www.sme.government.bg/
http://www.sme.government.bg/en/uploads/2012/02/IANMSP-brochure_EN.pdf
http://www.sme.government.bg/en/uploads/2012/02/IANMSP-brochure_EN.pdf
https://www.interregeurope.eu/fileadmin/user_upload/tx_tevprojects/library/%20file_1553671350.pdf
https://www.interregeurope.eu/fileadmin/user_upload/tx_tevprojects/library/%20file_1553671350.pdf
https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/13._presentation_bg_-_the_new_information_tool_-_19_may.pdf
https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/13._presentation_bg_-_the_new_information_tool_-_19_may.pdf
https://www.interregeurope.eu/support/news/news-article/6017/local-action-plan-bsmepa/
https://www.interregeurope.eu/support/news/news-article/6017/local-action-plan-bsmepa/
https://www.sme.government.bg/?page_id=46657
https://www.exporthub.bg/
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Export Window (Izvozno okno) ï Sğowenia 

Informacje og·lne 

 

Tytuğ dobrej praktyki Export Window (Izvozno okno) 

 

 

Instytucja 

odpowiedzialna za 

wdraŨanie 

SPIRIT Slovenia (ĂPubliczna Agencja 

Republiki Sğowenii ds. Promocji 

PrzedsiňbiorczoŜci, 

Umiňdzynarodowienia, Inwestycji 

Zagranicznych i Technologiiò) 

 

 

Streszczenie  

 

Witryna Export Window zapewnia bezpğatne informacje i doradztwo obecnym  

i potencjalnym eksporterom. Usğugi obejmujŃ: 

1. portal internetowy z podstawowymi i aktualnymi informacjami  

dla poczŃtkujŃcych w handlu miňdzynarodowym, 

2. doradztwo i pomoc w organizacji udziağu w targach miňdzynarodowych, 

3. szkolenia z zakresu biznesu miňdzynarodowego (w tym miňdzynarodowe 

seminaria, wykğady o technikach sprzedaŨy, prezentacje akt·w prawnych 

itp.), 

4. dostarczanie kontakt·w eksporterom poszukujŃcym partner·w 

biznesowych, a w szczeg·lnoŜci branŨ za granicŃ, 

5. docelowe rynki obejmujŃ 52 kraje. 

 

Okres realizacji (data 

rozpoczňcia i ewentualna 

data zakoŒczenia) 
2002 

 

Informacje szczeg·ğowe  

 

Kontekst projektu 

 

 

W 2000 roku sğoweŒskie MśP miağy problemy z dostňpem do rynku  

i poszukiwaniem partner·w. Brak wykwalifikowanej siğy roboczej oraz potrzeba 

bardziej strategicznego podejŜcia i wsp·ğpracy miňdzy biznesem, 

Ŝrodowiskiem akademickim, instytucjami badawczymi, rozwojowymi 

i innowacyjnymi (BR&I) a rzŃdem byğy wymagane. W swojej polityce 

dotyczŃcej MśP Sğowenia musiağa stworzyĺ bardzie stabilne i przewidywalne 

Ŝrodowisko biznesowe, a takŨe skupiĺ siň na cyfryzacji, poniewaŨ powolna 

transformacja cyfrowa ogranicza wzrost produktywnoŜci. 

Portal powstağ dla zapewnienia efektywnego Ŝrodowiska wspierajŃcego 

sğoweŒskie firmy, kt·re chciağyby rozszerzyĺ swojŃ dziağalnoŜĺ na rynki 

globalne. Narzňdzie jest zgodne z III OsiŃ PriorytetowŃ PO ĂTworzenie 

i wdraŨanie nowych modeli biznesowych dla MśP, w szczeg·lnoŜci 

w zakresie internacjonalizacjiò. Pierwotnym zağoŨycielem dziağania 

utworzonego w 2002 roku jest Sektor Umiňdzynarodowienia w Ministerstwie 

Gospodarki. Od stycznia 2006 r. portal dziağağ w ramach JAPTI ï SğoweŒskiej 

Publicznej Agencji PrzedsiňbiorczoŜci i Inwestycji Zagranicznych, a od 2012 ï 

w ramach SPIRIT (powstağa w wyniku poğŃczenia JAPTI, SğoweŒskiej Rady 

Turystyki (STO) oraz Agencji Technologii (TIA)).  

Portal zapewnia jakoŜciowe i regularnie aktualizowane informacje o rynkach 

zagranicznych, umoŨliwia firmom dostňp do zagranicznych baz danych  

oraz oferuje treŜci doradcze i szkoleniowe: 

¶ narzňdzia internetowe (test moŨliwoŜci eksportu; model, przygotowany 

przez Instytut RozwiŃzaŒ Strategicznych, pomagajŃcy firmom znaleŦĺ 
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odpowiednie rynki eksportowe. przedstawia dane z 52 kraj·w i daje 

moŨliwoŜĺ por·wnania tych kraj·w, jako docelowych rynk·w zbytu, pod 

wzglňdem swojej strategii eksportowej w oparciu o 14 zmiennych), 

¶ informacje o handlu miňdzynarodowym (tj. aspekty prawne, finansowe, 

procedury celne, pochodzenie towar·w, standardy), 

¶ szczeg·ğowe informacje o 52 krajach (tj. trendy gospodarcze, branŨe, 

dwustronne stosunki ze SğoweniŃ, przydatne kontakty, moŨliwoŜci 

biznesowe), 

¶ informacje o najwaŨniejszych branŨach dla Sğowenii, 

¶ dostňp do bazy danych analiz rynkowych, 

¶ wyszukiwarka moŨliwoŜci biznesowych (wedğug kraju, rodzaju, branŨy). 

W zakresie internacjonalizacji SPIRIT SLOVENIA zapewnia r·wnieŨ dostňp  

do bazy eksporter·w sğoweŒskich ï SloExport: Baza danych zawiera obecnie 

dane dotyczŃce ponad 6000 sğoweŒskich eksporter·w w podziale na branŨe ï  

z moŨliwoŜciŃ wyszukiwania i wyfiltrowywania intersujŃcych partner·w 

biznesowych. W ramach SPIRIT SLOVENIA funkcjonuje r·wnieŨ komponent 

wsparcia inwestycyjnego i obsğugi inwestor·w zagranicznych ï 

InvestSlovenia. Wszystkie usğugi charakteryzuje okreŜlenie ñone-stop-shopò. 

 

Cele projektu 

 

Celem portalu jest: 

1. zapewnienie zr·Ũnicowanych informacji i doradztwa obecnym 

i potencjalnym eksporterom, 

4. odpowiedŦ na r·Ũne potrzeby informacyjne MśP na r·Ũnych etapach 

procesu internacjonalizacji, 

5. Ŝwiadczenie gğ·wnych usğug: 

- podstawowe i aktualne informacje za poŜrednictwem portalu 

internetowego, szczeg·lnie przydatne dla poczŃtkujŃcych w handlu 

miňdzynarodowym, 

- doradztwo i pomoc istniejŃcym eksporterom przy organizacji udziağu  

w miňdzynarodowych targach i misjach handlowych, 

- edukacja na temat prowadzenia biznesu miňdzynarodowego poprzez 

seminaria, wykğady, sesje robocze itp. 

- indywidualne informacje i pomoc Ŝwiadczona przez sğoweŒskie centra 

biznesowe za granicŃ doŜwiadczonym eksporterom, w nawiŃzywaniu 

kontakt·w i partnerstw z firmami zagranicznymi. 

6. usğugi jňzykowe. 

 

Beneficjenci projektu 

 

Dobra praktyka skierowana jest do MśP zorientowanych na eksport. Jej 

celem jest oferowanie informacji i doradztwa MśP zaangaŨowanym na 

dowolnym etapie procesu internacjonalizacji. świadczone usğugi obejmujŃ 

zar·wno standardowe informacje dla potencjalnych eksporter·w, jak 

i zindywidualizowane informacje dotyczŃce nawiŃzywania kontakt·w 

biznesowych na rynkach zagranicznych dla doŜwiadczonych eksporter·w. 

Export Window posiada przedstawicieli krajowych ï konsultant·w, kt·re 

udzielajŃ informacji specyficznych dla danego kraju i obejmujŃ:  

¶ dostarczanie informacji o otoczeniu biznesowym na danym rynku, 

¶ informowanie o aktualnych moŨliwoŜciach biznesowych, 

¶ doradztwo firmom w zakresie rozpoczynania i rozwijania dziağalnoŜci  

w danym kraju oraz rozwiŃzywania problem·w. 

SPIRIT Slovenia jest odpowiedzialna za reklamň i rozpowszechnianie 

informacji co do Export Window (np. strona internetowa, publikowanie 

broszur). 
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Kluczowi 

interesariusze 

 

¶ Ministerstwo Rozwoju Gospodarczego i Technologii, kt·re publikuje 

najnowsze komunikaty z zakresu handlu miňdzynarodowego majŃce 
wpğyw na dziağalnoŜĺ sğoweŒskich eksporter·w i importer·w oraz przetargi 
NATO; 

¶ Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Dyrekcja ds. Dyplomacji 
Gospodarczej i Publicznej, kt·ra koordynuje pracň doradc·w 

ekonomicznych za granicŃ; 

¶ Ministerstwo Rolnictwa, LeŜnictwa i ŧywnoŜci, kt·re dostarcza 

aktualnych informacji z zakresu ŨywnoŜci i rolnictwa zwiŃzanych 
z dostňpem do rynk·w trzecich; 

¶ SğoweŒskie kluby biznesu za granicŃ, kt·re pomagajŃ sğoweŒskim 

firmom w nawiŃzywaniu kontakt·w biznesowych za granicŃ; 

¶ SIST ï SğoweŒski Instytut Normalizacyjny, kt·ry opracowuje dane 

dotyczŃce norm i przepis·w technicznych; 

¶ SID Bank d.d. ï SğoweŒski Bank Eksportu i Rozwoju, kt·ry zajmuje siň 

finansowaniem i ubezpieczeniami eksportu; 

¶ Eksperci ds. rynk·w zagranicznych, kt·rzy przygotowujŃ i edytujŃ inne 

dane krajowe; 

¶ Agenda celna ï TARIC, kt·ry dostarcza informacji o cğach, warunkach  

i dokumentach przy wywozie lub imporcie towar·w. 

 

Problemy/wyzwania, 

kt·re rozwiŃzuje dobra 

praktyka 

 

Ograniczone lub brak informacji i wiedzy na temat tego, jak identyfikowaĺ  

i analizowaĺ moŨliwoŜci eksportowe, znajdowaĺ partner·w zagranicznych  

lub agent·w handlowych, przygotowywaĺ dokumentacjň eksportowŃ 

 i przeprowadzaĺ transakcje eksportowe, uznano za istotnŃ przeszkodň  

w dziağalnoŜci eksportowej na Sğowenii. Z ekonomicznego punktu widzenia 

asymetrie informacyjne jako znaczŃca nieprawidğowoŜĺ w funkcjonowaniu 

rynku stanowiğy podstawň uzasadnienia zaangaŨowania rzŃdu w promocjň 

eksportu. Co wiňcej, firmy, a zwğaszcza MśP, zdajŃ siň wykazywaĺ wysoki 

poziom nieŜwiadomoŜci inicjatyw publicznych zwiŃzanych z promocjŃ 

eksportu w krajach europejskich. 

BiorŃc pod uwagň powyŨsze, wybrana dobra praktyka Export Window miağa  

na celu dostarczenie MśP podstawowych i bardzo istotnych informacji na 

temat szerokiego spektrum zagadnieŒ zwiŃzanych z handlem 

miňdzynarodowym, wraz z poradami, jak ĂwejŜĺ na rynek miňdzynarodowyò 

i do kogo zwr·ciĺ siň o pomoc gğ·wnie na wstňpnym lub wczesnym etapie 

eksportu. Export Window ï bezdyskusyjnie skuteczny instrument polityki 

proeksportowej o wysokim poziomie efektywnoŜci w odniesieniu do 

stosunkowo niewielkich rocznych nakğad·w zapewniajŃcych utrzymanie/rozw·j 

narzňdzia. JuŨ w 2010 roku Komisja Europejska doceniğa portal Export 

Window. 

 

InnowacyjnoŜĺ 

 

Instrument dostarcza zr·Ũnicowanych informacji i doradztwa obecnym  

i potencjalnym eksporterom w zaleŨnoŜci od poziomu i rodzaju usğug, kt·rych 

potrzebujŃ: 

¶ dla poczŃtkujŃcych w internacjonalizacji, tj. firm, kt·re potrzebujŃ bardzo 

podstawowego wprowadzenia do internacjonalizacji: portal internetowy  
z podstawowymi (aktualnymi) informacjami, 

¶ dla obecnych eksporter·w: doradztwo i pomoc w organizacji udziağu  

w miňdzynarodowych targach i / lub ich wizytach na targach, zapewnienie 

edukacji dla miňdzynarodowego biznesu (seminaria miňdzynarodowe, 

wykğady o technikach sprzedaŨy, wprowadzaniu zmian, r·Ũnicach 

kulturowych) oraz kontakty z zagranicznymi firmami z podobnych branŨ, 

¶ dla doŜwiadczonych eksporter·w: sğoweŒskie centra biznesowe za 

granicŃ pomagajŃce sğoweŒskim firmom w uzyskaniu informacji, 
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pokonywaniu barier jňzykowych, udzielanie pomocy w nawiŃzywaniu 

kontakt·w z zainteresowanymi wsp·ğpracŃ firmami zagranicznymi. 

Wyr·ŨniajŃca funkcjonalnoŜĺ Export Window ï test gotowoŜci firmy do 

podjňcia e-eksportu. Tw·rcy portalu dedykowali e-eksportowi cağŃ zakğadkň, 

w tym program edukacyjny ï Cyfrowa rzeczywistoŜĺ dla eksporter·w czy 

informacje o trendach sprzedaŨy online i gğ·wnych dostawcach online w 52 

krajach. 

 

Wyniki 

 

MiarŃ sukcesu informowania przedsiňbiorstw sğoweŒskich jest liczba 

odwiedzajŃcych stronň internetowŃ Export Window, bňdŃcŃ centralnym 

kanağem przekazywania informacji o rynkach zagranicznych, moŨliwoŜciach 

biznesowych i r·Ũnych Ănarzňdziachò dla firm na wszystkich etapach 

miňdzynarodowej dziağalnoŜci. 

WskaŦniki portalu w 2019 r.: 

¶ liczba kontakt·w biznesowych ï 11,495 (2018 r. ï 6169), 

¶ liczba obiecujŃcych kontakt·w biznesowych ï 2,036 (2018 r. ï 1,066), 

¶ ocena zadowolenia klienta ï 4,1 (2018 r. ï 4,2; w 5-stopniowej skali 

pozytywnej), 

¶ liczba odwiedzajŃcych witrynň ï 145, 773 (2018 r. ï 92,428). 

W 2019 roku wyznaczone cele zostağy przekroczone, gdyŨ pojawiğy siň 1292 

moŨliwoŜci biznesowe i aktualne informacje z zagranicy, co jest efektem 

wiňkszej liczby artykuğ·w klub·w biznesowych. Liczba publikacji wzrosğa 

znaczŃco w 2019 r. do 707 artykuğ·w, czyli o 60% wiňcej niŨ w 2018 r.  

24% wiňcej artykuğ·w opublikowali r·wnieŨ doradcy ekonomiczni 

w ambasadach Republiki Sğowenii za granicŃ. 

 

Kluczowe zasoby 

 

Koszty utrzymania technicznego i modernizacji, a takŨe regularnej aktualizacji 

zawartoŜci Export Window pokrywa SPIRIT Slovenia. W 2018 r. planowany 

budŨet wynosiğ 50 000 EUR koszt·w zewnňtrznych. Roczny budŨet moŨe siň 

zmieniaĺ w r·Ũnych latach realizacji. 

W 2016 r. wartoŜĺ zam·wienia BSMEPA u DEMINOX d.o.o. (przygotowanie, 

aktualizacja i uzupeğnienie zawartoŜci sekcji Kraje i branŨe na portalu 

internetowym Izvozno okno oraz publikacja na www.izvoznookno.si w 2016  

i 2017) stanowiğa ï 36 500 EUR. 

Export Window ï bezdyskusyjnie skuteczny instrument polityki proeksportowej  

o wysokim poziomie efektywnoŜci w odniesieniu do stosunkowo niewielkich 

rocznych nakğad·w zapewniajŃcych utrzymanie/rozw·j narzňdzia. JuŨ w 2010 

roku Komisja Europejska doceniğa portal Export Window i uznağa go przykğad 

dobrej praktyki we wspieraniu internacjonalizacji sğoweŒskich przedsiňbiorstw. 

 

Pozostağe informacje 

Link do informacji na 

temat dobrej praktyki 

https://www.izvoznookno.si/ 

https://www.izvoznookno.si/Dokumenti/Publikacije/Ostale/ 
spirit_brosura_kako_uspeti_na_tujih_trgih_200x200_v3.pdf 

https://www.interregeurope.eu/policylearning/good-practices/item/576/export-
window/ 

http://www.mindev.gov.gr/wp-content/uploads/2019/02/GIZ-ExportPromotion-
Prospects_Methodology.pdf 

https://www.interregeurope.eu/fileadmin/user_upload/tx_tevprojects/library/file_
1538644901.pdf 

https://www.eurofound.europa.eu/observatories/emcc/erm/support-
instrument/export-window  

http://www.sloexport.si 

 

http://www.izvoznookno.si/
https://www.izvoznookno.si/
https://www.izvoznookno.si/Dokumenti/Publikacije/Ostale/%20spirit_brosura_kako_uspeti_na_tujih_trgih_200x200_v3.pdf
https://www.izvoznookno.si/Dokumenti/Publikacije/Ostale/%20spirit_brosura_kako_uspeti_na_tujih_trgih_200x200_v3.pdf
https://www.interregeurope.eu/policylearning/good-practices/item/576/export-window/
https://www.interregeurope.eu/policylearning/good-practices/item/576/export-window/
http://www.mindev.gov.gr/wp-content/uploads/2019/02/GIZ-ExportPromotion-Prospects_Methodology.pdf
http://www.mindev.gov.gr/wp-content/uploads/2019/02/GIZ-ExportPromotion-Prospects_Methodology.pdf
https://www.interregeurope.eu/fileadmin/user_upload/tx_tevprojects/library/file_1538644901.pdf
https://www.interregeurope.eu/fileadmin/user_upload/tx_tevprojects/library/file_1538644901.pdf
https://www.eurofound.europa.eu/observatories/emcc/erm/support-instrument/export-window
https://www.eurofound.europa.eu/observatories/emcc/erm/support-instrument/export-window
http://www.sloexport.si/
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Expo Konsultantas LT ï Litwa 

Informacje og·lne 

 

Tytuğ dobrej praktyki Expo konsultantas LT 

  

 

Instytucja 

odpowiedzialna za 

wdraŨanie 

Ministerstwo Gospodarki Republiki 

Litewskiej i UAB InvesticijȎ ir Verslo 

Garantijos (z lit. ï ĂGwarancje 

inwestycyjne i biznesoweò) (INVEGA) 

 

 

Streszczenie  

 

Dziağanie Expo konsultantas LT to bezzwrotna dotacja, kt·ra pozwala MśP 

uzyskaĺ niezbňdne informacje, doradztwo i innŃ pomoc metodycznŃ 

w zakresie eksportu, wyszukiwania i selekcji potencjalnych rynk·w 

zagranicznych i handlu miňdzynarodowego, a tym samym stymulowaĺ wzrost 

eksportu i zwiňkszaĺ konkurencyjnoŜĺ ich dziağalnoŜci.  

Priorytet programu operacyjnego ï Priorytet 3 ĂWspieranie 

konkurencyjnoŜci mağych i Ŝrednich przedsiňbiorstwò Programu Operacyjnego 

Inwestycji Funduszy Strukturalnych Unii Europejskiej 2014ï2020. 

Priorytet inwestycyjny ï 3.2 ĂOpracowanie i wdraŨanie nowych modeli 

biznesowych dla MśP, w szczeg·lnoŜci internacjonalizacjiò. 

Cel szczeg·ğowy ï 3.2.1 ĂZwiňkszanie umiňdzynarodowienia MśPò. 

 

Okres realizacji (data 

rozpoczňcia i ewentualna 

data zakoŒczenia) 
2017 

 

Informacje szczeg·ğowe  

 

Kontekst projektu 

 

Umiňdzynarodowienie byğo przedmiotem duŨej uwagi politycznej na Litwie od 

2008 r., biorŃc pod uwagň, Ũe podjňcie dziağaŒ w tej dziedzinie byğo 

postrzegane jako waŨne dla ğagodzenia skutk·w Ŝwiatowego kryzysu 

finansowego. Wysoki poziom koncentracji na pomocy MśP w prowadzeniu 

dziağalnoŜci miňdzynarodowej zaowocowağ wdroŨeniem Expo konsultantas LT. 

MśP zainteresowane instrumentem skğadajŃ wniosek do INVEGA. Konsultacje 

mogŃ dotyczyĺ m.in. planu dziağaŒ niezbňdnych do przygotowania eksportu, 

strategii eksportowej, wyboru docelowego rynku eksportowego i komunikacji 

zewnňtrznej, prawnych aspekt·w handlu miňdzynarodowego i certyfikacji na 

rynkach zagranicznych, technicznych i produkcyjnych aspekt·w eksportu, 

zarzŃdzania ryzykiem eksportowym. 

Maksymalny budŨet dostňpny dla promotora projektu w okresie obowiŃzywania 

umowy o dotacjň wynosi 4000 EUR. W przypadku MśP dziağajŃcych kr·cej niŨ 

3 lata, do 85% koszt·w konsultacji obliczonych wedğug stağej stawki (83,21 EUR 

/ godz. bez VAT albo 100,01 EUR / godz. z VAT) jest zwracanych, a dla MśP 

z ponad 3-letnim doŜwiadczeniem ï do 50%. CzňŜĺ koszt·w kwalifikowalnych 

projektu nieobjňtego dotacjŃ pokryta jest ze Ŝrodk·w wğasnych promotora 

projektu. KaŨdy promotor projektu pokrywa 100% koszt·w konsultacji, kt·re 

mogŃ byĺ opğacone w ratach w godzinach konsultacji. 

INVEGA dokonuje wypğat dotacji na rzecz promotor·w projekt·w po otrzymaniu 

przez INVEGA od Enterprise Lithuania (agencja non-profit podlegğŃ 

Ministerstwu Gospodarki i Innowacji, kt·ra jest niezawodnym doradcŃ 
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i asystentem przy uruchamianiu, rozwoju i eksporcie krajowych przedsiňbiorstw 

ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem MśP) raportu z przeprowadzonych 

i opğaconych konsultacji. 

 

Cele projektu 

 

Celem dobrej praktyki jest pobudzenie wzrostu eksportu i konkurencyjnoŜci 

oraz umoŨliwienie mğodym przedsiňbiorcom, w porozumieniu ze 

specjalistami, skuteczniejszego rozwiŃzywania problem·w zwiŃzanych 

z rozwojem dziağalnoŜci za granicŃ. Rekompensaty majŃ na celu 

podniesienie jakoŜci i wydajnoŜci mğodych przedsiňbiorstw oraz umoŨliwienie 

im zr·wnowaŨonego rozwoju. Porady doŜwiadczonych ekspert·w mogŃ pom·c 

uniknŃĺ bğňd·w i podjŃĺ szybsze decyzje, kt·re sŃ niezbňdne do skutecznego 

dziağania w konkurencyjnym Ŝrodowisku.  

Expo konsultantas LT gwarantuje zapewnienie niezbňdnych informacji, 

konsultacji, wsparcia metodycznego i innego w kwestiach eksportu oraz 

w poszukiwaniu potencjalnych rynk·w. Program operacyjny zapewnia, Ũe 

projekt monitorowany jest zgodnie z nastňpujŃcymi wskaŦnikami: 

¶ liczba nowych przedsiňbiorstw, kt·re otrzymağy inwestycje, 

¶ inwestycje prywatne kwalifikujŃce siň do wsparcia publicznego dla 

przedsiňbiorstw (dotacje), 

¶ otrzymane konsultacje, 

¶ liczba przedsiňbiorstw otrzymujŃcych dotacje. 

 

Beneficjenci projektu 

 

Forma finansowania -> Dotacja bezzwrotna ï dziağanie realizowane poprzez 

dotacjň globalnŃ (stawki stağe, kwota stağa). 

Spos·b wyboru projekt·w -> CiŃgğy wyb·r. Instytucja odpowiedzialna ï 

INVEGA. 

Potencjalni wnioskodawcy -> MśP, kt·re kaŨdego miesiŃca ubezpieczağy osoby 

przez co najmniej szeŜĺ miesiňcy przed miesiŃcem zğoŨenia wniosku. 

Koszty kwalifikowalne: promotor projektu otrzyma zwrot czňŜci koszt·w 

doradztwa, jeŜli speğnione zostanŃ wszystkie nastňpujŃce warunki: 

¶ podpisano umowň o dofinansowanie z INVEGA, 

¶ promotor projektu konsultowağ siň z konsultantem biznesowym w okresie 

kompensacyjnym, 

¶ promotor projektu konsultowağ siň w sprawie, kt·ra odpowiada punktowi 30 

Opisu, 

¶ promotor projektu zapğaciğ konsultantowi za otrzymane konsultacje, 

¶ w momencie wypğaty rekompensaty promotor projektu nie uzyskağ statusu 

przedsiňbiorstwa w stanie upadğoŜci, restrukturyzacji, likwidacji lub nie 

zostağo wszczňte postňpowanie przygotowawcze w sprawie dziağalnoŜci 

gospodarczej i / lub gospodarczej promotora projektu. 

WiňkszoŜĺ MśP dowiaduje siň o Expo konsultantas LT od firm doradczych. 

 

Kluczowi 

interesariusze 

 

INVEGA jest paŒstwowym podmiotem finansowym ŜwiadczŃcym usğugi 

finansowe oraz wdraŨajŃcym i administrujŃcym finansowe i inne instrumenty 

wsparcia dla MśP. 

W dniu 17 paŦdziernika 2018 roku INVEGA uzyskağa status narodowej instytucji 

rozwoju RzŃdu Republiki Litewskiej; decyzjŃ SğuŨby Nadzoru Banku Litwy, od 

3 grudnia 2018 r INVEGA zostağa wpisana na Listň Krajowych Instytucji 

Promocyjnych. 
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Problemy/wyzwania, 

kt·re rozwiŃzuje dobra 

praktyka 

 

Gğ·wny problem polega na tym, Ũe wolumeny eksportu towar·w pochodzenia 

lokalnego na Litwie sŃ niewielkie, a ich tendencje wzrostowe, choĺ obecnie 

pozytywne, nie sŃ wystarczajŃce do osiŃgniňcia znaczŃcego wyniku. 

Celem dziağania jest zapewnienie niezbňdnych informacji, konsultacji, 

wsparcia metodycznego i innego w zakresie eksportu i potencjalnych 

problem·w rynkowych. 

W celu zwiňkszenia dostňpnoŜci i podaŨy usğug biznesowych planowane jest 

utworzenie Krajowego Rejestru Doradc·w, kt·rego celem jest stworzenie 

przedsiňbiorcom moŨliwoŜci uzyskania wysokiej jakoŜci usğug 

informacyjnych / doradczych w kwestiach eksportu w formie Ăczeku 

konsultacyjnegoò ï w efekcie bon dajŃcy dostňp do usğug doradczych o wartoŜci 

do 4 000 EUR Ŝwiadczonych przez konsultant·w zarejestrowanych w Krajowym 

Rejestrze Doradc·w. 

 

InnowacyjnoŜĺ 

 

Aby skorzystaĺ z instrumentu, litewska firma musi zğoŨyĺ wniosek do INVEGA. 

Lista konsultant·w i temat·w konsultacji dostňpna jest na stronie Sieci 

Konsultant·w Biznesowych. 

Koszty zostanŃ zwr·cone dopiero po otrzymaniu raportu z Sieci Konsultant·w 

Biznesowych, zawierajŃcego szczeg·ğowe informacje o przeprowadzonych 

konsultacjach. PğatnoŜĺ za konsultacje musi nastŃpiĺ nie p·Ŧniej niŨ do koŒca 

drugiego miesiŃca nastňpujŃcego po kalendarzowym miesiŃcu 

sprawozdawczym. 

Po zakoŒczeniu okresu kompensacyjnego (ciŃgğy okres szeŜciu miesiňcy, 

liczony od daty podpisania umowy o dofinansowanie w INVEGA, podczas 

kt·rego promotor projektu moŨe konsultowaĺ siň) jednego projektu wykonawca 

projektu moŨe ponownie ubiegaĺ siň o nowy projekt. Innymi sğowy, 

instrumentu moŨna uŨyĺ wiňcej niŨ jeden raz. W takim przypadku zostanie 

podpisana nowa umowa o dotacjň na nowy okres kompensacyjny. Nie jest to 

jednorazowy proces, ale naprawdň cenna zachňta do opracowania strategii 

eksportowej i planowania ekspansji za granicň. 

Na uwagň zasğuguje r·wnieŨ aspekt organizacyjny. Sieĺ Konsultant·w (VKT) 

skğada siň z wyselekcjonowanych os·b fizycznych i prawnych udzielajŃcych 

konsultacji mağym i Ŝrednim przedsiňbiorstwom i nadzorowanych przez Public 

Institution Versli Lietuva (VL), gdzie duŨŃ wagň przywiŃzuje siň do ich 

kwalifikacji, umiejňtnoŜci i doŜwiadczenia (nie sŃ to zatem np. Zatrudnieni 

szkoleniowcy a przedsiňbiorcy-branŨyŜci z krwi i koŜci). Jest to ukğad win-win 

dla obu stron ï mğody przedsiňbiorca korzystajŃc z indywidualnych, 

tematycznych porad doŜwiadczonych ekspert·w, moŨe uniknŃĺ bğňd·w 

i szybciej podejmowaĺ decyzje niezbňdne do dziağania w konkurencyjnym 

Ŝrodowisku. Natomiast eksperci majŃ moŨliwoŜĺ rozpoznania wschodzŃcych 

innowacji rynkowych, dzielŃ siň wiedzŃ i doŜwiadczeniem z mğodym biznesem, 

pogğňbiajŃ r·wnieŨ swoje umiejňtnoŜci, wzmacniajŃ wizerunek zawodowy oraz 

poszerzajŃ krŃg przydatnych kontakt·w. 

Idea tego dziağania jest r·wnieŨ doŜĺ ğatwa do przeniesienia w inny region, 

a takŨe moŨe byĺ zastosowana w r·Ũnym zakresie ï jako dziağanie peğne lub 

pilotaŨowe. To zaleŨy od wysokoŜci przyznanych Ŝrodk·w. 

 

Wyniki 

 

W ciŃgu pierwszych 10 miesiňcy zğoŨono 201 wniosk·w na kwotň 804 000 

EUR, a zatwierdzono 162 wnioski z budŨetem 648 000 EUR. Zapewniono 

prawie 3000 godzin konsultacji. Wskazuje to na duŨe zapotrzebowanie na ten 

instrument. 

Stanem na kwiecieŒ 2020 roku zğoŨono 724 wniosk·w na kwotň 1 640 469 

EUR, a zatwierdzono 612 wnioski z budŨetem 1492 597 EUR. Zapewniono 
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prawie 61 981 godzin konsultacji. Liczba przedsiňbiorstw otrzymujŃcych dotacje 

wynosi 867. 

ZauwaŨono r·wnieŨ, Ũe udziağ w tym dziağaniu jest Ăprzeğomemò dla MśP. 

Nastňpnie chňtniej uczestniczŃ w innych dziağaniach i starajŃ siň o inne dotacje, 

poniewaŨ sŃ lepiej przygotowani i majŃ wiňksze doŜwiadczenie. 

JednŃ z najwiňkszych zalet tego dziağania jest prostota ubiegania siň o dotacjň. 

MśP czňsto nie dysponujŃ zasobami ludzkimi przeznaczonymi na 

przygotowanie wniosk·w. Formularz zgğoszeniowy na Expo konsultantas LT 

jest bardzo prosty, a proces nie wymaga wiele czasu i konkretnych kompetencji. 

Jednak niekt·rzy uwaŨajŃ, Ũe ten instrument tworzy niskŃ wartoŜĺ dodanŃ, 

trudno jest zapobiec niewğaŜciwemu wykorzystaniu Ŝrodk·w, nie gwarantuje siň 

trwağoŜci konsultacji, a jakoŜĺ i wpğyw konsultacji budzi wŃtpliwoŜci. 

 

Kluczowe zasoby 

 

Zgodnie z opisem warunk·w finansowania projektu suma alokacji wynosi 5,5 

mln euro na realizacjň projekt·w (5 584 801,00 euro z Europejskiego Funduszu 

Rozwoju Regionalnego). Dodatkowo wymagane sŃ koszty personelu 

administracyjnego i zespoğu profesjonalnych konsultant·w. Na narzňdzie skğada 

siň blisko 600 konsultant·w (sieĺ Expo konsultantas LT). 

 

Pozostağe informacje 

Link do informacji na 

temat dobrej praktyki 

https://invega.lt/en/expo-consultant-lt/ 

https://www.interregeurope.eu/policylearning/good-practices/item/1080/expo-

consultant-lt/  

https://www.kvalitetas.lt/binary/uploads/ES_priemons/Expo_Konsultantas 

_LT_2014.09.10.pdf 

https://invega.lt/en/expo-consultant-lt/terms-and-conditions/ 

https://www.verslilietuva.lt/eksportuok/europos-sajungos-parama-eksporto-

pletrai/8260-2/  

http://www.euro.lt/media/force_download/?url=/uploads/main/documents/docs/ 

2089_bc4be63c693236716bb31818d25393ad.pdf 

https://www.esinvesticijos.lt/lt//finansavimas/patvirtintos_priemones/expo-

konsultantas-lt 

IV.3 Kluczowe wnioski i rekomendacje 

1 Modele wsparcia eksportu, przeanalizowane w ramach badaŒ towarzyszŃcych czňŜci 4 raportu, 

wskazujŃ na mnogoŜĺ rozwiŃzaŒ i inspiracji internacjonalizacyjnych, zar·wno na polu krajowym, jak 

i miňdzynarodowym, kt·re z powodzeniem moŨna zaimplementowaĺ w wojew·dztwie ŜlŃskim.  

Gğ·wnym wnioskiem i wsp·lnym mianownikiem barier dla przedsiňbiorc·w, zar·wno krajowych,  

jak i zagranicznych podejmujŃcych eksport, jest brak umiejňtnoŜci zdiagnozowania perspektywicznego 

rynku docelowego dla eksportu towar·w oraz nieumiejňtnoŜĺ zdiagnozowania potencjağu eksportowego 

swojej firmy. 

  

2 KaŨdy z region·w opracowağ i wdroŨyğ inne narzňdzia celem niwelowania ww. bariery. 

NiekwestionowanŃ skutecznoŜĺ wykazuje doradztwo bezpoŜrednie ï zar·wno w rozumieniu 

permanentnego dostňpu do instytucjonalnych doradc·w (np. BWE, czy eksperci Pomorskiego Brokera 

Eksportowego), ale r·wnieŨ wykreowanie niestandardowego narzňdzia w oparciu o specjalistycznŃ 

wiedzň rynkowŃ ï doradztwo od przedsiňbiorc·w dla przedsiňbiorc·w na Litwie w ramach projektu ĂExpo 

konsultantasò. Rozw·j wsparcia doradczego w wojew·dztwie ŜlŃskim pozwoli na bezpoŜrednie 

monitorowanie potrzeb przedsiňbiorc·w, ich profesjonalnŃ obsğugň, ale r·wnieŨ bezpoŜredniŃ 

dystrybucjň kluczowych informacji z zakresu rozwoju biznesu, czy moŨliwoŜciach eksportowych (i innym 

dedykowanym internacjonalizacji dziağaniom majŃcym miejsce w regionie). Przeğamanie stereotypu 

https://invega.lt/en/expo-consultant-lt/
https://www.interregeurope.eu/policylearning/good-practices/item/1080/expo-consultant-lt/
https://www.interregeurope.eu/policylearning/good-practices/item/1080/expo-consultant-lt/
https://www.kvalitetas.lt/binary/uploads/ES_priemons/Expo_Konsultantas_LT_2014.09.10.pdf
https://www.kvalitetas.lt/binary/uploads/ES_priemons/Expo_Konsultantas_LT_2014.09.10.pdf
https://invega.lt/en/expo-consultant-lt/terms-and-conditions/
https://www.verslilietuva.lt/eksportuok/europos-sajungos-parama-eksporto-pletrai/8260-2/
https://www.verslilietuva.lt/eksportuok/europos-sajungos-parama-eksporto-pletrai/8260-2/
http://www.euro.lt/media/force_download/?url=/uploads/main/documents/docs/%202089_bc4be63c693236716bb31818d25393ad.pdf
http://www.euro.lt/media/force_download/?url=/uploads/main/documents/docs/%202089_bc4be63c693236716bb31818d25393ad.pdf
https://www.esinvesticijos.lt/lt/finansavimas/patvirtintos_priemones/expo-konsultantas-lt
https://www.esinvesticijos.lt/lt/finansavimas/patvirtintos_priemones/expo-konsultantas-lt
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administracji publicznej, w kt·rej przedsiňbiorca jest petentem a nie partnerem biznesowym stanowi 

waŨnŃ wytycznŃ dla dziağaŒ pro-przedsiňbiorczych w wojew·dztwie ŜlŃskim. 

  

3 Oferowane narzňdzia/zağoŨenia system·w zwracajŃ uwagň na specyfikň funkcjonowania przedsiňbiorstw 

ï maksymalizacja korzyŜci w minimalnym koniecznym czasie. Wskazuje to na potrzebň odejŜcia  

od zbiurokratyzowanego systemu obsğugi beneficjenta, na rzecz Ăwsp·lnego jňzykaò ï jňzyka biznesu. 

OszczňdnoŜĺ czasu zapewniajŃ odpowiednio sprofilowane do potrzeb, zdywersyfikowane narzňdzia,  

ale r·wnieŨ szeroka dystrybucja informacji na ich temat, czy stosowanie niestandardowych rozwiŃzaŒ ï 

szkolenia on-line (Google), dojazd do przedsiňbiorstw (BWE), systematycznie aktualizowana baza 

danych rynkowych, baza eksporter·w (Export Window), czy mapping kierunk·w eksportowych, do 

kt·rego dostňp poprzez sparametryzowane filtrowanie zyskujŃ przedsiňbiorcy objňci wsparciem (Google, 

program Spirit Slovenia). 

  

4 
Przedsiňbiorcy okreŜlajŃ, iŨ Ăw cenieò jest dla nich wiedza specjalistyczna i uğatwiony dostňp do niej. 

W ramach dobrych praktyk niniejsza potrzeba realizowana jest gğ·wnie w oparciu o zdywersyfikowane 

usğugi szkoleniowe, ale r·wnieŨ funkcjonalne narzňdzia informatyczne uğatwiajŃce eksport czy podb·j 

rynk·w zagranicznych w formule e-commerce (np. Export Window), co winno zajŃĺ znaczŃce miejsce 

w procesie pozycjonowania priorytet·w Wojew·dztwa ślŃskiego w zakresie programowania 

regionalnego modelu wsparcia internacjonalizacji. 

  

5 
Doradztwo, czy wsparcie bezpoŜrednie dla przedsiňbiorstw oferowane przez kraj, czy region nie musi 

posiadaĺ ograniczeŒ terytorialnych. Program Spirit Slovenia inspiruje do podejmowania bezpoŜrednich 

dziağaŒ na rynkach zagranicznych z wykorzystaniem sğoweŒskich centr·w biznesowych. Skutecznym 

narzňdziem wsparcia dla przedsiňbiorc·w w kraju staje siň tworzenie zagranicznych przedstawicielstw 

(czy powoğywanie reprezentant·w - os·b fizycznych zwiŃzanych z krajem docelowym np. w obszarze 

prowadzenia biznesu, znajŃcych zar·wno gospodarczŃ specyfikň kraju macierzystego, jak i docelowego) 

pomagajŃcych firmom w uzyskaniu informacji bezpoŜrednio z rynku, na kt·ry planujŃ prowadziĺ 

ekspansjň, pokonywaniu barier jňzykowych, udzielajŃcych pomocy w nawiŃzywaniu kontakt·w 

z zainteresowanymi wsp·ğpracŃ firmami zagranicznymi. 

  

6 
Pod kŃtem finansowania ï dziağania mogŃ byĺ realizowanie z wykorzystaniem funduszy regionalnych, 

krajowych, w oparciu o finansowanie UE, ale r·wnieŨ jako inicjatywy komercyjne, choĺ nieodpğatne (np. 

Google Internetowe Rewolucje w Eksporcie). Nawet paŒstwa/regiony nieposiadajŃce wystarczajŃcego 

doŜwiadczenia w realizacji strategicznych program·w na rzecz umiňdzynarodowienia gospodarki dobrağy 

narzňdzia do swoich potrzeb i moŨliwoŜci (np. BSMPEA Buğgaria). Tego typu aspekt  jako wyzwanie, nie 

dotyka wojew·dztwa ŜlŃskiego, kt·re z sukcesami stoi u progu wdraŨania i realizacji trzeciego okresu 

programowania UE i posiada profesjonalne zasoby kadrowe dla realizacji projekt·w systemowych, 

rozwijania konceptu InterSilesia, czy Global Silesia o kolejne komponenty i ich konsolidacji. Pozwala 

jednak regionalnej administracji na otwarcie siň na nowe, niewykorzystywane dotychczas modele 

finansowania, kt·re dodatkowo usprawniŃ proces skanalizowanej dystrybucji Ŝrodk·w eksportowych dla 

beneficjent·w. 

  

7 
KompleksowoŜĺ i konsolidacja stanowiŃ kolejnŃ cechň Ăsukcesuò wsparcia internacjonalizacji. W obliczu 

rozproszenia narzňdzi wsparcia eksportu w wojew·dztwach i na poziomie krajowym podejŜcie Ăsingle 

point of contactò stanowi cennŃ wytycznŃ. Nie naleŨy tego jednak interpretowaĺ wŃsko i dosğownie ï 

celem jest docenienie dziağaŒ integrujŃcych podmioty z regionu i odwaŨne powierzanie roli lider·w 

podmiotom wykazujŃcym gotowoŜĺ realizacji poszczeg·lnych cel·w. WaŨna w procesie jest rola 

administracji (od najniŨszych szczebli), ale r·wnieŨ IOB. Dobre praktyki pokazujŃ jednak wojew·dztwu 

ŜlŃskiemu znaczŃcŃ rolň w podnoszeniu kompetencji tych podmiot·w, by stağy siň Ŝwiadomymi, 

aktywnymi wsp·ğtw·rcami systemu, kluczowymi ogniwami doradczymi, inspiratorami lokalnych 

i branŨowych Ŝrodowisk do dziağania i rozwoju gospodarczego. 
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8 
Niezwykle istotna jest stabilnoŜĺ zağoŨeŒ systemu wsparcia oraz zapewnianie kontynuacji jego 

funkcjonowania i rozwoju dostosowanego do potrzeb gospodarczych, co pokazujŃ wieloletnie dziağania 

na rzecz poprawy stanu gospodarki i jej umiňdzynarodowienia w wojew·dztwie lubelskim czy 

pomorskim. KaŨda inicjatywa wymaga czasu, by zdobyĺ zaufanie przedsiňbiorc·w, pozyskaĺ 

zadowolonych beneficjent·w, kt·rzy ï zgodnie z praktykŃ stosowanŃ w Ŝwiecie biznesu ï zastosujŃ 

mechanizmy sieciujŃce (np. networking) i w jego ramach zarekomendujŃ skuteczne komponenty 

systemu i jego narzňdzia, podzielŃ siň doŜwiadczeniem, zaangaŨujŃ w dziağania 

szkoleniowe/przygotowawcze, czy stanŃ siň Ăwizyt·wkŃ regionuò w rozumieniu dzielenia siň swoim 

success story na potrzeby kampanii promocyjnych, czy wydarzeŒ gospodarczych realizowanych przez 

Wojew·dztwo ślŃskie. PowyŨsze praktyki pokazujŃ integrujŃcŃ, wizerunkowŃ i prestiŨowŃ rolň, jakŃ 

peğniŃ integratorzy systemu dla podniesienia skutecznoŜci i dğugofalowoŜci regionalnej oferty. 

  

9 
PodkreŜlanym w dobrych praktykach wyzwaniem, odpowiadajŃcym r·wnieŨ potrzebom przedsiňbiorc·w 

z wojew·dztwa ŜlŃskiego, jest koniecznoŜĺ zniwelowania niewystarczajŃcego stanu wiedzy w zakresie 

sposob·w poszukiwania zagranicznych partner·w biznesowych oraz perspektywicznych wydarzeŒ 

gospodarczych, w kt·rych przedsiňbiorstwo powinno wziŃĺ udziağ. OdpowiedziŃ na ww. wyzwanie moŨe 

byĺ skuteczne operowanie podmiot·w dziağajŃcych na rzecz Wojew·dztwa ślŃskiego na rynkach 

docelowych ekspansji ŜlŃskich firm. SğoweŒcy dysponujŃ sieciŃ zagranicznych centr·w biznesowych, 

a wojew·dztwie ŜlŃskim analogiczne aktywnoŜci majŃce na celu wyposaŨenie regionalnych firm 

w odpowiedni pakiet wiedzy i kontakt·w peğniĺ mogŃ koordynatorzy Akademii Internacjonalizacji czy 

Doradc·w Zagranicznych. Ich aktywnoŜĺ winna zostaĺ wzbogacona o dodatkowe eksperckie doradztwo 

i audyty eksportowe Ŝwiadczone przez komponenty doradcze wspomagajŃce system na terenie cağego 

wojew·dztwa ŜlŃskiego. SkutecznoŜĺ dziağaŒ internacjonalizacyjnych moŨe zostaĺ podniesiona poprzez 

zastosowanie indywidualnego consultingu internacjonalizacyjnego, w formie asysty przy wprowadzaniu 

poszczeg·lnych produkt·w na wybrane rynki (wsparcie Ăszyte na miarňò, towarzyszŃce wydarzeniom 

gospodarczym i spotkaniom B2B w ich ramach, a takŨe wsparcie doradczego w procesie finalizacji 

transakcji). 

  

10 WyjŃtkowŃ skutecznoŜĺ wykazujŃ dziağania realizowane pod wsp·lnym, rozpoznawalnym Ăbrandemò, kt·ry stabilizuje wizerunkowo cağy koncept wsparcia internacjonalizacji, ale r·wnieŨ pozwala siň z nim 

identyfikowaĺ, w szczeg·lnoŜci, gdy za poŜrednictwem oferowanych dziağaŒ, staje siň synonimem 

Ăsukcesu biznesowegoò. WskazujŃ na to sukcesy wojew·dztwa Lubelskiego, Pomorskiego, czy sukcesy 

komponent·w w ramach programu SpiritSlovenia. Podnosi to prestiŨ dziağaŒ, zwiňksza ich zasiňg, 

pozwala na kreowanie wizerunku regionu jako wiarygodnego i atrakcyjnego partnera do inwestycji 

i handlu. Efektem dodatkowym jest wypracowanie wsp·lnych standard·w dziağania i obsğugi 

beneficjent·w, ale r·wnieŨ integracja instytucji publicznych oraz biznesu wok·ğ wsp·lnych wartoŜci 

powiŃzanych z Ăbrandemò, co odpowiada na potrzebň integracji komponent·w wsparcia ekosystemu 

innowacji i internacjonalizacji zdiagnozowanŃ przez Wojew·dztwo ślŃskie. 
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CzňŜĺ V  
Polityka wspierania 
internacjonalizacji  
w wojew·dztwie ŜlŃskim
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W niniejszej czňŜci zawarto kluczowe zağoŨenia polityki eksportowej wojew·dztwa ŜlŃskiego. 
Pierwszy podrozdziağ poŜwiňcony jest okreŜleniu ram dla tej polityki, a takŨe wytypowaniu 
kierunk·w, do kt·rych dŃŨyĺ powinny wszystkie dziağania proeksportowe podejmowane 
w najbliŨszych latach.  

Kolejnym elementem sŃ informacje na temta tego, jakie sŃ i jakie mogŃ byĺ kluczowe przewagi 

konkurencyjne wojew·dztwa ŜlŃskiego. Dziňki zastosowaniu analizy scenariuszowej wskazane zostağy 

propozycje specjalnoŜci eksportowych wojew·dztwa ŜlŃskiego, a takŨe najbardziej perspektywiczne 

rynki, na kt·rych naleŨy skupiĺ szczeg·lnŃ uwagň kierunkujŃc ofertň wsparcia dla przedsiňbiorc·w. 

Ostatnim i jednoczeŜnie jednym z najwaŨniejszych element·w jest wskazanie propozycji projekt·w, kt·re 

w peğni odpowiadajŃ na zdiagnozowane potrzeby przedsiňbiorc·w oraz wypeğniajŃ luki w ramach oferty 

wsparcia eksportu, z kt·rej do tej pory korzystaĺ mogli ŜlŃscy przedsiňbiorcy reprezentujŃcy sektor MśP.  

 Cele, misja, wizja ï zarys og·lny polityki proeksportowej 
wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

Rozdziağ ten bňdzie obejmowaĺ: 

¶ wyznaczenie ram polityki proeksportowej wojew·dztwa ŜlŃskiego, 

¶ okreŜlenie toŨsamoŜci eksportowej regionu, 

¶ okreŜlenie kluczowych cel·w, kt·re powinny przeŜwiecaĺ planowaniu usğug i projekt·w 

wspierajŃcych kierowanych do MśP. 

 

 

Przewidywane do wykorzystania metody badawcze: 

Warsztat z elementami Design Thinking dla przedstawicieli IOB, ZamawiajŃcego oraz przedstawicieli wybranych 

gmin, Analiza interesariuszy 

 

Wypracowanie kluczowych zağoŨeŒ polityki eksportowej wojew·dztwa ŜlŃskiego wiŃzağo siň z przyjňciem 

ustrukturyzowanego podejŜcia do procesu ksztağtowania cel·w, misji i wizji dla regionu. Zastosowane  

w ramach niniejszego rozdziağu rozwiŃzanie skupiğo siň w pierwszej kolejnoŜci na wytypowaniu barier 

(problem·w), wystňpujŃcych obecnie w obszarze internacjonalizacji produkt·w i usğug z wojew·dztwa 

ŜlŃskiego. Nastňpnym krokiem byğo poğŃczenie tych przeszk·d z moŨliwoŜciami i mocnymi stronami jakie 

zostağy zdiagnozowane na etapie wykonanych prac badawczych. Zastosowanie analizy SWOT na tym 

etapie doprowadziğo do okreŜlenia cel·w, kt·re powinny zostaĺ osiŃgniňte, aby zniwelowaĺ wystňpujŃce 

przeszkody oraz w peğni wykorzystaĺ pojawiajŃce siň szanse. Sformuğowane cele przeğoŨyğy siň 

natomiast na zdefiniowanie misji i wizji dla polityki eksportowej, a takŨe pozwoliğy na wypracowanie 

rekomendacji (projekt·w), kt·rych wdroŨenie uksztağtuje najsprawniej dziağajŃcy w Polsce, kompleksowy 

system wspierania eksportu.  

Dla prawidğowego okreŜlenia cel·w oraz zağoŨeŒ polityki eksportowej wojew·dztwa ŜlŃskiego punktem 

wyjŜcia byğo zebranie wszystkich, zidentyfikowanych w trakcie analiz, barier w eksporcie. Podsumowanie 

analiz dotyczŃcych barier eksportowych dla przedsiňbiorstw z wojew·dztwa ŜlŃskiego zawarte zostağo 

w drzewie problem·w i cel·w. Analiza zjawiska przy wykorzystaniu tej metody pozwala na okreŜlenie 

wszystkich problem·w zwiŃzanych z badanym zjawiskiem, a takŨe przyczyn ich powstawania. Jest to 

metoda, kt·ra umoŨliwia uporzŃdkowanie wystňpujŃcych obecnie barier i problem·w rozwoju, a takŨe 

dogğňbnŃ analizň ich przyczyn oraz skutk·w. Poprzez problem rozumie siň realnŃ, istniejŃcŃ negatywnŃ 

sytuacjň, kt·rŃ moŨna rozwiŃzaĺ (naprawiĺ) poprzez wykonanie okreŜlonych dziağaŒ. ZnajomoŜĺ 

przyczyn oraz skutk·w problemu pozwala na okreŜlenie zaleŨnoŜci przyczynowo-skutkowych oraz 

zidentyfikowanie potencjalnych narzňdzi do wyeliminowania problem·w. 
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Wykorzystanie drzewa problem·w i cel·w dotyczy w tym przypadku barier i wyzwaŒ w zakresie 

internacjonalizacji MśP z wojew·dztwa ŜlŃskiego. Na podstawie przeprowadzonych badaŒ, wywiad·w  

oraz w oparciu o analizň danych pierwotnych (KAS) i wt·rnych (desk research) gğ·wny problem drzewa 

(znajdujŃcy siň w jego metaforycznym pniu) sformuğowano w nastňpujŃcy spos·b: 

 

NiewystarczajŃcy udziağ produkt·w wysoko zaawansowanych 

technologicznie w eksporcie z wojew·dztwa ŜlŃskiego61. 

 

Problem ten zidentyfikowano analizujŃc pozyskane w toku wywiad·w CATI i CAWI opinie respondent·w 

dotyczŃce barier eksportowych, poziom wykorzystania dostňpnych instrument·w wsparcia eksportu oraz 

dane z profesjonalnych raport·w branŨowych, potwierdzone wynikami grup fokusowych (FGI) oraz 

pogğňbionych rozm·w z ekspertami oraz przedsiňbiorcami (IDI). 

                                                      
61 wyroby zaawansowane technologicznie ï wysokiej i Ŝrednio-wysokiej techniki, lub ï inaczej ï dziedziny i wyroby odznaczajŃce siň wysokŃ tzw. 
intensywnoŜciŃ B+R (RD intensity). 
Zgodnie z definicjŃ dostňpnŃ na stronie GUS BDL Ăjako mierniki zawartoŜci czy intensywnoŜci B+R stosowane sŃ nastňpujŃce wskaŦniki: - relacja 
nakğad·w bezpoŜrednich na dziağalnoŜĺ B+R do wartoŜci dodanej, - relacja nakğad·w bezpoŜrednich na dziağalnoŜĺ B+R do wartoŜci produkcji 
(sprzedaŨy), - relacja nakğad·w bezpoŜrednich na dziağalnoŜĺ B+R powiňkszonych o nakğady poŜrednie "wcielone"  
w dobrach inwestycyjnych i p·ğwyrobach do wartoŜci produkcji (sprzedaŨy). Prace nad przygotowaniem miňdzynarodowych, standardowych zaleceŒ 
metodologicznych dotyczŃcych badaŒ statystycznych w zakresie wysokiej techniki koordynowane sŃ przez OECD. W analizach dotyczŃcych wysokiej 
techniki stosowane sŃ na og·ğ dwie metody: wedğug dziedzin (the industry approach) oraz wedğug wyrob·w (the product approach). OECD stosuje 
obecnie dwie klasyfikacje dziedzin przemysğu w oparciu o zawartoŜĺ B+R, zwane takŨe  
w literaturze klasyfikacjami dziedzin przemysğu w oparciu o zawartoŜĺ technologii. Pierwsza lista zalecana dla lat 1970-1980 dzieli przemysğ na trzy 
kategorie: wysokŃ technikň - obejmujŃcŃ dziedziny, w kt·rych nakğady na dziağalnoŜĺ B+R stanowiŃ ponad 4% wartoŜci sprzedaŨy, ŜredniŃ technikň - 
obejmujŃcŃ dziedziny, w kt·rych nakğady na dziağalnoŜĺ B+R stanowiŃ od 1% do 4% wartoŜci sprzedaŨy oraz niskŃ technikň - obejmujŃcŃ dziedziny, 
w kt·rych nakğady na dziağalnoŜĺ B+R stanowiŃ 1% lub mniej wartoŜci sprzedaŨy. Nowa lista przeznaczona dla lat 1980-1995 obejmuje 4 nastňpujŃce 
kategorie: wysokŃ technikň, Ŝrednio-wysokŃ technikň, Ŝrednio-niskŃ technikň oraz niskŃ technikň. W przypadku metody "wedğug wyrob·w", 
stanowiŃcej rozwiniňcie i uzupeğnienie metody dziedzinowej, aktualnie stosowana jest lista wyrob·w wysokiej techniki na podstawie Miňdzynarodowej 
Standardowej Klasyfikacji Handlu (SITC), zatwierdzona przez Eurostat w kwietniu 2009 r. w zwiŃzku ze zmianŃ klasyfikacji z SITC Rev.3 na SITC 
Rev.4, obejmujŃca 9 grup wyrob·w. Pojňcie wysokiej techniki stosowane jest przede wszystkim w odniesieniu do analiz z zakresu handlu 
zagranicznego oraz produkcji. WskaŦniki dotyczŃce handlu zagranicznego w dziedzinie wysokiej techniki pomyŜlane byğy pierwotnie jako mierniki 
efekt·w i wpğywu dziağalnoŜci B+R, lecz ostatnio coraz czňŜciej wskazuje siň r·wnieŨ na ich przydatnoŜĺ w analizach dotyczŃcych problematyki 
konkurencyjnoŜci i globalizacji. Udziağ wysokiej techniki w handlu zagranicznym danego kraju traktowany jest jako waŨny wskaŦnik konkurencyjnoŜci 
jego gospodarki na arenie miňdzynarodowej. 
W badaniu prowadzonym przez GUS dane pochodzŃce ze statystyk handlu zagranicznego. dane dotyczŃce zatrudnienia, produkcji sprzedanej 
wyrob·w, przychod·w ze sprzedaŨy produkt·w oraz liczby podmiot·w sŃ wykorzystywane do obliczania nastňpujŃcych wskaŦnik·w: udziağ dziedzin 
wysokiej techniki w wartoŜci produkcji sprzedanej wyrob·w w sekcji Przetw·rstwo przemysğowe, udziağ dziedzin wysokiej techniki w zatrudnieniu 
w sekcji Przetw·rstwo przemysğowe, udziağ podmiot·w wysokiej techniki w liczbie podmiot·w  
w sekcji Przetw·rstwo przemysğowe, wartoŜĺ oraz saldo eksportu i importu produkt·w wysokiej techniki, udziağ eksportu i importu wyrob·w wysokiej 
techniki odpowiednio w eksporcie i imporcie og·ğem, struktura eksportu i importu wysokiej techniki wedğug grup wyrob·wò. 
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Wykres 28. Drzewo problem·w i cel·w zidentyfikowanych dla eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego 
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Kluczowe czynniki ograniczajŃce potencjağ eksportowy wojew·dztwa ŜlŃskiego podzielono na dwie 

gğ·wne grupy:  

¶ Bariery wewnňtrzne, w ramach kt·rych wyr·Ũniono:  

- wyzwania w zakresie organizacji przedsiňbiorstw, spowodowanŃ og·lnie niskim poziomem 

innowacyjnoŜci, brakiem kapitağu oraz kompetencji do ekspansji zagranicznej w ramach 

przedsiňbiorstwa, 

- dob·r metod zarzŃdzania, opartych czňsto o przestarzağe koncepcje, hierarchiczne struktury  

oraz brak profesjonalnej wiedzy, 

¶ Bariery zewnňtrzne, zwiŃzane zar·wno z sytuacjŃ wywoğanŃ kryzysem pandemicznym roku 2020 

i jego przeğoŨeniem na ŜwiatowŃ gospodarkň, jak i nieco bardziej Ătradycyjnymiò uwarunkowaniami 

prawnymi, regulacyjnymi, a takŨe niedopasowaniem oferty IOB w zakresie wspierania eksportu do 

potrzeb przedsiňbiorc·w.  

Analiza pozyskanych danych dowodzi, iŨ szczeg·lnie silnie widoczne sŃ bariery eksportowe zwiŃzane  

z ryzykiem inwestycyjnym i kompetencjami do prowadzenia eksportu. Przeszkody takie jak koszty 

transportu i logistyki wskazujŃ na istnienie progu wejŜcia, w postaci koszt·w i nakğad·w pracy, kt·ry 

czňsto jest nieprzekraczalny dla niewielkich, niskobudŨetowych przedsiňbiorstw. Strukturalnym 

powodem utrwalenia takiego stanu rzeczy jest podrzňdne miejsce wielu eksporter·w w ramach 

ğaŒcuch·w dostaw, brak wpğywu na procesy decyzyjne i brak samodzielnego dostňpu do kanağ·w 

promocji i dystrybucji.  

Jak wskazujŃ dane GUS, obecnie nieco ponad 60% polskiego eksportu towar·w i usğug jest wynikiem 

integracji ze Ŝwiatowym systemem produkcji, przy czym zazwyczaj polscy producenci wystňpujŃ w roli 

podwykonawc·w lub sŃ wrňcz oddziağami zagranicznych koncern·w. Jest to zar·wno szansŃ, jak 

i zagroŨeniem, czego znakomitym przykğadem jest przemysğ motoryzacyjny. BranŨa motoryzacyjna jest 

jednŃ z najbardziej zglobalizowanych w Ŝwiatowej gospodarce, wiňc polscy producenci czňŜci 

i komponent·w samochodowych majŃ szeroki rynek zbytu. Zapewnia im to wzglňdnŃ stabilnoŜĺ, 

jednakŨe cierpi na tym z kolei rozpoznawalnoŜĺ marek polskich przedsiňbiorstw. PowiŃzanie 

z globalnymi ğaŒcuchami dostaw moŨe teŨ generowaĺ zwiňkszonŃ podatnoŜĺ na wahania koniunktury, 

czego Ŝwiadectwem jest zağamanie produkcji wiosnŃ 2020 r, opisywane we wczeŜniejszej czňŜci 

Raportu.  

Warto jest zwr·ciĺ uwagň, Ũe wiele wymienionych barier ma charakter miňkki, nie jest zwiŃzana 

z brakiem kompetencji finansowych czy podatkowo-prawnych w przedsiňbiorstwach, ale z wiedzŃ 

i doŜwiadczeniem na innych rynkach. SŃ to bariery, kt·rych pokonanie moŨliwe jest np. dziňki 

dostňpnoŜci usğug doradczych, dostarczeniu wiedzy, szkoleŒ, czy teŨ umoŨliwieniu wymiany 

doŜwiadczeŒ pomiňdzy eksporterami.  

Zidentyfikowane bariery wewnňtrzne opisaĺ moŨna wsp·lnym mianownikiem niedostatecznej 

innowacyjnoŜci. Tymczasem stosowanie innowacji (zar·wno o charakterze technologicznym, jak 

i zarzŃdczym i procesowym, kt·rej to potrzeby dowodzŃ wyniki badaŒ CATI i CAWI) to niezbňdne 

wsparcie dla ekspansji eksportu, kt·re przynosi pozytywne rezultaty na r·Ũnych pğaszczyznach 

funkcjonowania przedsiňbiorstwa. Generuje ono wiňkszŃ wartoŜĺ dodanŃ, pozwalajŃcŃ eksporterowi na 

uzyskanie wyŨszej marŨy, a wiňc i maksymalizacjň przychod·w, pozwalajŃcych na budowanie zaplecza 

kapitağowego dla dalszej rozbudowy kompetencji w przedsiňbiorstwie, a co za tym idzie ï dalszej 

ekspansji, w tym takŨe zagranicznej.  

PodsumowujŃc, przedsiňbiorcy z wojew·dztwa ŜlŃskiego sŃ zwykle konkurencyjni, lecz nie sŃ 

dostatecznie innowacyjni. Filary konkurencyjnoŜci oparte sŃ o czynniki raczej iloŜciowe (w dalszym 

ciŃgu, choĺ jak wskazujŃ badania sytuacja ta ulega zmianie), niŨ jakoŜciowe, co przyczynia siň do zbyt 

niskiego udziağu produkt·w wysoko zaawansowanych technicznie w strukturze eksportu z regionu. Jak 
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wskazuje raport Polskiego Instytutu Ekonomicznego62, r·wnieŨ w skali cağego kraju udziağ produkt·w 

wysoko zaawansowanych w sprzedaŨy zagranicznej roŜnie zbyt wolno i wynosi tylko 11,3%, co oznacza 

wzrost z 4,5% na poczŃtku XXI wieku. SpoŜr·d przeanalizowanych 1236 grup produkt·w aŨ w ponad 

jednej trzeciej (451) Polska ma przewagi wynikajŃce m.in. ze specjalizacji i niŨszych koszt·w produkcji. 

Dane statystyczne po raz kolejny potwierdzajŃ wiňc wnioski z przeprowadzonych badaŒ pierwotnych ï 

od ı do 1/3 respondent·w wywiad·w CATI i CAWI wskazuje na czynnik kosztowy (moŨliwoŜĺ 

zwiňkszenia przychod·w i sprzedaŨy po wyŨszej cenie) jako gğ·wnŃ motywacjň do podjňcia eksportu.  

Zmiana struktury eksportu mogğaby przyspieszyĺ rozw·j gospodarczy wojew·dztwa 

ŜlŃskiego. Jak siň wydaje, przynajmniej utrzymanie obecnego udziağu wojew·dztwa ŜlŃskiego 

w produkcji przemysğowej i eksporcie z Polski powinno byĺ kluczowym celem regionalnej polityki 

gospodarczej. Tymczasem niepeğne wykorzystanie potencjağu innowacyjnego (popartego m.in. silnŃ 

bazŃ uczelni wyŨszych i dziedzictwem przemysğowym) w efekcie prowadzi do niedostatecznego 

wykorzystania szans rozwojowych i spowolnienia tempa wzrostu gospodarczego, przekğadajŃcego siň na 

poziom Ũycia mieszkaŒc·w wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

Kolejnym krokiem w zakresie ksztağtowania ram dla polityki eksportowej stağo siň zestawienie barier  

i problem·w z silnymi stronami wojew·dztwa ŜlŃskiego oraz szansami jakie dostrzeŨono analizujŃc 

potencjağ regionu. Na potrzeby powyŨszych rozwaŨaŒ przeprowadzona zostağa analiza SWOT, 

bňdŃca jednŃ z najpopularniejszych metod zwiŃzanych z planowaniem strategicznym. Analiza ta 

pozwala na identyfikacjň czynnik·w majŃcych wpğyw na realizowany projekt. Pod uwagň brane sŃ 

czynniki podzielone na cztery obszary: 

¶ silne strony (Strengths) ï np. elementy, kt·re wpğywajŃ na pozycjň konkurencyjnŃ, stanowiŃ 

przewagi danego zjawiska/ podmiotu/ projektu, 

¶ sğabe strony (Weaknesses) ï np. czynniki, kt·re osğabiajŃ pozycjň konkurencyjnŃ danego 

zjawiska/ podmiotu/ projektu, 

¶ szanse (Opportunities) ï czynniki zewnňtrzne, kt·re mogŃ zostaĺ wykorzystane, w celu 

osiŃgniňcia maksymalnych korzyŜci z projektu, 

¶ zagroŨenia (Threats) ï elementy Ŝrodowiska zewnňtrznego, kt·re majŃ negatywny wpğyw na 

powodzenie projektu. 

Analiza SWOT pozwala na wyznaczenie optymalnej strategii przyszğych dziağaŒ: agresywnej, 

konserwatywnej, konkurencyjnej lub defensywnej, a takŨe sposob·w wykorzystania nadarzajŃcych siň 

szans i mitygacji powstajŃcych zagroŨeŒ. PoniŨej przedstawiono wyniki analizy. 

Wykres 29.  Analiza SWOT  

 

Silne strony  Sğabe strony 

¶ dobrze gospodarczo rozwiniňty region ï 

wojew·dztwo ŜlŃskie charakteryzuje siň drugŃ 

najwyŨszŃ wartoŜciŃ PKB w Polsce za rok 2019 

i czwartŃ najwyŨszŃ wartoŜciŃ PKB 

przypadajŃcego na jednego mieszkaŒca63, 

¶ wysoka jakoŜĺ zasob·w ludzkich i wysoki poziom 

wyksztağcenia ludnoŜci (w tym o profilu 

technicznym), 

¶ brak kapitağu firm z sektora MśP na prowadzenie 

dziağaŒ marketingowych na zagranicznych rynkach 

oraz na udziağ w misjach i targach branŨowych,  

¶ niewystarczajŃca liczba doŜwiadczonych  

w handlu zagranicznym pracownik·w  

w strukturach regionalnych firm, 

¶ sğaba rozpoznawalnoŜĺ polskich marek 

eksportowych oraz niekorzystna ocena marki 

polskiej gospodarki, 

                                                      
62 Polski Instytut Ekonomiczny ĂTransformacja polskiego eksportu ï 30 lat wzrostu i co dalej?", Warszawa 2020 
63 Gğ·wny UrzŃd Statystyczny - Wstňpne szacunki produktu krajowego brutto w przekroju region·w w 2019 roku, s. 1. 
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¶ lokalizacja (w centrum Europy) i bliskoŜĺ 

geograficzna wzglňdem rozwiniňtych rynk·w, 

¶ dŃŨenie przedsiňbiorstw obecnych juŨ  

na zagranicznych rynkach do dalszej ekspansji 

¶ stosunkowo niskie koszty produkcji  

(w por·wnaniu z krajami Europy) ze wzglňdu na 

koszty zatrudnienia pracownika,  

¶ obecnoŜĺ duŨych firm (w tym znanych marek)  

na terenie wojew·dztwa, posiadajŃcych wysokie 

zasoby innowacyjne: patenty, certyfikaty, wyniki 

wğasnych badaŒ, 

¶ wysoki poziom uprzemysğowienia i potencjağ  

do innowacyjnego rozwoju, 

¶ wysoka atrakcyjnoŜĺ inwestycyjna wojew·dztwa, 

¶ funkcjonowanie na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego 

Instytucji Otoczenia Biznesu o wysokim potencjale 

do wdraŨania efektywnych dziağaŒ (np. Fundusz 

G·rnoŜlŃski, G·rnoŜlŃska Agencja 

PrzedsiňbiorczoŜci i Rozwoju, Agencja Rozwoju 

Regionalnego w Czňstochowie, Agencja Rozwoju 

Regionalnego Bielsko Biağa), 

¶ wystňpowanie sieci zaawansowanych 

technologicznie jednostek badawczo-

rozwojowych, stanowiŃcych bazň dla gospodarki 

4.0, 

¶ rosnŃca ŜwiadomoŜĺ Wojew·dztwa ślŃskiego  

na temat znaczenia dziağaŒ wspierajŃcych eksport, 

¶ funkcjonowanie Regionalnej Platformy 

Eksportowej jako pğaszczyzny wsp·ğpracy  

i wymiany informacji miňdzy podmiotami 

wspierajŃcymi eksport, 

¶ oparcie specjalizacji regionalnych wojew·dztwa na 

rzeczywistych przewagach technologicznych  

i gospodarczych. 

¶ niewielki odsetek firm sprzedajŃcych elektronicznie 

swoje produkty w innych krajach 

¶ problemy z obsğugŃ pğatnoŜci zagranicznych ï brak 

wiedzy i umiejňtnoŜci w zakresie wykorzystania 

usğug pğatniczych, 

¶ brak wystarczajŃcej znajomoŜci prawa 

podatkowego, zwğaszcza w zakresie rozliczania 

VAT w ramach transakcji miňdzynarodowych, 

¶ niska innowacyjnoŜĺ przemysğu ï przestarzağe 

technologie produkcji, niewystarczajŃco 

nowoczesne procesy Ŝwiadczenia usğug,  

¶ mağa liczba firm posiadajŃcych w swojej strukturze 

dziağy badawczo-rozwojowe lub zamawiajŃcych 

prace badawcze, 

¶ brak wiary we wğasne produkty i usğugi oraz brak 

skğonnoŜci do podejmowania ryzyka, 

¶ brak przeğoŨenia atrakcyjnoŜci inwestycyjnej  

na tworzenie siň w regionie centr·w badawczo-

rozwojowych. WiňkszoŜĺ inwestycji dotyczy 

nieskomplikowanych prac montaŨowych  

i produkcyjnych, 

¶ niewielki odsetek przedsiňbiorstw 

wsp·ğpracujŃcych w ramach powiŃzaŒ 

kooperacyjnych, 

¶ oferta wsparcia eksportu nie dociera w r·wnym 

stopniu do firm dziağajŃcych w kaŨdym  

z powiat·w wojew·dztwa, 

¶ wiňkszoŜĺ instytucji otoczenia biznesu nie oferuje 

wyspecjalizowanych dziağaŒ zwiŃzanych  

ze wspieraniem procesu internacjonalizacji, 

¶ wysoki poziom skomplikowania procedur 

zwiŃzanych z pozyskaniem i rozliczeniem Ŝrodk·w 

UE. 

 
Szanse 

 
ZagroŨenia 

¶ zbudowanie dobrze postrzeganej marki 

gospodarki wojew·dztwa ŜlŃskiego, opartej na 

zaawansowanych technologicznie produktach 

i usğugach, 

¶ zwiňkszenie dopasowania oferowanych przez 

UrzŃd Marszağkowski Wojew·dztwa ślŃskiego 

oraz regionalne Instytucje Otoczenia Biznesu 

narzňdzi do potrzeb przedsiňbiorstw, 

¶ plan sprawiedliwej transformacji, dziňki kt·remu 

moŨliwe bňdzie pozyskanie Ŝrodk·w  

na dokonanie przeksztağceŒ w gospodarce 

regionu, 

¶ wdraŨanie systemowych projekt·w wspierajŃcych 

eksport takich jak Global Silesia i InterSilesia, 

¶ stale sğabnŃcy udziağ eksportu wojew·dztwa 

ŜlŃskiego w eksporcie Polski, 

¶ wpğyw pandemii COVID-19 na globalnŃ 

gospodarkň, 

¶ niska marŨowoŜĺ sprzedaŨy i oparcie siň  

o konkurencyjnoŜĺ kosztowŃ jako strategia rozwoju 

wielu firm, 

¶ trudnoŜci w uzyskaniu dostňpu do kanağ·w 

dystrybucji za granicŃ oraz niska decyzyjnoŜĺ  

w ramach miňdzynarodowych ğaŒcuch·w dostaw, 

¶ skomplikowane rozliczanie podatku VAT oraz 

zr·Ũnicowanie regulacji prawnych na 

poszczeg·lnych rynkach zagranicznych, 

¶ r·Ũnice kulturowe na docelowych dla eksportu 

rynkach, 
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¶ intensyfikacja wsp·ğpracy miňdzy Urzňdem 

Marszağkowskim Wojew·dztwa ślŃskiego  

i regionalnymi Instytucjami Otoczenia Biznesu, 

¶ rozw·j gospodarki niskoemisyjnej, 

¶ rozw·j elektromobilnoŜci w oparciu o potencjağ 

endogeniczny wojew·dztwa ŜlŃskiego, 

¶ oparcie proces·w produkcyjnych na towarach 

zaawansowanych technologicznie, 

¶ dobry klimat biznesowy dla inwestowania oraz 

tworzenia powiŃzaŒ kooperacyjnych, 

¶ uruchomienie nowych instrument·w finansowych 

w ramach Ŝrodk·w pochodzŃcych z Unii 

Europejskiej, dedykowanych wspieraniu eksportu, 

¶ stworzenie proaktywnego systemu doradczego 

operujŃcego zar·wno na terenie wojew·dztwa 

ŜlŃskiego, jak i na kluczowych rynkach 

zagranicznych, 

¶ wdroŨenie narzňdzi uğatwiajŃcych e-eksport,  

a co za tym idzie zwiňkszenie udziağu cyfrowego 

eksportu w cağoŜci proces·w 

internacjonalizacyjnych wojew·dztwa ŜlŃskiego, 

¶ stworzenie systemu zachňt dla finansowania 

dziağalnoŜci eksportowej przez przedsiňbiorstwa, 

¶ zwiňkszenie roli networkingu w procesach 

budowania wsp·ğpracy B2B, 

¶ napğyw inwestycji zagranicznych w obszarach 

opartych na wiedzy i oferujŃcych wysoko 

specjalistyczne miejsca pracy, 

¶ zdobycie nowych zagranicznych rynk·w  

w ramach dziağalnoŜci eksportowej. 

¶ skomplikowane procedury celne, hamujŃce rozw·j 

eksportu, 

¶ wysokie koszty certyfikacji produkt·w i usğug, 

¶ eksport wojew·dztwa ŜlŃskiego oparty jest przede 

wszystkim o produkty i usğugi o niskim 

zaawansowaniu technologicznym, 

¶ wysokie zr·Ũnicowanie gospodarcze w ramach 

poszczeg·lnych subregion·w wojew·dztwa 

ŜlŃskiego, 

¶ gğ·wna branŨa eksportowa regionu ï 

motoryzacyjna ï naraŨona jest mocno na wahania 

koniunktury. WystŃpienia pandemii COVID-19 

bardzo mocno osğabiğo wyniki eksportu 

generowane przez branŨň, 

¶ wysokie koszty spoğeczne i ekonomiczne zwiŃzane 

z realizacjŃ unijnej polityki redukcji CO2, 

¶ wsparcie eksportu w ramach Regionalnego 

Programu Operacyjnego tylko w oparciu  

o regionalne inteligentne specjalizacje, bez ujňcia 

specjalnoŜci eksportowych, 

¶ stereotyp wojew·dztwa ŜlŃskiego jako regionu 

przemysğowego i mağo innowacyjnego, 

¶ niedostateczna aktywnoŜĺ jednostek samorzŃdu 

terytorialnego na poziomie gminnym w zakresie 

wspierania eksportu oraz przyciŃgania inwestor·w, 

¶ ograniczone kompetencje pracownik·w jednostek 

samorzŃdu terytorialnego na poziomie gminnym do 

Ŝwiadczenia wsparcia doradczego firmom 

planujŃcym ekspansjň na rynki zagraniczne, 

¶ nieefektywna integracja aktor·w regionalnej 

gospodarki w celu wdraŨania zağoŨeŒ polityki 

eksportowej wojew·dztwa, 

¶ konkurencja ze strony innych polskich region·w. 

 

Korelacja barier zidentyfikowanych na etapie diagnozy obecnej sytuacji wystňpujŃcej w wojew·dztwie 

ŜlŃskim z wynikami analizy SWOT pozwoliğa na zaproponowanie najistotniejszych cel·w, do osiŃgniňcia 

kt·rych naleŨy dŃŨyĺ po to, aby m·c efektywnie wspieraĺ internacjonalizacjň regionalnych 

przedsiňbiorstw. Kluczowym celem niniejszego Raportu jest zarekomendowanie Ŝrodk·w zaradczych, 

odpowiadajŃcych na najistotniejsze wyzwania na poziomie regionu, dlatego teŨ propozycja cel·w 

operacyjnych (a takŨe opisanych w dalszej czňŜci dokumentu rekomendacji) wiŃŨe siň przede wszystkim 

z przeszkodami zidentyfikowanymi na poziomie wojew·dztwa ŜlŃskiego, czyli takimi, na kt·re wğadze 

regionalne majŃ realne szanse oddziağywaĺ. 

Zaproponowane w ramach niniejszego raportu podejŜcie zakğada zniwelowanie barier w zakresie 

podejmowania dziağalnoŜci eksportowej przez funkcjonujŃce na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego firmy 

z sektora MśP. Z uwagi na fakt, iŨ podstawowe wyzwanie jakie okreŜlone zostağo w ramach drzewa 

problem·w odnosi siň do zmiany struktury eksportu i przede wszystkim zagadnieŒ zwiŃzanych 

z innowacyjnoŜciŃ sprzedawanych za granicň towar·w i usğug za cel gğ·wny polityki eksportowej 

wojew·dztwa ŜlŃskiego naleŨy uznaĺ:  
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Wzrost poziomu eksportu innowacyjnych produkt·w i usğug z wojew·dztwa 

ŜlŃskiego w perspektywie roku 2031. 

 

Dla okreŜlenia cel·w operacyjnych istotne byğo wziňcie pod uwagň wniosk·w wypracowanych we 

wczeŜniejszych czňŜciach raportu. Analiza oczekiwaŒ przedsiňbiorc·w, ich ocena obecnego systemu 

wsparcia, zakres oferty regionalnej i krajowej w zakresie wspierania eksportu oraz doŜwiadczenia 

pğynŃce z analizy studi·w przypadku (polskich i zagranicznych) pozwoliğy na zdiagnozowanie 

6 kluczowych obszar·w oddziağywania na sytuacjň w eksporcie: 

 

Kompetencje 

i ŜwiadomoŜĺ  

Niniejszy obszar dedykowany jest zwiňkszaniu wiedzy zar·wno regionalnych 

przedsiňbiorstw (w zakresie eksportu), instytucji zajmujŃcych siň na co dzieŒ 

wspieraniem biznesu (w zakresie wdraŨania adekwatnych do potrzeb przedsiňbiorc·w 

narzňdzi), jak r·wnieŨ przedstawicieli jednostek samorzŃdu terytorialnego (w zakresie 

koniecznoŜci podejmowania dziağaŒ proeksportowych). 

PoğoŨenie wiňkszego nacisku w ramach procesu wyposaŨania w wiedzň na nabycie 

umiejňtnoŜci praktycznych, bňdzie skutkowaĺ w przyszğoŜci lepszym dopasowaniem 

podejmowanych przedsiňwziňĺ do potrzeb przedsiňbiorcy. Jednym z najwaŨniejszych 

czynnik·w decydujŃcym o konkurencyjnoŜci regionalnej gospodarki jest posiadanie 

wysokiej klasy specjalist·w w obszarze eksportu po stronie firm oraz po stronie 

podmiot·w udzielajŃcych tym firmom wsparcia. 

Dodatkowo w ramach tego obszaru podnoszona bňdzie teŨ ŜwiadomoŜĺ aktor·w 

regionalnej gospodarki w zakresie znaczenia internacjonalizacji dla rozwoju gospodarki 

na poziomie regionalnym i gminnym.  

 

Komunikacja Komunikacja to proces polegajŃcy na wymianie informacji, pomiňdzy jego 

uczestnikami, a takŨe podejmowanie dziağaŒ zwiŃzanych z promocjŃ (w tym 

wykreowaniem nowych, silnych marek), kt·re sprawiŃ, Ũe region stanie siň obszarem 

rozpoznawalnym na Ŝwiecie. Rozw·j gospodarki zaleŨy nie tylko od doskonağej 

znajomoŜci potrzeb nabywc·w, wytwarzania i oferowania produkt·w lub usğug 

najwyŨszej jakoŜci. Niezbňdna jest stağa wsp·ğpraca i wymiana informacji pomiňdzy 

przedsiňbiorcami i instytucjami ich wspierajŃcymi, jak r·wnieŨ bezpoŜrednio miňdzy 

instytucjami wchodzŃcymi w skğad systemu wsparcia. 

 

Nowe narzňdzia 

wsparcia 

Obszar obejmuje uruchomienie nowatorskich w skali regionu instrument·w 

wspierajŃcych dziağalnoŜĺ eksportowŃ przedsiňbiorstw z sektora MśP. Dziağania 

podejmowane w tym obszarze sğuŨŃ wdraŨaniu do systemu nowych przedsiňwziňĺ, 

lepiej zaspokajajŃcych istniejŃce potrzeby firm, identyfikujŃcych ich potencjağ oraz 

umoŨliwiajŃcych dotarcie do tych, kt·rzy nie rozpoczňli dziağalnoŜci na rynkach 

zagranicznych.  

 

ZarzŃdzanie 

strategiczne 

i diagnoza 

potencjağu 

eksportowego 

Obszar ten obejmuje systematycznie prowadzone badania nakierowane na planowanie 

aktywnoŜci, monitorowanie stanu wdraŨania poszczeg·lnych narzňdzi, a takŨe 

reagowanie na zmieniajŃce siň otoczenie gospodarcze. Skuteczna identyfikacja 

dynamicznie kreowanego potencjağu (eksportowego, inwestycyjnego, produkt·w 

i usğug) pozwoli na lepsze wykorzystywanie przewag konkurencyjnych wojew·dztwa 

ŜlŃskiego.  

Dziağania realizowane w ramach obszaru prowadzone sŃ w celu zwiňkszenia zasob·w 

wiedzy oraz wykorzystania jej do uruchamiania nowych przedsiňwziňĺ. Wynikiem moŨe 

byĺ usprawnienie, ulepszenie, udoskonalenie oferty dedykowanej przedsiňbiorcom.  
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Sieciowanie/ 

kooperacja 

biznesowa 

Obszar sieciowania/kooperacji biznesowej na potrzeby omawianego zagadnienia 

naleŨy traktowaĺ jako wsp·ğdziağanie podmiot·w, przede wszystkim w sferze 

dziağalnoŜci gospodarczej, ukierunkowane na uzyskanie obop·lnych korzyŜci (m.in. 

wzrost sprzedaŨy produkt·w, zwiňkszenie przychod·w, znalezienie nowych rynk·w 

zbytu). 

Sieciowanie ma mieĺ wymiar nie tylko miňdzyinstytucjonalny, ale takŨe dotyczyĺ 

budowania trwağych powiŃzaŒ kooperacyjnych miňdzy przedsiňbiorcami. świadome 

i odpowiednie dziağania nakierowane na sieciowanie firm oraz inicjowanie ksztağtowania 

konsorcj·w eksportowych to podstawowe komponenty, kt·re naleŨy wdroŨyĺ 

w systemie wsparcia gospodarki.  

 

Finansowanie Bardzo istotnŃ rolň w procesie budowania przewag konkurencyjnych regionalnej 

gospodarki na rynkach zagranicznych odgrywajŃ inteligentne instrumenty finansowe, 

skupiajŃce siň na wspieraniu jedynie tych podmiot·w, kt·re posiadajŃ potencjağ 

zapewniajŃcy efektywnoŜĺ wydatkowania Ŝrodk·w pieniňŨnych lub oferujŃcych obok 

wsparcia finansowego r·wnieŨ zaawansowane doradztwo.  

Obszar ten obejmuje wiňc wdroŨenie program·w umoŨliwiajŃcych pozyskanie przez 

przedsiňbiorstwa Ŝrodk·w finansowych, kt·re przy wsp·ğudziale wkğadu wğasnego 

przeznaczone zostanŃ na ulepszanie produkt·w, zwiňkszanie wğasnego potencjağu 

eksportowego lub umoŨliwianie ekspansji zagranicznej poprzez podejmowanie 

aktywnoŜci na arenie miňdzynarodowej.  

 

To wğaŜnie w oparciu o te obszary dokonana zostağa identyfikacja cel·w operacyjnych, kt·rych 

osiŃgniňcie znajdzie finalnie odzwierciedlenie w realizacji celu gğ·wnego polityki eksportowej.  

 

 

Kompetencje i ŜwiadomoŜĺ 

¶ Wzmocnienie kompetencyjne i wizerunkowe regionalnych instytucji otoczenia biznesu. 

¶ Wzmocnienie oferty jednostek samorzŃdu terytorialnego i instytucji otoczenia biznesu 

w regionie, ukierunkowanych na wspieranie dziağaŒ internacjonalizacyjnych MśP. 

¶ Funkcjonowanie kompleksowej oferty szkoleniowo ï doradczej w wojew·dztwie ŜlŃskim. 

¶ Wzrost poziomu kompetencji pracownik·w jednostek samorzŃdu terytorialnego w obszarze 

wspierania eksportu. 

¶ Podniesienie poziomu kompetencji firm w zakresie funkcjonowania w formule e-commerce. 

¶ Zwiňkszenie poziomu gotowoŜci eksportowej MśP, dziağajŃcych na terenie wojew·dztwa 

ŜlŃskiego. 
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Komunikacja 

¶ Zwiňkszenie dostňpnoŜci dla przedsiňbiorc·w oferty regionalnej, skierowanej w stronň 

wspierania eksportu. 

¶ Funkcjonowanie biznesowego narzňdzia promocyjnego dedykowanego potencjağowi 

internacjonalizacyjnemu wojew·dztwa ŜlŃskiego ï wspierajŃcego tworzenie stabilnej marki 

regionu jako partnera do inwestycji i handlu.  

¶ Integracja instytucji publicznych oraz biznesu wok·ğ branŨowego wydarzenia o og·lnopolskim  

i miňdzynarodowym wymiarze, kt·rego gospodarzem bňdzie Wojew·dztwo ślŃskie. 

¶ Integracja instytucji publicznych oraz biznesu wok·ğ wsp·lnych wartoŜci powiŃzanych  

z identyfikacjŃ wizualnŃ. 

¶ Wyr·Ũnienie regionu ŜlŃskiego na tle kraju w kontekŜcie realizacji polityki internacjonalizacyjnej 

(jej skali, efektywnoŜci i kompleksowoŜci). 

¶ Kreowanie wizerunku marki regionu jako wiarygodnego i atrakcyjnego partnera do inwestycji 

i handlu.  

¶ Wzmocnienie pozycji regionalnych klastr·w, niespeğniajŃcych kryteri·w kwalifikujŃcych  

do krajowych klastr·w kluczowych. 

¶ Zwiňkszenie potencjağu eksportowego i inwestycyjnego wojew·dztwa ŜlŃskiego poprzez 

podejmowania komplementarnych dziağaŒ promocyjnych. 

 

Nowe narzňdzia wsparcia 

¶ Funkcjonowanie na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego systemu informacji, doradztwa  

dla przedsiňbiorc·w planujŃcych i prowadzŃcych dziağalnoŜĺ na arenie miňdzynarodowej. 

¶ Funkcjonowanie komplementarnej oferty spotkaŒ biznesowych o charakterze networkingowym 

w wojew·dztwie ŜlŃskim. 

¶ Wzmocnienie roli networkingu w procesach ksztağtowania wsp·ğpracy B2B. 

¶ Uruchomienie og·lnodostňpnych narzňdzi szkoleniowych dedykowanych zar·wno firmom 

rozpoczynajŃcym eksport, jak i dywersyfikujŃcych jego skalň.  

¶ Organizacja nowej kategorii wydarzeŒ gospodarczych wspierajŃcych integracjň biznesu, 

jednostek samorzŃdu terytorialnego, ekspert·w z zakresu eksportu oraz bňdŃcych forum 

wsp·ğpracy czy promocji oferty. 

¶ Zwiňkszenie udziağu cyfrowego eksportu w procesach internacjonalizacji przedsiňbiorstw 

z wojew·dztwa ŜlŃskiego dziňki wdroŨeniu zaawansowanego narzňdzia IT uğatwiajŃcego 

sprzedaŨ produkt·w na platformach typu marketplace. 
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Tak okreŜlone i pogrupowane cel gğ·wny oraz cele szczeg·ğowe pozwoliğy na finalnym etapie zarysowaĺ 

wizjň i misjň dla polityki eksportowej wojew·dztwa ŜlŃskiego.  

ZarzŃdzanie strategiczne i diagnoza potencjağu eksportowego 

¶ Realizacja polityki eksportowej regionu w oparciu o najbardziej aktualne dane, dotyczŃce 

rynk·w zagranicznych. 

¶ Posiadanie stale aktualizowanej wiedzy w zakresie specjalnoŜci eksportowych wojew·dztwa 

ŜlŃskiego. 

¶ Wzrost wiedzy w przedmiocie potrzeb przedsiňbiorc·w zainteresowanych dziağalnoŜciŃ 

eksportowŃ. 

¶ Dopasowanie narzňdzi wspierajŃcych eksport do realnych potrzeb i oczekiwaŒ 

przedsiňbiorc·w. 

¶ Skuteczna identyfikacja produkt·w i usğug z wojew·dztwa ŜlŃskiego o najwiňkszym potencjale 

eksportowym. 

¶ Identyfikacja i intensyfikacja potencjağu eksportowego regionalnych przedsiňbiorstw 

¶ Intensyfikacja potencjağu inwestycyjnego wojew·dztwa i jego promocja 

 

Sieciowanie / kooperacja biznesowa 

¶ Wytworzenie powiŃzaŒ miňdzy instytucjami otoczenia biznesu a przedsiňbiorcami ze sfery 

MśP. 

¶ Wzrost poziomu wsp·ğpracy B2B na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

¶ Wsparcie regionalnego biznesu oraz procesu internacjonalizacji poprzez sieciowanie 

przedsiňbiorstw. 

¶ Zwiňkszenie liczby konsorcj·w eksportowych w wojew·dztwie ŜlŃskim. 

 

Finansowanie 

¶ Funkcjonowanie na terenie wojew·dztwa ŜlŃskiego adekwatnego do potrzeb biznesu 

finansowania dziağalnoŜci eksportowej, 

¶ Wzrost poziomu efektywnoŜci wydatkowania Ŝrodk·w z Regionalnego Programu Operacyjnego 

Wojew·dztwa ślŃskiego dedykowanych wspieraniu eksportu, 

¶ Dywersyfikacja regionalnych instrument·w finansowanych wspierajŃcych eksport. 
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Wizja  

  

Wojew·dztwo ŜlŃskie jest najwiňkszym hubem eksportowym w Polsce, 

oferujŃcym nowoczesne technologie i innowacyjne rozwiŃzania dla naszych 

zagranicznych partner·w. 

 

Misja  

  

Prowadzenie aktywnej polityki proeksportowej z wykorzystaniem potencjağu 

wewnňtrznego regionu, propagujŃcej idee innowacyjnoŜci w oferowanych 

produktach i usğugach. 

 

 Rekomendacje dotyczŃce uwzglňdnienia branŨ/specjalizacji 
eksportowych i priorytetowych kierunk·w w handlu zagranicznym  
w ramach polityki proeksportowej wojew·dztwa ŜlŃskiego 

Rozdziağ ten bňdzie obejmowaĺ: 

¶ zoperacjonalizowanie wizji i cel·w internacjonalizacyjnych wojew·dztwa ŜlŃskiego w kr·tkiej  

i dğugiej perspektywie czasowej tj.: 

- opracowanie listy branŨ/ specjalizacji o szczeg·lnym priorytecie, 

- okreŜlenie gğ·wnych kierunk·w eksportowych oraz branŨ o najwiňkszym potencjale 

eksportowym w r·Ũnych horyzontach czasu (najbliŨsze 2-3 lata, najbliŨsze 10 lat, dalsza 

perspektywa). 

 

 

Wykorzystane metody badawcze: 

Analiza scenariuszowa (foresight), Analiza desk research, Analiza dobrych praktyk 

 

 

 

ĂPierwszy bğŃd, kt·ry ludzie popeğniajŃ to fakt, Ũe nie wiedzŃ, co chcŃ osiŃgnŃĺò 

ï Kevin Hogan64 

 

                                                      
64 Kevin Hogan to Ŝwiatowej sğawy ekspert z dziedziny perswazji, komunikacji i motywacji, w szczeg·lnoŜci w biznesie, marketingu  
i sprzedaŨy. 
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PowyŨsza maksyma doskonale ilustruje bariery debiutant·w w eksporcie. Przedsiňbiorcy decydujŃcy siň  

na eksport formuğujŃ swoje cele eksportowe w spos·b og·lny, motywujŃc decyzjň chňciŃ multiplikacji 

zysk·w, natomiast nie wskazujŃ procesu jako strategicznego dla firmy. Jest to szczeg·lnie widoczne 

w przypadku przedsiňbiorc·w kierujŃcych siň tradycyjnymi strategiami rozwoju, opartymi o przewagi 

kosztowe. Nie prowadzŃ zatem strategicznego rozpoznania internacjonalizacyjnego czy zabezpieczania 

zasob·w (kadrowych, finansowych, czy produkcyjnych). Na pytanie o destynacjň eksportowŃ, czňsto 

odpowiadajŃ og·lnie ĂEuropaò, ĂDaleki Wsch·dò. SŃ gotowi wybraĺ taki rynek, na kt·rym dostaliby 

gwarancjň, iŨ ich produkt Ăsiň sprzedaò (czynnik ekonomiczny), natomiast oczekiwanie takich gwarancji 

sprowadziĺ naleŨy do rzetelnego uprawdopodobnienia sukcesu danego produktu/usğugi czy branŨy na 

konkretnym ryku docelowym. Oznacza to szczeg·ğowŃ analizň dostňpnoŜci badanego rynku, dla 

okreŜlonych d·br i usğug, jego chğonnoŜci, preferencji zakupowych klient·w i szeregu czynnik·w 

towarzyszŃcych (analiza ryzyka transakcyjnego, towarowego). KluczowŃ decyzjŃ jest okreŜlenie 

potencjalnych kierunk·w eksportowych, kt·re naleŨy poddaĺ analizie, kluczowych zasob·w, oraz 

horyzontu czasowego dziağaŒ. PowyŨsze obserwacje dotyczŃ wyzwaŒ Ăskali mikroò, z jakimi borykajŃ siň 

przedsiňbiorstwa podejmujŃce eksport w kaŨdym z polskich region·w. RolŃ administracji publicznej 

jest niwelowanie barier w rozwoju gospodarczym, a takŨe wytyczanie wyraŦnie zarysowanego 

kierunku strategicznych dziağaŒ w regionie, popartych szczeg·ğowymi analizami dostňpnych 

danych, czy specjalistycznymi analizami scenariuszowymi. Wymierne sukcesy w skali mikro 

gwarantujŃ sukces w skali makro. RolŃ niniejszego raportu jest wskazanie obszar·w i kierunk·w,  

w kt·rych wojew·dztwo ŜlŃskie jest liderem w eksporcie (CzňŜĺ I), podkreŜlenie i uwypuklenie tendencji 

rozwojowych wojew·dztwa, ale przede wszystkim wyznaczenie kierunku rozwoju polityki 

internacjonalizacyjnej regionu, kt·rŃ wsp·ğtworzyĺ bňdŃ firmy z regionu partycypujŃce we wsp·lnym 

sukcesie eksportowym wszystkich interesariuszy systemu.  

Zarysowane w poprzednim rozdziale wyzwania i cele dla regionu motywujŃ do poszukiwania rozwiŃzaŒ 

gwarantujŃcych ·w sukces. Wojew·dztwo ŜlŃskie to rozwiniňty gospodarczo, stabilny region do 

prowadzenia biznesu, o wysokim poziomie uprzemysğowienia i niekwestionowanym potencjale do 

innowacyjnego rozwoju. Daje to perspektywň wykorzystania bieŨŃcego przewag konkurencyjnych 

regionu dla systemowego rozwijania potencjağu wojew·dztwa w niszowych branŨach, kt·re majŃ 

perspektywň staĺ siň Ămotorem napňdowymò eksportu wojew·dztwa ŜlŃskiego w dalszej perspektywie. 

V.2.1 Metodyka identyfikacji regionalnych specjalizacji eksportowych 

Prace badawcze w obszarze identyfikacji regionalnych specjalizacji eksportowych wojew·dztwa 

ŜlŃskiego podzielono na 3 etapy: 

ETAP 1 

W rozdziale I.3 zasygnalizowano metodykň opracowania propozycji specjalizacji eksportowych 

wojew·dztwa ŜlŃskiego. Gğ·wnŃ metodŃ badawczŃ ï w oparciu o analizň danych zastanych 

pochodzŃcych z zasob·w Krajowej Administracji Skarbowej, uzupeğnionych dostňpnŃ statystykŃ 

publicznŃ (GUS, KIG) ï stanowiğa metoda dedukcyjna. W czňŜci I nakreŜlono najwaŨniejsze dane, kt·re 

stanowiŃ o przewagach regionalnej gospodarki w kontekŜcie eksportu dajŃce podstawň merytorycznŃ do 

prac w Etapie I takich jak zmapowanie najwaŨniejszych branŨ eksportowych, czy spozycjonowanie 

lider·w eksportu z wojew·dztwa ŜlŃskiego oraz om·wienie potencjağu Regionalnych Inteligentnych 

Specjalizacji Wojew·dztwa ślŃskiego, r·wnieŨ z wykorzystaniem metod analizy por·wnawczej. 

Komparatystyka obejmowağa poŜrednio udziağ RIS Wojew·dztwa ślŃskiego w eksporcie kraju 

i wskazywağa tendencje w obszarze sprzňŨenia gospodarki kraju z gospodarkŃ regionalnŃ w kontekŜcie 

jej umiňdzynarodowienia. 
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ETAP 2 

Kolejny krokiem w procesie identyfikacji specjalizacji eksportowych stanowiğo nadanie Regionalnym 

Inteligentnym Specjalizacjom wymiaru branŨowego. Proces ten stanowiğ wyzwanie, z uwagi na fakt,  

iŨ ï w przeciwieŒstwie do innych region·w Polski ï Wojew·dztwo ślŃskie nie posiada kod·w PKD 

przypisanych do poszczeg·lnych branŨ. WskazaŒ w zakresie znaczeniowym dokonağ Wydziağ Rozwoju 

Regionalnego Urzňdu Marszağkowskiego i na tej podstawie dokonano wstňpnego przyporzŃdkowania 

grup Polskiej Klasyfikacji DziağalnoŜci do RIS Wojew·dztwa ślŃskiego. W odniesieniu do 

przeprowadzonej analizy internacjonalizacyjnej z RIS wojew·dztwa ŜlŃskiego wartymi wskazania sŃ 

zbiorcze dane eksportowe (za 2019 rok) dla poszczeg·lnych specjalizacji regionu:  

¶ eksport z RIS Medycyna to gğ·wnie technologie z zakresu inŨynierii medycznej, biotechnologii, 

inŨynierii materiağowej, informatyki i elektroniki (szacowany na poziomie ok. 150 mln PLN65), 

¶ eksport z RIS Technologie informacyjno-komunikacyjne, w tym w szczeg·lnoŜci zaawansowane 

technologicznie rozwiŃzania inŨynierii materiağowej i elektroniki oraz wykorzystanie dizajnu  

(o szacunkowym poziomie 200 mln PLN), 

¶ eksport z RIS Energetyka szacuje siň na ok. 6,7 mld PLN, 

¶ eksport z RIS Zielona gospodarka obejmuje w dominujŃcym zakresie obszary gospodarowania 

zasobami, odnawialne Ŧr·dğa energii, efektywnoŜĺ energetyczna i materiağowa, czyste technologie  

i czystsza produkcja, ochrona bior·ŨnorodnoŜci, spoğeczna odpowiedzialnoŜĺ biznesu, czy 

zr·wnowaŨony model konsumpcji i produkcji (poziom eksportu szacuje siň na ok. 12 mld PLN), 

¶ eksport z RIS Przemysğy wschodzŃce, w tym ekoprzemysğy, przemysğy morskie, kreatywne, 

mobilnoŜci, usğug mobilnych, przemysğy medycyny spersonalizowanej itp. szacuje siň na  

ok. 2 mld PLN.  

Wymiar branŨowy nadany RIS umoŨliwiğ powiŃzanie dostňpnych informacji statystycznych w celu 

wstňpnego wskazania specjalizacji eksportowych wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

ETAP 3 

Celem etapu 3 byğo zagregowanie dostňpnych danych, prognoz gospodarczych oraz analiz eksperckich 

czğonk·w zespoğu PwC (w tym analizy por·wnawcze efekt·w badawczych komplementarnych projekt·w 

doradczych)66, kt·rych efektem jest zdiagnozowanie potencjalnych specjalizacji eksportowych 

wojew·dztwa ŜlŃskiego. Otrzymane wyniki wsparto dogğňbnŃ analizŃ desk research potencjağu 

poszczeg·lnych branŨ i, po ponownej weryfikacji eksperckiej, przygotowano listň specjalizacji 

rekomendowanych jako obszary kluczowe dla publicznego wsparcia w zakresie internacjonalizacji dla 

firm z sektora MśP ï stanowiŃce przyszğoŜĺ rozwoju miňdzynarodowego wojew·dztwa ŜlŃskiego. 

                                                      
65 Szacunki wğasne PwC na podstawie danych KAS oraz GUS, skorygowane przez analizň eksperckŃ  
66 Przedmiotowe badania prowadzono m.in. w oparciu o: iloŜciowe wskaŦniki zidentyfikowanych obszar·w, tj. m.in. wartoŜĺ eksportu, liczba 
przedsiňbiorstw, wielkoŜĺ zatrudnienia oraz przychody firm dziağajŃcych w ramach poszczeg·lnych branŨ w danym regionie na podstawie: Banku 
Danych Lokalnych GUS, danych Krajowej Administracji Skarbowej dot. eksportu, Eurostatu, International Trade Centre Export Potential Map 
(ITCEPP). 
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Sekwencjň opisanych powyŨej prac badawczych ilustruje grafika: 

Wykres 30. Etapy prac badawczych w obszarze identyfikacji regionalnych specjalizacji eksportowych wojew·dztwa 

ŜlŃskiego   

 

Zgodnie z powyŨszym modelem wyselekcjonowano nastňpujŃce specjalizacje eksportowe dla 

wojew·dztwa ŜlŃskiego ï branŨe o szczeg·lnym priorytecie internacjonalizacyjnym: 

Wykres 31. Wyselekcjonowane regionalne specjalizacje eksportowe wojew·dztwa ŜlŃskiego   
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V.2.2 Charakterystyka specjalizacji eksportowych dla wojew·dztwa 
ŜlŃskiego 

 

Specjalizacja eksportowa 1 ï Smart ICT 

W 2018 roku w branŨy ICT w wojew·dztwie ŜlŃskim dziağağo 11 845 lokalnych oddziağ·w 

przedsiňbiorstw, zatrudniajŃcych ponad 39 tys. os·b, zaŜ Ŝrednioroczne tempo wzrostu eksportu 

(CAGR, z ang. Compound Annual Growth Rate) w latach 2014-2019 wyniosğo 35,3%, co pokazuje 

dynamiczny rozw·j internacjonalizacji tego obszaru w ostatnich latach. 

Wynika on zar·wno z coraz lepszej infrastruktury i poğŃczeŒ komunikacyjnych, tworzŃcych sprzyjajŃce 

warunki dla powstawania nowych firm, ale takŨe z edukacji i jakoŜci kapitağu ludzkiego. Politechnika 

ślŃska ï najwiňksza uczelnia w regionie bňdŃca kuŦniŃ specjalist·w z zakresu technologii 

informacyjnych ï ksztağci obecnie blisko 19 tys. student·w, kt·rzy w nadchodzŃcych latach zasilŃ rynek 

pracy wojew·dztwa ŜlŃskiego i mogŃ pom·c regionowi zyskaĺ miano polskiej Doliny Krzemowej. 

Priorytetowe obszary w ramach specjalizacji smart ICT to dziağalnoŜĺ zwiŃzana z oprogramowaniem ï 

tworzenie nowoczesnych system·w i stron internetowych oraz dziağalnoŜĺ doradcza w zakresie 

technologii informacyjnych ï planowanie i projektowanie system·w komputerowych, kt·re ğŃczŃ sprzňt 

komputerowy, oprogramowanie i technologie komunikacyjne, wğŃczajŃc szkolenia dla uŨytkownik·w. 

NaleŨy w tym miejscu zwr·ciĺ uwagň na koniecznoŜĺ tworzenia lepszej jakoŜci powiŃzaŒ nauki  

z biznesem; transfer wiedzy i technologii jest tutaj ï pomimo wystňpowania silnego Ŝrodowiska 

akademickiego ï na niezadowalajŃcym poziomie. Zjawisko to szerzej om·wiono w rozdziale I.2 na 

podstawie wynik·w przeprowadzonych badaŒ ankietowych.  

Specjalizacja eksportowa 2 ï Innowacyjne rozwiŃzania prozdrowotne 

DoskonağoŜĺ w dziedzinie innowacyjnych technologii i rozwiŃzaŒ z zakresu inŨynierii medycznej to jedna  

z cech wyr·ŨniajŃcych wojew·dztwo ŜlŃskie na tle Polski, co sprawiğo, Ũe medycyna zostağa 

zidentyfikowana jako jedna z regionalnych inteligentnych specjalizacji wojew·dztwa. W regionie dziağa 

obecnie wiele firm produkujŃcych zaawansowane technologicznie rozwiŃzania w obszarze 

biotechnologii, inŨynierii materiağowej, informatyki oraz elektroniki dla medycyny, takie jak np. urzŃdzenia 

mechatroniczne czy roboty wykorzystywane w leczeniu.  

Dynamicznie roŜnie takŨe wartoŜĺ eksportu innowacyjnych rozwiŃzaŒ prozdrowotnych z regionu ï 

Ŝrednioroczne tempo wzrostu eksportu w latach 2014-2019 wyniosğo 24% wskazujŃc na wysoki potencjağ 

internacjonalizacji obszaru. ślŃska marka produkt·w inŨynierii medycznej staje siň coraz bardziej 

rozpoznawalna zagranicŃ (wŜr·d firm z wojew·dztwa ŜlŃskiego odnoszŃcych sukcesy na rynku 

miňdzynarodowym moŨna wymieniĺ np. EGZOTech czy DHC Systems) warunkujŃc stabilne 

perspektywy rozwoju dla firm z sektora MśP, a zaletŃ regionu jest takŨe kierunkowo wyksztağcone kadry 

i wysoka jakoŜĺ kapitağu ludzkiego. 

Wojew·dztwo ŜlŃskie jest og·lnopolskim liderem w takich dziedzinach medycyny jak kardiologia  

i kardiochirurgia, ortopedia i traumatologia narzŃdu ruchu, transplantologia, rehabilitacja medyczna, 

onkologia.  

Kategoria ĂChemia i farmaceutykaò jest kategoriŃ o piŃtej najwiňkszej liczbie grup produktowych wŜr·d 

grup produkt·w eksportowanych z przewagŃ komparatywnŃ przez Polskň w podziale na kategorie (50 

grup produktowych). Warto takŨe dodaĺ w tym miejscu, iŨ kategoria ĂLeki zawierajŃce hormony lub ich 
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produkty (opr·cz insuliny), niezawierajŃce antybiotyk·wò w skali cağej Polski urosğa w latach 2012-2019 

o 3630%. Polska posiada 12,4% udziağ·w w eksporcie tego produktu w ujňciu Ŝwiatowym67.  

Specjalizacja eksportowa 3 ï Nowoczesne usğugi biznesowe 

Wojew·dztwo ŜlŃskie ï a konkretnie Katowice i obszar G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowskiej Metropolii to jeden  

z najwaŨniejszych oŜrodk·w sektora nowoczesnych usğug biznesowych w Europie środkowo-

Wschodniej. W ramach dziağalnoŜci profesjonalnej, naukowej i technicznej skupiajŃcej usğugi biznesowe, 

takie jak m.in. doradztwo podatkowe, dziağalnoŜĺ prawniczŃ i rachunkowo-ksiňgowŃ w wojew·dztwie 

ŜlŃskim w 2018 roku funkcjonowağo ponad 32 tys. lokalnych oddziağ·w firm, zatrudniajŃcych 76 tys. 

os·b. Pod wzglňdem liczebnoŜci oddziağ·w specjalizacja ustňpuje jedynie branŨy handlu detalicznego.  

Potencjağ wojew·dztwa ŜlŃskiego jako regionu atrakcyjnego dla prowadzenia dziağalnoŜci zwiŃzanej  

ze Ŝwiadczeniem usğug biznesowych dostrzegğo wiele zagranicznych firm otwierajŃc tutaj swoje centra 

usğug ï BPO, SSC i R&D (np. Capgemini czy Groupon). Warto zauwaŨyĺ, iŨ szeroko pojňta branŨa 

nowoczesnych usğug biznesowych generuje stağe zapotrzebowanie na wysoko wykwalifikowane kadry, 

przyczyniajŃc siň do generowania istotnej dla gospodarki wartoŜci dodanej. Centra usğug w Polsce 

zatrudniajŃ Ŝrednio 222 osoby (mediana to 90 os·b). Nie liczŃc grupy centr·w hybrydowych, najwyŨsze 

Ŝrednie zatrudnienie cechuje centra usğug wsp·lnych (336 os·b), a najniŨsze centra IT (146 os·b). 

Centra BPO zatrudniajŃ przeciňtnie 270 os·b, a centra R&D ï 212. Por·wnanie przeciňtnego 

zatrudnienia w centrach polskich i zagranicznych pozwala zauwaŨyĺ, Ũe jest ono zdecydowanie wyŨsze 

w tej drugiej grupie (271 pracownik·w wobec 126)68.  

Dynamicznie roŜnie takŨe wartoŜĺ eksportu usğug biznesowych ï Ŝrednioroczne tempo wzrostu eksportu  

w latach 2014-2019 wyniosğo 13,1%, co wskazuje na wysoki potencjağ internacjonalizacji obszaru. 

Specjalizacja eksportowa 4 ï Energia dla przyszğoŜci 

Program transformacji energetycznej oraz rozw·j energetyki alternatywnej to kluczowe zağoŨenia 

strategicznych dokument·w takich jak ĂPolityka energetyczna Polski do 2040 r.ò oraz projektu reform 

klimatycznych ĂZielony Ğad dla Europyò Unii Europejskiej. W zwiŃzku z realizacjŃ ambicji dekarbonizacji 

UE, w grudniu 2020 r. Rada Europejska zatwierdziğa wiŃŨŃcy unijny cel zakğadajŃcy ograniczenie emisji 

netto gaz·w cieplarnianych do roku 2030 o co najmniej 55% w por·wnaniu z poziomem z roku 1990. 

Przyjňta w lutym 2021 r. ĂPolityka energetyczna Polski do 2040 r.ò opiera siŃ na trzech filarach: 

Sprawiedliwa transformacja, Zeroemisyjny system energetyczny oraz Dobra jakoŜĺ powietrza. 

Zielona gospodarka to takŨe jedna z Regionalnych Inteligentnych Specjalizacji Wojew·dztwa ślŃskiego  

i priorytetowy obszar dla regionu, ze wzglňdu na wysoki potencjağ do wykorzystania w gospodarce 

obejmujŃcy dziağania wspierajŃce wzrost i rozw·j gospodarczy i innowacje zapewniajŃce spoğeczeŒstwu 

efektywne wykorzystanie zasob·w w procesach produkcji i konsumpcji (ang. green economy). 

W tym Ŝwietle istotne jest wspieranie rozwoju firm stawiajŃcych na budowanie przewag konkurencyjnych  

w regionie (kt·rych dziağa juŨ kilkaset) i produkcjň rozwiŃzaŒ z zakresu energetyki alternatywnej  

i innowacyjnych rozwiŃzaŒ energetycznych ï np. paneli fotowoltaicznych. W wojew·dztwie ŜlŃskim 

powstaje coraz wiňcej przedsiňbiorstw specjalizujŃcych siň w tym obszarze, a sp·jnoŜĺ priorytet·w 

w cağej Unii Europejskiej i dŃŨenie do neutralnoŜci energetycznej jest gwarantem istnienia zagranicznych 

rynk·w zbytu dla takich rozwiŃzaŒ. średnioroczne tempo wzrostu eksportu w latach 2014-2019 wyniosğo 

dla wskazanej branŨy 11,7%.  

                                                      
67 Transformacja polskiego eksportu é, str. 17 
68 ĂSektor nowoczesnych usğug biznesowych w Polsce 2019ò, str. 12 
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Miňdzynarodowe przemiany gospodarcze generujŃ w tym obszarze moŨliwoŜci, kt·re mogŃ i powinny 

zostaĺ wykorzystane. Jak informuje portal AutomotiveSuppliers.pl, w IV kwartale 2020 r. juŨ co sz·ste 

auto osobowe rejestrowane w UE miağo elektryczny napňd. Rozw·j elektromobilnoŜci w Europie 

Zachodniej sprawiğ, Ũe w ostatnich latach polskim hitem eksportowym stağy siň baterie do elektrycznych 

samochod·w. W III kwartale 2020 r. wartoŜĺ ich eksportu do Niemiec, gdzie koncerny motoryzacyjne 

w coraz wiňkszym stopniu przestawiajŃ siň na produkcjň e-aut, wzrosğa w ujňciu rok do roku aŨ 

piňciokrotnie, przekraczajŃc poziom 2 mld zğ. Prognozy wskazujŃ, iŨ znaczenie tych produkt·w 

w eksporcie bňdzie dalej rosğo, a wojew·dztwo ŜlŃskie posiada ï z racji rozwiniňtego przemysğu ï 

znakomitŃ pozycjň wyjŜciowŃ do odegrania znaczŃcej roli w tej transformacji, co dla samych 

producent·w samochod·w i ich komponent·w stanowiĺ moŨe okazjň do kreatywnego wykorzystania 

potencjağu i zasob·w w trzeciej dekadzie XXI wieku. 

Przykğadem potwierdzajŃcym perspektywy wzrostu branŨy jest inwestycja SK ie technology Co., ltd. 

naleŨŃcej do koreaŒskiej Grupy SK, kt·ra ogğosiğa w listopadzie 2020 r. kolejnŃ inwestycjň za niemal 1,5 

mld PLN. Koncern rozwija budowanŃ fabrykň separator·w do akumulator·w litowo-jonowych na terenie 

Katowickiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej (KSSE) w DŃbrowie G·rniczej. Akumulatory te to zresztŃ 

jeden z najdynamiczniej rozwijajŃcych siň polskich produkt·w eksportowych - w latach 2012-2019 ich 

eksport wzr·sğ o 2368%69.  

Specjalizacja eksportowa 5 ï Przemysğ mobilnoŜci 

Jak sygnalizowano, fakt kluczowego znaczenia tej branŨy dla gospodarki regionu traktowaĺ moŨna 

zar·wno jako szansň, jak i zagroŨenie, zwğaszcza w momentach gorszej koniunktury. Wspomniane 

powyŨej zjawisko stopniowego zmniejszania siň udziağu eksportu z woj. ŜlŃskiego w stosunku do cağej 

Polski wydaje siň wynikaĺ po czňŜci wğaŜnie ze znacznej roli szeroko pojňtej branŨy motoryzacyjnej, 

kt·rej produkty (zwğaszcza samochody osobowe) zazwyczaj jako pierwsze padajŃ ofiarŃ awersji 

konsument·w do zakup·w w dobie niepewnej sytuacji ekonomicznej.  

PotwierdzajŃ to dane historyczne, jak i bieŨŃce. TrwajŃcy aktualnie kryzys pandemiczny w dalszym ciŃgu 

negatywnie oddziağuje na produkcjň i sprzedaŨ nowych samochod·w. W 2020 r. europejska motoryzacja 

przeŨyğa najgğňbszy kryzys od co najmniej 1991 r. Z powodu ograniczeŒ aktywnoŜci spoğecznej 

i gospodarczej wywoğanych przez pandemiň koronawirusa w roku 2020 w UE po raz pierwszy 

zarejestrowano 9,94 mln. nowych samochod·w osobowych, o 23,7% mniej niŨ rok wczeŜniej70. W marcu 

i maju w Unii Europejskiej na drogi wyjechağo o ponad 50% nowych aut mniej niŨ w analogicznych 

miesiŃcach 2019 r.; w kwietniu ten spadek wyni·sğ aŨ 76%, co w poğŃczeniu z zamkniňciem granic 

paŒstwowych doprowadziğo do istotnego obniŨenia produkcji przemysğowej, a wiňc i eksportu branŨy 

motoryzacyjnej. 

Podobne zjawiska notowano wczeŜniej, oczywiŜcie na znacznie mniejszŃ skalň. Przykğadowo, tempo 

wzrostu w latach 2011-2017 byğo w podregionie tyskim (gdzie wystňpuje znaczne nasycenie przemysğem 

samochodowym) najniŨsze w wojew·dztwie (8,7%), co byğo efektem spadku wartoŜci wskaŦnika 

zanotowanym w latach 2011-2014 (o prawie 6 %)71. Fakt ten zwiŃzany byğ z kryzysem w branŨy 

motoryzacyjnej, kt·ra ma dominujŃcŃ pozycjň w strukturze przemysğowej podregionu. 

Wahania koniunktury Ŝwiatowej oraz perspektywa wdroŨenia rozwiŃzaŒ niskoemisyjnych (lub wrňcz 

zeroemisyjnych) traktowane powinny byĺ jednakŨe raczej jako szansa niŨ zagroŨenie dla dominujŃcych 

branŨ eksportowych wojew·dztwa ŜlŃskiego. Nowy kontekst stanowiĺ bňdŃ zapewne takŨe regulacje 

prawne o charakterze strategicznym, takie jak ĂPolityka energetyczna Polski do 2040 r.ò (PEP2040) 

przyjňta przez Radň Ministr·w w lutym 2021 r. PEP2040 stanowi jasnŃ wizjň strategii Polski w zakresie 

                                                      
69 Transformacja polskiego eksportu é, str. 6  
70 Dane Stowarzyszenia Europejskich Producent·w Samochod·w (ACEA) 
71 Raport o stanie wojew·dztwa za 2019 rok, Departament Rozwoju Regionalnego Urzňdu Marszağkowskiego Wojew·dztwa ślŃskiego, Katowice, 
kwiecieŒ 2020 
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transformacji energetycznej, tworzŃc oŜ dla programowania Ŝrodk·w unijnych zwiŃzanych z sektorem 

energii, jak i realizacji potrzeb gospodarczych wynikajŃcych z osğabienia gospodarki pandemiŃ COVID-

19. KsztağtujŃce siň na naszych oczach nowe realia ekonomiczne okazaĺ siň mogŃ takŨe impulsem 

rozwojowym dla nowych specjalizacji regionalnych.  

BranŨa produkcji pojazd·w samochodowych i innych Ŝrodk·w transportu oraz czňŜci do nich 

charakteryzuje siň najwiňkszym potencjağem eksportowym z Polski, jak wynika z analizy International 

Trade Centre. Potencjağ eksportowy liczony jest jako r·Ũnica pomiňdzy moŨliwŃ do osiŃgniňcia 

a rzeczywistŃ wartoŜciŃ eksportu i wskazuje na przestrzeŒ do zwiňkszenia stopnia internacjonalizacji 

przedsiňbiorstw dziağajŃcych w branŨy. Wedğug danych ITC wartoŜĺ eksportu pojazd·w samochodowych 

oraz czňŜci do nich to obecnie jedynie 63% potencjağu. 

Rynki z najwiňkszym potencjağem do wchğoniňcia nadwyŨki polskiego eksportu to Niemcy, Wielka 

Brytania (z zastrzeŨeniem niepewnoŜci wywoğanej po-Brexitowymi warunkami dziağalnoŜci) i Francja. 

Same Niemcy (na podstawie danych portalu exportpotential.intracen.org) sŃ w stanie zaabsorbowaĺ 

dodatkowy eksport z Polski o wartoŜci 3,5 mld EUR rocznie. Przypomnijmy, iŨ wojew·dztwo ŜlŃskie 

odpowiada za 41% eksportu z Polski dla dziağu Ăprodukcja pojazd·w samochodowych, przyczep 

i naczepò, co wskazuje na ogromny potencjağ rozwoju sprzedaŨy na rynkach zagranicznych dla 

przemysğ·w mobilnoŜci.  

ChociaŨ przemysğ mobilnoŜci i produkcja pojazd·w samochodowych i czňŜci do nich juŨ teraz jest 

prňŨnie dziağajŃcym obszarem w regionie, a branŨa charakteryzuje siň wysokŃ wartoŜciŃ eksportu, to 

rozw·j nowoczesnych technologii transportowych wpisuje siň w strategiň wsparcia inteligentnych 

specjalizacji wojew·dztwa ŜlŃskiego, ğŃczŃc dwa obszary ï przemysğy wschodzŃce oraz zielonŃ 

gospodarkň. W miarň przywiŃzywania coraz wiňkszej wagi do ochrony Ŝrodowiska premiowane jest 

tworzenie rozwiŃzaŒ proekologicznych, przynoszŃc korzystne warunki biznesowe dla rozwoju 

przedsiňbiorstw specjalizujŃcych siň w produkcji rozwiŃzaŒ elektrycznych i hybrydowych.  

Jak wskazujŃ eksperci, z kt·rymi przeprowadzono wywiady pogğňbione IDI, wysoki poziom 

zaawansowania technologicznego regionalnego sektora motoryzacyjnego moŨe staĺ siň szansŃ na jego 

dalszy dynamiczny rozw·j, zwğaszcza w obliczu wspomnianych przemian wymuszanych politykŃ 

klimatycznŃ Unii Europejskiej (ĂZielony Ğadò) oraz odchodzeniem od tradycyjnych, nieodnawialnych paliw 

m.in. w transporcie. Jak stwierdziğ przedstawiciel jednej z ankietowanych IOB:  

 

 

ĂObecny kryzys i duŨy pakiet wsparcia gospodarki jest dobrŃ okazjŃ do tego, Ũeby 

skoncentrowaĺ siň na nowych, zielonych Ŧr·dğach wzrostu gospodarczego. Mowa  

tu na przykğad o poprawie efektywnoŜci energetycznej czy wykorzystaniu 

alternatywnych Ŧr·değ energiiò. 

 

PojawiajŃce siň pod koniec roku 2020 doniesienia o budowie fabryki samochod·w elektrycznych 

w Jaworznie zdajŃ siň potwierdzaĺ ten zarysowujŃcy siň trend. Jaworzno okazağo siň najlepszŃ spoŜr·d 

30 analizowanych przez sp·ğkň ElectroMobility Poland (EMP) lokalizacji w Polsce. Rozpoczňcie 

inwestycji zaplanowane jest na jesieŒ 2021 roku. Dziňki nowej fabryce pracň znajdzie tu ok. 15 tys. os·b, 
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z czego 3 tys. w zakğadzie w Jaworznie oraz 12 tys. u dostawc·w i kooperant·w. Produkcja aut 

rozpocznie siň w 2024 roku72.  

Z kolei autobusy elektryczne to od niedawna r·wnieŨ jeden z najwiňkszych hit·w eksportowych Polski 

(wzrost o 1619% w okresie 2012-201973).  

Kategoria ĂMaszyny i Ŝrodki transportuò jest kategoriŃ o czwartej najwiňkszej liczbie grup produktowych 

wŜr·d grup produkt·w eksportowanych z przewagŃ komparatywnŃ przez Polskň w podziale na kategorie 

(51 grup produktowych).  

V.2.3 Scenariusze internacjonalizacji dla branŨ z wojew·dztwa ŜlŃskiego 
o najwiňkszym potencjale eksportowym w r·Ũnych horyzontach 
czasu 

Wskazane specjalizacje eksportowe w naturalny spos·b rozwijajŃ dotychczasowy potencjağ 

wojew·dztwa ŜlŃskiego, kt·re ï przy zastosowaniu kompleksowego wsparcia internacjonalizacji regionu 

ï majŃ szansň staĺ siň Ămotorem napňdowymò regionalnego eksportu. WaŨnym wnioskiem wskazanym 

w rozdziale I.3 a stanowiŃcym wstňp do poniŨszych analiz stanowi teza, iŨ dokonywanie nagğych, 

radykalnych zmian gğ·wnych regionalnych branŨ eksportowych ï czyli naruszanie dotychczasowej 

struktury eksportu ï nie jest poŨŃdane (co podkreŜlajŃ ankietowani eksperci). Gğ·wnym celem jest 

systematyczna dywersyfikacja eksportu wojew·dztwai unowoczeŜnienie jego profilu.  

Metodyka badaŒ 

Dla osiŃgniňcia tego celu przyjňto analizň opartŃ o foresight, z wykorzystaniem metod 

scenariuszowych. Foresight stanowi Ăsystematyczny spos·b docierania do informacji o przyszğoŜci 

w celu budowania Ŝrednio- lub dğugookresowej wizji rozwojowej, jej kierunk·w i priorytet·w. W tym 

kontekŜcie foresight jest narzňdziem wspomagajŃcym podejmowanie bieŨŃcych decyzji i uğatwiajŃcym 

mobilizowanie wsp·lnych dziağaŒ. Odbiorcami powinny byĺ oŜrodki podejmujŃce decyzje w tych 

obszarach na szczeblu centralnym i regionalnym.ò74 

Schemat proces·w foresightôowych skğada siň z 3 gğ·wnych element·w: analizy, syntezy oraz 

ksztağtowania scenariuszy. Analiza w obszarze potencjağu eksportowego wojew·dztwa ŜlŃskiego zostağa 

przeprowadzona w czňŜci I oraz w pierwszym rozdziale czňŜci V (m.in. poprzez stworzenie analizy 

SWOT potencjağu eksportowego regionu ŜlŃskiego). Syntezň analiz stanowi opracowanie specjalizacji 

eksportowych dla wojew·dztwa ŜlŃskiego, natomiast ostatnim etapem jest ksztağtowanie scenariuszy. 

PowyŨsza metodyka stanowi zatem powiŃzanie analizy danych, analizy antycypacyjnej, badania rozwoju 

trend·w i jest procesem prowadzonym z wykorzystaniem paneli eksperckich w zakresie analiz 

czŃstkowych, aŨ po rekomendacje. Zastosowanie powyŨszej metodyki na potrzeby niniejszego raportu 

pozwala na wykroczenie poza obszar prognoz (kr·tkoterminowa perspektywa czasu), a za punkt 

docelowy stawia wypracowane scenariusze dziağania i rozwoju stanowiŃce rekomendowany model 

operacyjny rozwijania polityki internacjonalizacyjnej wojew·dztwa ŜlŃskiego75.  

Jako horyzont czasowy analiz przyjňto trzy okresy: najbliŨszych 2-3 lat, najbliŨszych 10 lat oraz dalszej 

perspektywy. 

                                                      
72 Doniesienia prasowe Katowickiej SSE 
73 Transformacja polskiego eksportu é, str. 6 
74 W. Szymanowski: Foresight jako podejŜcie do przewidywania przyszğoŜci XXI wieku w obszarze spoğeczeŒstwa informacyjnego 
 
75 KaŨdorazowo przy analizach typu foresight naleŨy wziŃĺ pod uwagň moŨliwe zmienne. Zmiennymi w scenariuszach pozostajŃ czynniki wewnňtrzne 
i zewnňtrzne - szeroko pojňte zmiany otoczenia organizacji (w rozumieniu regionu), ale takŨe aktywnoŜĺ/skutecznoŜĺ operacyjna, czy zmiany 
Ŝrodowiska wewnňtrznego organizacji (aktywnoŜĺ przedsiňbiorstw i ich kondycja). 
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Dla utrzymania przejrzystej perspektywy analitycznej proces podzielono na trzy fazy eksploracji ï 

zar·wno w wymiarze czasowym, terytorialnym (destynacje), jak i branŨowym. 

I Faza eksplorarcji  

Horyzont czasowy: 2-3 lata (lata 2023/2024) 

Badania przeprowadzone na potrzeby czňŜci I wskazağy na istotny trend analityczny zar·wno 

w wymiarze eksperckim, jak i w percepcji przedsiňbiorstw. Eksperci podkreŜlali koniecznoŜĺ poğoŨenia 

nacisku na czynniki jakoŜci produkt·w i szybkoŜci dostawy, majŃcych szczeg·lne znaczenie w dobie 

kryzysu wywoğanego pandemiŃ COVID-19 i zwiŃzanych z niŃ utrudnieŒ w pğynnym dziağaniu ğaŒcuch·w 

dostaw. Pandemia COVID-19 przyspieszyğa wiele proces·w Ŝwiatowych ï jednym z nich jest 

Ădeglobalizacjaò. Ogranicza to horyzonty eksportowe, na rzecz partnerstw kontynentalnych, m.in. trend 

przenoszenia produkcji do Europy, czy USA, co niesie za sobŃ zatrzymanie Ăgalopu globalizacjiò na 

bieŨŃcym etapie. Pandemia zreorganizowağa modele biznesowe przedsiňbiorstw, zmuszağa do 

przebranŨowienia, zawieszenia czy likwidacji dziağalnoŜci (w 2020 roku likwidowano w Polsce 

statystycznie 800 firm kaŨdego miesiŃca, co daje ponad 8 tys. przedsiňbiorstw, kt·re zniknňğy z polskiej 

mapy gospodarczej). Co wiňcej, eksperci wspominajŃ o znaczŃcym wzroŜcie ryzyka braku stabilnoŜci 

politycznej i spoğecznej ï gğ·wnie ze wzglňdu na nasilanie siň niezadowolenia spoğecznego, czy 

protest·w stanowiŃcych znaczŃce wyzwanie dla decydent·w politycznych w obszarze zarzŃdzania 

kryzysem. W kontekŜcie powyŨszego w pierwszej fazie eksploracji rekomenduje siň zwr·cenie 

szczeg·lnej uwagi na pielňgnowanie dotychczasowego potencjağu eksportowego wojew·dztwa ŜlŃskiego 

i tworzenie sprzyjajŃcych warunk·w dla ksztağtowania siň nowych specjalnoŜci eksportowych. 

NaleŨy mieĺ r·wnieŨ na uwadze, iŨ proponowany w ramach niniejszego opracowania model wspierania 

eksportu przyjmuje charakter ewolucyjny, a nie rewolucyjny. Efekty zwiŃzane z dedykowaniem strumieni 

Ŝrodk·w lub z wdraŨaniem poszczeg·lnych narzňdzi proeksportowych widoczne bňdŃ w dğuŨszej niŨ 2-3 

letnia perspektywie czasowej. MajŃc to na uwadze nie powinno siň rezygnowaĺ z wykorzystywania 

obecnych potencjağ·w (tak w zakresie branŨ, kt·re dominujŃ w strukturze regionalnego eksportu, jak 

i najbardziej popularnych kierunk·w wymiany handlowej).  

Zakres terytorialny: 

Gğ·wnymi destynacjami eksportowymi winny pozostaĺ kierunki rozwiniňtych rynk·w Unii Europejskiej 

plasujŃce siň w czoğ·wce dla ekspansji z wojew·dztwa ŜlŃskiego76 tj. Niemcy, Wğochy, Francja, 

Hiszpania czy Szwecja. Z uwagi na niepewnoŜĺ przyszğoŜci relacji ekonomicznych po Brexicie z listy tej 

wykluczono WielkŃ Brytaniň. Do ekspansji na zach·d Europy naleŨy doğŃczyĺ kraje Europy środkowo ï 

Wschodniej tj. Sğowacjň, Czechy, Ukrainň, Rumuniň oraz Wňgry. Ze wszystkimi tymi destynacjami 

wojew·dztwo ŜlŃskie odnotowuje stabilny wzrost wartoŜci eksportu (w okresie ostatniego dziesiňciolecia, 

do 2019 roku), co wskazuje na wypracowane relacje biznesowe (w tym branŨowe powiŃzania 

kooperacyjne), czy Ăoswojoneò mechanizmy proceduralne i logistyczne. Ww. scenariusz post-covidowy 

pozwala skorzystaĺ z niewŃtpliwych atut·w wojew·dztwa ŜlŃskiego ï dogodnej lokalizacji, a takŨe 

ugruntowanej pozycji regionalnych przedsiňbiorstw jako partner·w handlowych. Ekspansja do tych 

destynacji nie wymaga natychmiastowego przemodelowania struktury eksportu, ani teŨ wysoce 

innowacyjnych technologii czy rozwiŃzaŒ oraz zaawansowanej dojrzağoŜci eksportowej przedsiňbiorstw 

rozpoczynajŃcych ekspansjň.  

Szczeg·ğowŃ analizň rynk·w przypisanych do I fazy eksploracji przedstawiajŃ fiszki paŒstw w dalszej 

czňŜci Raportu.  

                                                      
76 Szczeg·ğowo om·wione w CzňŜci I. 
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Wykres 32. Destynacje eksportowe dla I fazy eksploracji    

 

 

Zakres branŨowy 

Z uwagi na scenariusz umacniania obecnoŜci i pozycji wojew·dztwa ŜlŃskiego w strukturze wymiany 

handlowej na podanym obszarze terytorialnym rekomendowane jest zachowanie struktury eksportowej 

w obrňbie dotychczasowych RIS ï nastawionych na wymianň handlowŃ w tradycyjnym ujňciu 

(towarowym i organizacyjnym), na gwarantowane i kontynuowane zabezpieczenie dostaw, realizacjň 

dğugoterminowych kontrakt·w eksportowych, a zarazem bliskoŜĺ kulturowŃ czy geograficznŃ. PowyŨsze 

nie wyklucza stopniowego ksztağtowania siň nowych specjalnoŜci eksportowych, natomiast faza ich 

rozwoju przypadnie w dalszej perspektywie. NaleŨy bowiem mieĺ na wzglňdzie r·wnolegğe rozpoczňcie 

procesu wdraŨania polityki internacjonalizacyjnej regionu, kt·rŃ nakreŜla niniejszy raport ï 

zaimplementowanie rekomendacji do praktyki instytucjonalnej i biznesowej regionu potrwa wiňcej aniŨeli 

2 lata. Podczas realizacji I fazy eksploracji Wojew·dztwo ślŃskie bňdzie wypracowywağo ksztağt narzňdzi 

wsparcia internacjonalizacji w swoim regionie, tworzyğ struktury doradcze, projektowağ instrumenty 

dodatkowego wsparcia eksportu, zacieŜniağ wsp·ğpracň z JST i IOB w zakresie wsparcia 

instytucjonalnego eksportu i mapowağ podmioty polityki internacjonalizacyjnej regionu. Jest to zatem 

okres przejŜciowy dalszego rozwoju regionu w dotychczasowych obszarach eksportowych, a takŨe 

tworzenie warunk·w do umiňdzynarodowienia nowych specjalizacji wojew·dztwa. 
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II Faza eksploracji 

Horyzont czasowy: 10 lat (perspektywa 2031 roku) 

Kompleksowe analizy przeprowadzone na potrzeby niniejszego raportu wskazujŃ, iŨ wojew·dztwo 

ŜlŃskie ma szansň eksploracji rynk·w pozaeuropejskich, o statusie wysoko rozwiniňtych. Ma to 

szczeg·lne znaczenie w kontekŜcie zidentyfikowanej w czňŜci I i II Raportu potrzeby zwiňkszenia 

marŨowoŜci sprzedaŨy przedsiňbiorstw z regionu oraz rozbudowania ğaŒcuch·w dostaw. Wojew·dztwo 

ślŃskie w wyksztağcajŃcych siň specjalizacjach eksportowych pretenduje do zaistnienia na polu 

eksportowym w roli gracza umacniajŃcego swojŃ pozycjň w obszarze innowacyjnych technologii. Po 

fazie Ădeglobalizacjiò i silnych nacisk·w na budowanie suwerennoŜci europejskiej w obszarze 

gospodarczym, czy obronnoŜci spodziewany jest powr·t do strategicznych transatlantyckich partnerstw, 

ustabilizowanie pozycji handlowej na Bliskim Wschodzie oraz perspektywy eksploracji bardziej odlegğych 

rynk·w. Przez cağy wskazany okres Polska i wojew·dztwo ŜlŃskie winny dbaĺ o rosnŃcŃ, pozytywnŃ 

rozpoznawalnoŜĺ rodzimych produkt·w oraz dziağania wizerunkowe pozycjonujŃce gospodarkň regionu 

jako atrakcyjnŃ, nowoczesnŃ i kreujŃcŃ trendy. Aspektem nietracŃcym na wartoŜci w transoceanicznych 

transakcjach bňdzie przynaleŨnoŜĺ Polski do jednolitych struktur gospodarczych UE, a jej wyr·Ũnik 

stanowiĺ mogŃ wysokie standardy polityki pro-biznesowej oraz wysoka ŜwiadomoŜĺ roli ĂZielonego 

Ğaduò, eko-innowacji, czy dziağaŒ w obszarze ochrony Ŝrodowiska.   

We wskazanym horyzoncie czasowym wojew·dztwo ŜlŃskie bňdzie znajdowağo siň w fazie implementacji 

dziağaŒ z zakresu realizacji polityki internacjonalizacyjnej regionu ï szczeg·ğowo opisanej w ramach 

rekomendacji w czňŜci IV. Podb·j rynk·w wysokorozwiniňtych w dalszej perspektywie czasowej jest 

uargumentowany szeregiem kompleksowych, komplementarnych dziağaŒ, kt·rych realizacja ma 

podnieŜĺ poziom ŜwiadomoŜci internacjonalizacyjnej podmiot·w regionalnej gospodarki oraz ich 

gotowoŜĺ do operowania na rynkach docelowych.  

Zakres terytorialny: 

Spodziewanymi perspektywicznymi rynkami dla komercjalizacji wytworzonych w ramach specjalizacji 

eksportowych produkt·w i usğug bňdŃ USA, Kanada, Australia, Izrael oraz Zjednoczone Emiraty 

Arabskie. Ze wszystkimi z ww. kraj·w wojew·dztwo ŜlŃskie utrzymuje wymianň eksportowŃ, natomiast 

na znacznie niŨszym poziomie, aniŨeli wymiana handlowa z krajami europejskimi. Z jednej strony 

podyktowane jest to ograniczonym dostňpem do ww. rynk·w (choĺby kwestie geograficzne), natomiast 

kluczowy czynnik stanowi konkurencyjnoŜĺ polskiego eksportera dla zagranicznych partner·w 

handlowych z ww. kraj·w. Ekspansja na rynki wysokorozwiniňte stanowiĺ bňdzie Ălekcjň do odrobieniaò 

dla gospodarki wojew·dztwa ŜlŃskiego ï oznacza to bowiem koniecznoŜĺ odpowiedniego sprofilowania 

oferty oraz kompetencji internacjonalizacyjnych regionu (i jego przedsiňbiorstw) celem osiŃgniecia, 

utrzymania czy multiplikowania sukces·w biznesowych na ww. rynkach. 

Ich szczeg·ğowŃ analizň przedstawiajŃ fiszki paŒstw w dalszej czňŜci Raportu. 
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Wykres 33. Destynacje eksportowe dla II fazy eksploracji    

 
 

Zakres branŨowy:  

Z uwagi na og·lnoŜwiatowe trendy prognostyczne dotyczŃce pogğňbiania zjawiska starzenia siň 

spoğeczeŒstwa ï w szczeg·lnoŜci w krajach wysokorozwiniňtych, znaczŃcŃ rolň odegra rozw·j 

specjalizacji ĂInnowacyjne rozwiŃzania prozdrowotneò. W krajach wysokorozwiniňtych zacieŜnianie 

wsp·ğpracy gospodarczej moŨe byĺ skupione na sektorach wysokich technologii i innowacyjnoŜci, 

w szczeg·lnoŜci w rozumieniu produkt·w/usğug komplementarnych. NiesğabnŃcŃ rolň odrywaĺ bňdzie 

cross-sektorowy rozw·j IT, a rosnŃca liczba produkt·w i usğug bňdzie okreŜlania mianem 

Ăinteligentnychò. W perspektywie najbliŨszych dekad w krajach wysokorozwiniňtych prowadzane bňdŃ 

intensywne reformy klimatyczne, otwierajŃce pole ekspansji dla produkt·w i usğug gwarantujŃcych 

niskoemisyjnoŜĺ czy zmniejszenie koszt·w wdraŨania ww. reform (dopiero w perspektywie 

nadchodzŃcych lat obserwowaĺ siň bňdzie znaczŃce podniesienie koszt·w osiŃgania neutralnoŜci 

klimatycznej). PowyŨsze czynniki pozwolŃ eksporterom z wojew·dztwa ŜlŃskiego podbiĺ rynki 

zagraniczne produktami i technologiami gwarantujŃcymi dywersyfikacjň koszt·w a pozwalajŃcymi  

na zachowanie wysokiej jakoŜci, co buduje fundamenty dla rozwoju specjalizacji takich jak ĂEnergia  

dla przyszğoŜciò, czy ĂPrzemysğ mobilnoŜciò. Faza II bňdzie okresem testowym dla nowych specjalizacji 

eksportowych ï czasu wymaga wdroŨenie kompleksowych decyzji strategicznych w eksportujŃcych 

firmach ï od strategii konkretnego produktu/usğugi na danym rynku przez aspekty dystrybucyjne, 

promocyjne, czy politykň cenowŃ w odniesieniu do korelacji specyfika rynku vs. specyfika 

produktu/branŨy, co przy okazji rynk·w wysokorozwiniňtych stanowi test gotowoŜci i dojrzağoŜci 

konceptu, technologii i jej potencjağu.  

Prognozowany rozw·j specjalizacji eksportowych wojew·dztwa ŜlŃskiego nie jest jednoznaczny  

z Ăwygaszeniemò tradycyjnego eksportu w dotychczasowych destynacjach, a dywersyfikacjŃ jego skali  

i zakresu z r·wnoczesnym umacnianiem konsekwentnie wdraŨanej i rozwijanej polityki 

internacjonalizacyjnej regionu. Co wiňcej, ustabilizowana pozycja na dotychczasowych (europejskich) 

rynkach eksportowych umoŨliwia r·wnieŨ ich podb·j dla ksztağtujŃcych siň nowych specjalizacji 

internacjonalizacyjnych wojew·dztwa. Dotychczasowi partnerzy handlowi na Ăstarychò rynkach 
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potrzebowaĺ bňdŃ zdywersyfikowanych gospodarczo impuls·w rozwojowych, w tym m.in. 

implementowania nowych technologii czy perspektywicznych produkt·w ze znanych Ŧr·değ ï od 

sprawdzonych partner·w handlowych (r·wnieŨ w rozumieniu partner·w regionalnych czy 

instytucjonalnych). Faza II eksploracji, z punktu widzenia Wojew·dztwa ślŃskiego, charakteryzowaĺ siň 

bňdzie intensywnym rozwojem narzňdzi wsparcia eksportu w regionie ï zwiňkszeniem zaufania, 

popularnoŜci i skutecznoŜci uruchomionej oferty, konsolidacjŃ dziağaŒ wok·ğ wsp·lnej identyfikacji 

wizualnej i standard·w obsğugi przedsiňbiorc·w. W trakcie realizacji fazy II rozwiniňty zostanie zasiňg 

narzňdzi promocji (w tym o wymiarze miňdzynarodowym), co uğatwi eksploracjň kierunk·w 

pozaeuropejskich (uprzednie przetestowanie mechanizm·w na znanych rynkach i skorygowanie planu 

dziağania w oparciu o otrzymanŃ informacjň zwrotnŃ zintensyfikuje szanse na lepiej ukierunkowane 

dziağania na rynkach wiňkszych, odleglejszych geograficznie, czy kulturowo).  

III Faza eksplorarcji 

Horyzont czasowy: dalsza perspektywa (perspektywa 2032 roku i lat kolejnych) 

Jak wskazano w czňŜci I ï udziağ kraj·w rozwijajŃcych siň w polskim i regionalnym eksporcie jest 

obecnie niŨszy niŨ 30 lat temu. Stanowi to wyzwanie i olbrzymi obszar do zagospodarowania, 

a jednoczeŜnie jest szansŃ do wykorzystania. Rynki wschodzŃce ï tzw. Ăemerging marketsò ï to rynki 

o rosnŃcej dynamice wzrostu, stosunkowo duŨej liczbie ludnoŜci, rosnŃcym popycie na dobra 

konsumpcyjne, czy o wzrastajŃcej chğonnoŜci inwestycyjnej. R·Ũnorodne modele prognoz 

gospodarczych, siňgajŃce predykcjami do 2050 roku77, potwierdzajŃ tezň, iŨ najbliŨsze dekady naleŨŃ 

wğaŜnie do tych kraj·w. Dotychczasowi liderzy ï USA, Japonia, Niemcy, Francja, Wielka Brytania 

i Wğochy ï w perspektywie do 2050 r. znaczŃco obniŨŃ swoje pozycje rankingowe. Kraje wschodzŃce 

natomiast znaczŃco zwiňkszajŃ sw·j potencjağ ï w szczeg·lnoŜci Indie czy Indonezja lub teŨ debiutujŃce 

w gronie gospodarek perspektywicznych niekt·re kraje afrykaŒskie, w tym Maroko i Egipt. Badacze 

wskazujŃ r·wnieŨ, iŨ do 2040 r. (kiedy prognozowana wartoŜĺ PKB kraj·w E7 przekroczy wartoŜĺ PKB 

kraj·w G778), to wğaŜnie rynki wschodzŃce bňdŃ dominowağy w Ŝwiatowej gospodarce.  

Niedopuszczalne z punktu widzenia niniejszych trend·w, byğoby ich niedocenianie i marginalizowanie 

pozycji rynk·w wschodzŃcych, jako potencjalnych partner·w handlowych w perspektywie czasowej 

wykraczajŃcej poza 2032 rok. Rekomendowane jest bieŨŃce monitorowanie Ŝwiatowych tendencji 

gospodarczych i sekwencyjne wğŃczanie obecnych emerging markets do dğugofalowej polityki 

internacjonalizacyjnej regionu. 

IstotnŃ wartoŜciŃ okreŜlajŃcŃ pozycjň eksportowŃ wojew·dztwa ŜlŃskiego w perspektywie wykraczajŃcej 

poza 2032 rok bňdzie fakt posiadania rozwiniňtej polityki internacjonalizacyjnej a wojew·dztwo ŜlŃskie 

samo w sobie stanowiĺ bňdzie juŨ markň eksportowŃ.  

Zakres terytorialny 

Analizy specjalistyczne wskazujŃ na zwiňkszajŃcy siň potencjağ rynk·w wschodzŃcych, z kt·rych 

wyselekcjonowano te najbardziej perspektywiczne ï Indie, Egipt, Maroko, Kazachstan oraz Indonezjň.  

SŃ to odlegğe geograficznie destynacje o podobnie wysokich barierach administracyjnych i celnych, 

niejednokrotnie zbiurokratyzowane lub o wysokim poziomie korupcji. NadchodzŃce lata przyniosŃ 

znaczŃce przemiany gospodarcze i podniesienie kultury prowadzenia biznesu w tych destynacjach, 

natomiast naleŨy uwzglňdniĺ utrzymujŃce siň potencjalne ryzyko utrudnionego dostňpu do 

wykwalifikowanych pracownik·w, specyficzne dla danego obszaru geograficznego uwarunkowania 

                                                      
77 Rubaj, P. (2020). Rynki kraj·w wschodzŃcych jako perspektywiczne kierunki polskiego eksportu. Ekonomista, 75-93. 
78 G7 ï grupa paŒstw wysoko rozwiniňtych: Francja, Japonia, Kanada, Niemcy, USA, Wielka Brytania i Wğochy, natomiast mianem ĂGrupy E7 okreŜla 
siň najbardziej dynamicznie rozwijajŃce siň kraje rynk·w wschodzŃcych: Brazylia, Indie Chiny, Indonezja, Meksyk, Rosja i Turcja., Ŧr·dğo: j.w. 
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lokalne i kulturowe, stabilnoŜĺ narodowych walut, czy niewystarczajŃco dywersyfikowany dostňp do 

finasowania inwestycji/eksportu.  

Szczeg·ğowŃ analizň destynacji przypisanych do III fazy eksploracji przedstawiajŃ fiszki paŒstw 

w dalszej czňŜci Raportu. 

Wykres 34. Destynacje eksportowe dla III fazy eksploracji    

 
 

 

Zakres branŨowy 

KaŨda z wyğonionych w ramach badaŒ specjalizacji eksportowych wojew·dztwa ŜlŃskiego znajdzie rynki 

zbytu. Pomimo r·Ũnic geograficznych czy kulturowych, w wielu aspektach wskazane destynacje ï Indie, 

Egipt, Maroko, Kazachstan czy Indonezja ï posiadajŃ wsp·lne cechy i prognozowane potrzeby. Egipt 

jako perspektywiczny obszar wsp·ğpracy w zakresie przemysğu motoryzacyjnego, maszyn i urzŃdzeŒ dla 

branŨy spoŨywczej czy sprzňtu i wyposaŨenia medycznego stanie siň chğonnym rynkiem dla osiŃgniňĺ 

technologicznych wypracowanych w specjalizacjach ĂPrzemysğ mobilnoŜciò, ĂSmart ICTò, czy 

ĂNowoczesne usğugi biznesoweò. NajwaŨniejszym sektorem gospodarki Egiptu sŃ bowiem usğugi, 

z kt·rych przychody stanowiŃ ponad 55% PKB, a prognozy wskazujŃ, iŨ ten sektor bňdzie siň dalej 

rozwijağ i wymagağ modernizacji oraz optymalizacji stanowiŃc szerokie pole do wsp·ğpracy prorozwojowej 

w ww. aspektach. Specjalizacja ĂEnergia dla przyszğoŜciò w Ŝrednio- i dğugookresowej perspektywie 

odnosiĺ bňdzie sukcesy ze wzglňdu na wdraŨane programy transformacji energetycznej, czy rozw·j 

energetyki alternatywnej, prognozuje siň niemalejŃce zapotrzebowanie na rozwiŃzania niskoemisyjne, 

czy zeroemisyjne, a gospodarki posiadajŃce trudnoŜci w zabezpieczaniu swoich potrzeb energetycznych 

bňdŃ stanowiĺ wyjŃtkowo atrakcyjne rynki zbytu dla powiŃzanych technologii, produkt·w i usğug. Takim 

rynkiem ï uzaleŨnionym cağkowicie od zagranicy w zakresie zabezpieczenia swoich potrzeb 

energetycznych ï jest Maroko. Celem marokaŒskich wğadz jest zmniejszenie tej zaleŨnoŜci poniŨej 82 % 

w 2030 r. a konkurencyjni wzglňdem zachodnich partner·w przedsiňbiorcy z Polski i z wojew·dztwa 

ŜlŃskiego bňdŃ stanowiĺ atrakcyjnych partner·w zagranicznych w zakresie pozyskiwania technologii 

i zawiŃzywania partnerstw handlowych w obszarach dywersyfikacji energetycznej.  
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Wedğug prognoz, przed rokiem 2050 Indie stanŃ siň drugŃ ï po Chinach ï najwiňkszŃ ŜwiatowŃ potňgŃ 

ekonomicznŃ. Podobnie wzroŜnie pozycja Indonezji ï do 2045 roku eksperci przewidujŃ, Ũe bňdzie to 5. 

najwiňksza gospodarka pod wzglňdem wartoŜci PKB. W obu krajach znaczŃcemu polepszeniu ulegnie 

rozw·j infrastruktury gospodarczej, przemysğowej, drogowej, ale r·wnieŨ biznesowej ï w rozumieniu 

centr·w prowadzenia biznesu. Niniejsze rynki chğonŃĺ bňdŃ innowacyjne technologie w zakresie 

ĂNowoczesnych usğug biznesowychò, ale r·wnieŨ obecnej niemal w kaŨdym aspekcie Ũycia ï ĂSmart 

ICTò. Dodatkowo w Indiach prognozy Organizacji Narod·w Zjednoczonych zakğadajŃ dalsze starzenie 

siň spoğeczeŒstwa, co oznacza znaczŃce zapotrzebowanie (z uwagi na wielkoŜĺ rynku) na dorobek 

specjalizacji ĂInnowacyjne rozwiŃzania prozdrowotneò.  

Do grona 30 najbardziej rozwiniňtych gospodarek Ŝwiata w perspektywie 2050 r. planuje doğŃczyĺ 

r·wnieŨ Kazachstan. Kraj ten rozpoczyna realizacjň swojej polityki gospodarczej jako ukierunkowanej na 

rozw·j, stwarzanie korzystnych warunk·w biznesowych (m.in. poprzez ulgi w strefach ekonomicznych, 

czy elementy wsparcia dla MśP) oraz profesjonalizacji zagranicznej wsp·ğpracy gospodarczej. Polskie 

przedsiňbiorstwa rozpoczňğy podb·j Kazachstanu w sektorze farmaceutycznym (produkcja lek·w), czy 

energetycznym, ale r·wnieŨ usğug dla biznesu, czy sektorze rolno ï spoŨywczym. W perspektywie 

nadchodzŃcych dekad celem rzŃdu kazachskiego jest stworzenie warunk·w do przejŜcia gospodarki na 

cağkowicie nowŃ pğaszczyznň ï cyfrowŃ gospodarkň przyszğoŜci, kt·ra konsumowaĺ moŨe produkty 

wytw·rcze wszystkich specjalnoŜci eksportowych wojew·dztwa ŜlŃskiego. WyjŃtkowŃ chğonnoŜĺ rynku 

przewiduje siň w aspektach odnawialnych Ŧr·değ energii ï w 2020 roku Kazachstan wprowadziğ OZE na 

listň branŨ priorytetowych, co ilustruje, iŨ kolejne dekady dedykowane bňdŃ rozwiŃzaniom 

technologicznym i partnerstwom handlowych korespondujŃcych ze specjalizacjami ĂEnergia dla 

przyszğoŜciò, czy ĂPrzemysğ mobilnoŜciò jako naturalnymi komponentami towarzyszŃcymi transformacji 

energetycznej.  

W oparciu o prognozy gospodarcze, przyjňto zağoŨenie, iŨ w perspektywie roku 2032 roku i lat 

p·Ŧniejszych dotychczasowe branŨe eksportowane na rynki wysokorozwiniňte (Europa Zachodnia, 

Ameryka P·ğnocna) stracŃ na znaczeniu, podobnie jak dewaluacji ulegnie pozycja Ăstarychò gospodarek 

Ŝwiatowych. Liderami stanŃ siň obecne gospodarki wschodzŃce, kt·rych rynki w ·wczesnym momencie 

bňdŃ gotowe na innowacyjne produkty, usğugi i technologie. SpecjalnoŜci eksportowe wojew·dztwa 

ŜlŃskiego wpisujŃ siň w model potrzeb kraj·w wysokorozwiniňtych, a takimi stanŃ siň za ponad dekadň 

wskazane w Fazie III rynki. Proces umacniania specjalnoŜci eksportowych wojew·dztwa ŜlŃskiego 

w fazie III nie bňdzie juŨ procesem Ătestowymò a budowania przewag konkurencyjnych w zakresie 

dojrzağego konceptu, technologii i jej potencjağu. NiewŃtpliwŃ przewagŃ polskich i regionalnych 

eksporter·w, w zakresie dystrybucji innowacji bňdzie konkurowanie stosunkiem jakoŜci  

do ceny oraz wypracowana przez lata eksportowa marka wojew·dztwa ŜlŃskiego. W perspektywie roku 

2032 i lat kolejnych dojrzağoŜĺ osiŃgnie system kompleksowego wsparcia internacjonalizacyjnego 

w regionie. Liderzy poszczeg·lnych dziağaŒ strategicznych i program·w wdraŨanych w regionie bňdŃ 

posiadali doŜwiadczenie we wspieraniu biznesu w zakresie skutecznej internacjonalizacji, popularnoŜĺ 

dystrybucji dedykowanych eksportowi narzňdzi finansowych bňdzie stanowiĺ permanentny Ămotor 

napňdowyò dla MśP do inwestowania w miňdzynarodowe relacje handlowe, a bezpieczeŒstwo 

organizacyjne i procesowe gwarantowaĺ bňdzie dziağajŃca w regionie i poza jego granicami sieĺ 

doradc·w eksportowych bňdŃcych rzecznikami interes·w biznesowych przedsiňbiorc·w z wojew·dztwa 

ŜlŃskiego.  

Pandemia COVID-19 uzmysğowiğa co prawda decydentom paŒstw i region·w, iŨ prognozy gospodarcze 

mogŃ zostaĺ zweryfikowane przez nieprzewidziane zjawiska kategoryzowane jako ĂwystŃpienie siğy 

wyŨszejò. Natomiast pomimo spodziewanego Ăpost-pandemicznegoò kryzysu gospodarczego analitycy 

pozostajŃ optymistyczni (na co pozwalajŃ znaczŃco odbiegajŃce od prognoz obecne realia 

gospodarcze). Trudno przewidywaĺ podobne zjawiska w perspektywie najbliŨszych dekad, natomiast 

naleŨy wyciŃgaĺ wnioski waŨne dla przyszğych strategicznych decyzji. ĂW g·rň pociŃgnŃğ nas eksport 
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netto polskich d·brò79, takie komentarze ï jako podsumowanie roku 2020 w polskiej gospodarce ï 

wygğaszali eksperci. Oznacza to, iŨ dywersyfikacja rynk·w zbytu jest kluczowym mechanizmem 

umoŨliwiajŃcym rozw·j gospodarek, w tym potencjağu wojew·dztwa ŜlŃskiego, a strategiczne 

planowanie w bliŨszych i bardziej odlegğych horyzontach czasowych pozwala wytyczyĺ kierunek 

dziağaŒ, nawet jeŜli zmianie ma ulec tempo zmian, czy ich otoczenie. NajwaŨniejszym czynnikiem 

jest proaktywna postawa ï przedsiňbiorc·w, wğadz regionu, IOB ï zapewniajŃca szanse rozwoju 

i integracji systemu wsparcia internacjonalizacji wojew·dztwa ŜlŃskiego w horyzontach 

czasowych dalece wykraczajŃcych poza niniejszŃ analizň. 

PoniŨej przedstawiono charakterystykň perspektywicznych rynk·w. 

  

                                                      
79 Twierdzi tak m.in. ekspertka Konfederacji Lewiatan Sonia Buchholtz (za: Gospodarka zmniejszyğa siň o 1,5 proc. GUS podağ dane o PKB za III kw., 

https://forsal.pl/gospodarka/pkb/artykuly/8025092,gus-pkb-polski-w-iii-kw-zmniejszyl-sie-o-15-proc.html, dostňp: 
20.02.2021) 

https://forsal.pl/gospodarka/pkb/artykuly/8025092,gus-pkb-polski-w-iii-kw-zmniejszyl-sie-o-15-proc.html
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