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W odpowiedzi na Parskie pismo dotyczace efektywnosci promowania
polskiej gospodarki w $wiecie oraz dziatai wzmacniajacych wizerunek gospodarczy
kraju, ponizej przedstawiam opinie Konfederacji Pracodawcéw Polskich
w przedmiotowej sprawie:

Naszym zdaniem nie istnieje spdjna strategia promocyjna Polski i jej
produktéw, co przynosi szkode naszemu krajowi i jest przedmiotem uzasadnionej
krytyki. Nie istnieje takze marka ,Polska”. Tymczasem w ramach gospodarki
globalnej niezwykle wazne, jest aby Polska miata jasne pozycjonowanie strategiczne,
spojng strategie komunikacji i skutecznie wypromowata produkty ,Made in Poland”
podobnie jak zrobity to wczesniej takie kraje jak Hiszpania, czy Nowa Zelandia.
Trudno bowiem przeceni¢ warto§¢ wsparcia, jaka Panstwo moze da¢ polskim
przedsigbiorstwom w ich relacjach z zagranica.

Fundamentalnym problemem byt brak jasno podzielonych kompetencji

w zakresie promocji Polski pomigdzy poszczegéinymi instytucjami panstwowymi,
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przede wszystkim ministerstwami Spraw Zagranicznych i Gospodarki. Na poczatku
2010 r. spor ten zostat zazegnany, a dziatania promocyjne za granicg powierzone
Ministrowi Gospodarki.

Obecnie promocja gospodarcza Polski poza granicami kraju jest realizowana
gtéwnie przez Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji (WPHil), ktérych efektywnoéé
nie jest zadowalajgca — koszty ich funkcjonowania sg niewspétmierne do ich
osiggnie¢. W kroétkim okresie skoncentrowa¢ nalezy ich dziatalno$¢ na prestizowych
projektach promocyjnych, docierajacych do duzej rzeszy odbiorcéw (np. takich jak
prowadzona obecnie kampania outdoor w Berlinie), zamiast dzielenia ograniczonych
funduszy promocyjnych na duzg ilo§¢ matych projektéw nie przynoszacych, jak sie
wydaje, pozagdanych efektow.

Strategicznym obszarem promocji gospodarczej sg kraje Unii Europejskie;j,
na ktérg przypada 79% naszego eksportu ogétem. Jest to, co do zasady, stuszne
zatozenie. Nalezy jednak mie¢ na uwadze pomoc przedsigbiorcom na innych
rynkach, zwtaszcza w wykazujgcych duzy potencjat rozwojowy krajach azjatyckich.

Proponujemy réwniez rozpisanie otwartego konkursu na strategie promocji
kraju, zawierajacq zaréwno promocje gospodarcza, jak i turystyczng, polityczng,
historyczng, kulturowa, turystyczng itp. Celem gtédwnym strategii powinno by¢
opracowanie i upowszechnienie za granica marki ,Polska”. W Ministerstwie
Gospodarki nalezy utworzy¢ departament, ktéry petnitby funkcje koordynacyjno —
administracyjne i przydzielatby pienigdze na zasadach konkursowych organizacjom
pozarzadowym. Resort gospodarki okre$latby kierunki promocji, a organizacje
pozarzadowe prowadzityby dziatania promocyjne. Organizacje pozarzadowe dziatajg
sprawniej i efektywniej niz podmioty publiczne. W zwigzku z tym, wydatkowane na
promocje gospodarczg S$rodki bylyby lepiej wykorzystywane. Ministerialny nadzor
nad dziatalno$cia organizacji pozarzadowych w tym zakresie, zapewnitby
prawidtowos$¢ wydatkowania srodkéw. Natomiast konkursowy tryb wyboru podmiotéw

prowadzacych dziatalno$¢ promocyjng zapewni przejrzysto$¢ procesu.
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