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POLSKA MARKA

Polskie marki odgrywaj% coraz waz-
niejszg role w krajowej gospodarce,
a wiele z nich z powodzeniem kon-
kuruje rowniez na rynkach miqdzy—
narodowych. Ich rozwoj to nie tylko
historia przedsigbiorczos’ci, odwagi
i konsekwencji w realizacji bizneso-
wych celow, lecz takze dowdd na to,
7e rodzime ﬁrmy potraﬁ% skutecz-
nie odpowiada¢ na zmieniajace sie
potrzeby konsumentow, wyznaczac
trendy i budowac trwale relacje

z klientami. Niezaleznie od branzy
ich sﬂ% 53 jakoéé, innowacyjnoéé,
umicjetnos¢ adaptacii oraz coraz cze-

éciej swiadome budowanie W}asnej
toZsamosci.

Wspolezesna polska marka nie musi
juz ustgpowac zagranicznym konku-
rentom pod Wzglqdem technologii,
wzornictwa, standardow obstugi czy
skali dzialalnosci. Rodzime przedsie-
biorstwa inwestuja w rozwoj, nowe
rozwigzania, kompetencje i ekspan—
sje zagraniczng. ]ednoczeénie coraz
wicksze znaczenie ma ich pochodze-
nie, wiarygodnos¢, odpowiedzialnos¢
spoleczna i gospodarcza oraz umie-
jetnos¢ faczenia lokalnych korzeni

zZ globalnymi ambicjami.

Raport ,Polska Marka” jest wyrazem
uznania dla firm, keore konsekwent-
nie buduj% wartos¢ rodzimych bran-
dow i wzmacniaja pozycje polskiej
przedsiqbiorczoéci. Prezentujemy

w nim wyroznione marki — reprezen-
tujace rozne sektory rynku, modele
biznesowe i obszary dzialalnosci, ale
taczace profesjonalizm, jakos¢ i am-
bich rozwoju. To przyk}ady firm,
ktore pokazujy, ze polskie pochodze-
nie moze by¢ nie tylko elementem
tozsamosci, lecz takze realnym atu-
tem konkurencyjnym.
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Rynek materiatéw budowlanych oraz ar-
tykutéw do wykonczenia wnetrz i ogro-
du przechodzi jedna z najbardziej dyna-
micznych transformacji w swojej historii.
W obliczu rosnacej konkurencji ze strony
miedzynarodowych sieci handlowych
szczegblnego znaczenia nabieraja silne
polskie marki tworzone przez przedsie-
biorcéw, ktérzy od lat rozwijaja swoje
firmy w lokalnych spotecznosciach i do-
brze rozumiejg potrzeby klientéw. Grupa
PSB od prawie trzech dekad pokazuje, ze
federacyjny model zarzadzania, oparty
na wspdtpracy niezaleznych firm, moze
skutecznie konkurowac¢ z globalnymi
graczami, a jednocze$nie zachowac
przedsiebiorczo$¢, autonomie i lokalny
charakter swoich partneréw. Zaprezen-
towana niedawno nowa identyfikacja
wizualna z charakterystycznym, zottym
znakiem ,Impuls PSB” to przemyslany
zwrot strategiczny, ktéry ma na celu dal-
sze budowanie silnej, nowoczesnej i roz-
poznawalnej polskiej marki, ktéra taczy
doswiadczenie, skale dziatania i wartosci
bliskie polskim przedsiebiorcom.

Polskie firmy, wspdlny potencjat

i gwarancja stabilnosci

U podstaw unikalnej pozycji Grupy PSB
lezy model biznesowy, ktdry precyzyj-
nie faczy elastycznos¢ i zaangazowanie
lokalnych firm z potezng skalg dziatania
ogolnopolskiej organizacji. W przeci-
wienstwie do tradycyjnych sieci korpora-
cyjnych, sztywnych ukfadéw franczyzo-
wych czy skonsolidowanych podmiotéw
zagranicznych, partnerzy PSB zachowuja
petng autonomie zarzadczg i prawna.
Kazdy punkt handlowy PSB - czy to pla-
cdwka Profi czy market Mréwka - jest
wilasnoscig rodzimego przedsiebiorcy,
ktory samodzielnie podejmuje decyzje
operacyjne, zarzadza zespotem i odpo-
wiada za wyniki finansowe. Jednoczesnie
wspolna centrala tworzy potezne za-
plecze logistyczne, negocjacyjne, tech-
nologiczne,  finansowo-rozliczeniowe
oraz marketingowe, wyréwnujac szanse
w walce rynkowej z wielkopowierzch-
niowymi sieciami handlowymi.

Potencjat ponad 400 zrzeszonych part-
neréw daje Grupie PSB pozycje jednego

Grupa PSB daje impuls
polskiej przedsiebiorczosci

Grupe PSB tworzy ponad 400 polskich, niezaleznych przedsiebiorcow, ktérzy od blisko 30 lat wspélnie buduja jedna
z najwiekszych organizacji handlowych branzy budowlanej i wyposazenia domu w Polsce. Dzis$ federacja zrzesza nie-
mal 800 punktéw handlowych w catym kraju, funkcjonujacych w formatach PSB Mréwka, PSB Profi oraz
PSB Centrum Budowlane, i rozpoczyna kolejny etap rozwoju, ogtaszajac kompleksowy rebranding oraz nowa strate-
gie. Organizacja porzadkuje strukture marek pod wsp6lnym symbolem zéttego ,,Impulsu PSB”, podkreslajacym site
polskiej przedsiebiorczosci, wspétpracy oraz lokalnego biznesu.

z najwiekszych i najwazniejszych graczy
w polskim sektorze handlu budowlane-
go. Wynegocjowane zbiorczo preferen-
cyjne warunki handlowe z dostawcami,
centralne platformy rozliczeniowe oraz
jednolite systemy informatyczne pozwa-
laja pojedynczym firmom obniza¢ koszty
i skupi¢ sie na budowaniu bezposred-
nich relacji z klientem. Co wazne, Grupa
PSB dba réwniez o tematy sukcesyjne.
Wiasciciele lokalnych firm, ktérzy przez
niemal trzy dekady rozwijali swoje pla-
cowki, moga bez obaw przekazywac
dobrze prosperujacy biznes kolejne-
mu pokoleniu, majac pewnos¢ statego
wsparcia i stabilnosci, jaka gwarantuje
sie¢ 0 ogoélnopolskim zasiegu.

GRUPA
POLSKIE

SKEADY
BUDOWLANE

psb)

Impuls Grupy PSB
- nowe logo Grupy PSB Handel S.A.

Nowa architektura marek i symbolika
z6ltego ,impulsu PSB”

Kluczowym elementem ogtoszonego
w pazdzierniku rebrandingu byto upo-
rzadkowanie portfela marek oraz stwo-
rzenie jednolitego jezyka wizualnego,
ktéry w jednoznaczny sposéb kojarzy
wszystkie formaty handlowe z sita i wia-
rygodnosciag catej Grupy. Sercem nowej
identyfikacji stat sie z6tty symbol - ,Im-
puls PSB” Jego dynamiczna, otwarta
forma tuku wyraza gotowos$¢ do statego
rozwoju, elastycznos$¢ oraz otwartos¢ na
innowacje, podczas gdy zwarta geome-
tryczna podstawa reprezentuje stabil-
nos¢, bezpieczenstwo finansowe i 28-let-
nie doswiadczenie na rynku.

Przeorganizowana architektura marek
opiera sie na precyzyjnym podziale seg-
mentowym, ufatwiajacym nawigacje
zarowno klientom indywidualnym, jak
i profesjonalnym wykonawcom:

« PSB Mréwka - markety dom i ogréd:
Format detaliczny dedykowany szero-
kiemu gronu odbiorcéw realizujacych

Nowe logo PSB Mréwka

remonty, prace wykonczeniowe i ogro-
dowe. Mréwki stanowig dzis czesto
gtéwne centra zakupowe dla lokalnych
spotecznosci w matych i $rednich miej-
scowosciach.

« Mréwka Express: Mniejsze, osiedlowe
placéwki handlowe stworzone z mysla
o szybkich, wygodnych zakupach pod-
recznych materiatéw i podstawowego
asortymentu wykonczeniowego.

« PSB Profi, Centra Budowlane i PSB
Express: Dedykowany sektor B2B, sta-
nowigcy wyspecjalizowane zaplecze
dla inwestoréw, deweloperéw oraz firm
wykonawczych. Placéwki te oferujg nie
tylko dostep do zaawansowanych ma-
teriatéw konstrukcyjnych, ale réwniez
petng obstuge logistyczna bezposred-
nio na placu budowy oraz profesjonalne
doradztwo techniczne.

MWdrozenie nowej identyfikacji wizu-
alnej oraz uporzadkowanie marek to
przetomowy krok w naszej 28-letniej hi-
storii. Pokazujemy, ze organizacja oparta
w 100 proc. na polskim kapitale i zrzesza-
jaca ponad 400 niezaleznych rodzinnych
firm potrafi stale sie rozwija¢, wyznaczac
rynkowe trendy i skutecznie konkuro-
wac z najwiekszymi miedzynarodowymi
graczami. Nowa architektura marek pre-
cyzyjnie odpowiada na potrzeby dyna-
micznie zmieniajacego sie konsumenta
- od profesjonalnych wykonawcéw szu-
kajacych zaawansowanych materiatow
w PSB Profi, po klientéw indywidualnych

dbajacych o swoje domy i ogrody z po-
moca Mrowki. Przedsiebiorczo$c naszych
partnerow w pofaczeniu ze skalg catej
Grupy daje nam unikalng site i prawdzi-
wy ‘Impuls’ do stabilnego wzrostu” - po-
wiedziat Piotr Kozina, Dyrektor Zarzadu
Grupy PSB Handel S.A.

Grupa PSB - polska marka,

jestesmy stad

Ostatecznym zrédtem przewagi Grupy
PSB na rynku nie jest wytacznie skala czy
agresywna polityka cenowa, ale unikal-
ne pofaczenie dwéch Swiatédw: auten-
tycznej bliskosci z klientem oraz sity Fe-
deracji Wiascicieli. W przeciwienstwie do
zagranicznych koncernéw handlowych,
ktére wchodza na rynek z anonimo-
wymi, scentralizowanymi schematami,
placéwki PSB od prawie trzech dekad
tworza ludzie stad - lokalni przedsiebior-
cy, doskonale znajg swoich sasiadow,
wykonawcéw i ich codzienne potrzeby.
Obecnos¢ w ponad 90 proc. powiatdéw
w Polsce to nie jest zwykta statystyka, ale
budowane przez pokolenia zaufanie.

Sita napedowa jest Centrala — daje ona
rodzimym kupcom zaplecze, na kté-
re zaden z nich z osobna nie mogtby
sobie pozwoli¢. Skonsolidowana sita
zakupowa, ogoélnokrajowa rozpozna-
walno$¢, milionowe inwestycje w cy-
fryzacje oraz narzedzia Al sprawiaja, ze
niezalezny sklep w mniejszej miejsco-
wosci zyskuje orez rynkowy réwny naj-
wiekszym sieciom.

materiat partnera
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FAKRO

FAKRO to polska firma rodzinna,

zatozona w 1991 r. w Nowym Saczu,

ktdra z niewielkiego przedsiebior-
stwa rozwineta sie w jednego z czo-
towych swiatowych producentéw
okien dachowych. Firma, oparta na
polskim kapitale, nalezy do miedzy-
narodowej czotéwki branzy i zaj-
muje drugg pozycje na globalnym
rynku okien dachowych.

Podstawa dziatalnosci FAKRO jest
projektowanie i produkcja nowocze-
snych rozwigzar dla budownictwa,
obejmujacych m.in. okna dachowe,
schody strychowe, wytazy, Swietliki
oraz systemy sterowania. Przedsie-
biorstwo konsekwentnie inwestuje
w rozwdj technologii, energoosz-
czednosé i innowacje produktowe,
korzystajac z wlasnego zaplecza
badawczo-rozwojowego.

Obecnie Grupa FAKRO zatrudnia
blisko 4000 pracownikdéw, posiada
12 spdtek produkeyjnych i 17 spdt-
ek dystrybucyjnych. Jej produkty
sg dostepne w ponad 70 krajach
$wiata, a marka jest rozpoznawal-
nym przyktadem polskiego przed-
siebiorstwa, ktére zbudowato silng
pozycje na globalnym rynku.

Najwieksza polska grupa mleczar-
ska, marka obecna globalnie, od lat
rozwijajgca dziatalnos$é w oparciu

o polski kapital, krajowa baze su-
rowcows i nowoczesne technologie
produkgiji. Firma tgczy wieloletnie
doswiadczenie w branzy mleczar-
skiej z innowacyjnoscig i konse-
kwentnym poszerzaniem oferty
produktdéw spozywczych.
Fundamentem dziatalnosci Gru-

py jest wspétpraca z okoto 15 tys.
polskich rolnikéw, ktérzy dostarczajag
mleko do jej zaktadéw produkeyj-
nych. W 2025 r. skup surowca
osiggnat rekordowy poziom 2,46 mid
litréw. Produkty Mlekovity obejmuja
szeroki asortyment nabiatu, m.in.
mleko, sery, masto, jogurty, kefiry,
$mietany oraz produkty wysokobiat-
kowe, bez laktozy i z mleka A2A2.
W 2025 r. przychody Grupy ze
sprzedazy osiggnely rekordowy
poziom 10,5 mld z}, co oznacza
wzrost o 3,8 proc. rok do roku.
Firma eksportuje swoje produkty
do 167 krajéw, a warto$é sprzedazy
zagranicznej wyniosta 2,8 mld zt.

Utozy¢ optymalny miks kapitalowy firmy

W czwartym kwartale w budzetach matych i Srednich przedsie-
biorstw kumuluja sie obcigzenia: od zamkniecia budzetéw in-
westycyjnych i rozliczen podatkowych po zatowarowanie przed
koncowka roku. W dobie wydtuzonych terminéw ptatnosci
bankowy kredyt - cho¢ najtariszy - bywa zbyt wolny. Dla zacho-
wania ptynnosci kluczowe staje sie elastyczne taczenie réznych

instrumentéw kapitatowych.

Anna Kafel-Kwiatkowska
prezeska Trend Capital

Finansowanie malej i sredniej firmy coraz
rzadziej opiera si¢ wylacznie na tradycyj-
nej bankowosci. Whasciciele i dyrektorzy
finansowi MSP tworzy zdywersyfikowany
miks kapitalowy, }%cz%c kredyt, lcasing, fak-
toring, srodki unijne oraz kapital prywat-
ny. Kazdy z tych instrumentow cechuje sie
odmiennym kosztem, czasem uruchomienia
oraz horyzontem czasowym, co wymusza
precyzyjne dopasowanie ich do konkret-
nych zadan biznesowych.

Cho¢ kredyt bankowy pozostaje funda-
mentem finansowania d}ugoterminowego,
w sytuacjach, gdy o powodzeniu transakeji
dccydujc czas, na znaczeniu zyskujc finan-
sowanie pomostowe.

Wyzwania plynnos'ciowe koncowki roku

W ostatnich miesigcach roku przedsigbior-
stwa mierzg si¢ z jcdnoczcsnym nalozeniem
sie kilku obcigzen finansowych. Harmono-
gram wymaga rozliczenia podatkéw, wypla-
ty premii, sfinalizowania rocznych budzetow
inwestycyjnych oraz zatowarowania maga-
zynoéw przed sezonem handlowym. Sytuacje
dodatkowo komplikujg kontrahenci regulu-
jacy zobowigzania z opdznieniem. W takim
otoczeniu nawet przejéciowe zatory p}atni—
cze mogy istotnie zaburzy¢ biezgce funkcjo-
nowanie ﬁrmy.

Bank: najnizszy koszt, dugi czas oczekiwania
Kredyt bankowy Charakteryzuje si¢ najniz-
szym kosztem nominalnym i sprawdza sie
w finansowaniu aktywow trwatych oraz sta-
bilnego kapitalu obrotowego. Mimo ze od
kilku kwartaléw banki stopniowo tagodza
krytcria krcdytowc dla sektora MSP (co po-
twierdzajg wyniki ankiecy NBP wsrod prze-
wodniczgcych komitetow kredytowych), sam
proces decyzyjny pozostaje czasochtonny.
Ulatwienia w dostepie do kredytéw nie prze-
kladaj 3 sie jcdnak bczpoércdnio na dynamik(;
inwestycji. Z Raportu PARP o stanie sek-
tora MSP 2026 wynika, ze przedsigbiorstwa
(z wylaczeniem mikrofirm) pokryly w 2023 1.
az 69,2 proc. nakladow inwestycyjnych ze
srodkow wlasnych, podczas gdy udziat krajo-
wych kredytow i pozyczek wyniost zaledwie
9,0 proc.

Z kolei w badaniu Szybki Monitoring NBP
firmy, kedrym odmowiono kredytu, jako
drugi najczestszy powéd wskazywa1y brak
wystarczajacych zabezpieczen (27,3 proc. od-

powiedzi w IT kw. 2026 1.). W praktyce o od-
mowie c€zgsto nie decyduje staba kondycja
przedsi¢biorstwa, lecz brak mozliwosci dopa-
sowania jego sytuacji do sztywnych proccdur
bankowych i wymaganego harmonogramu.
Powstaje w ten sposob luka finansowa — roz-
nica miqdzy Zapotrzebowaniem ﬁrmy na ka-
pital a mozliwosciami operacyjnymi banku
w danym momencie.

Fundusze europejskic a bariera

wkladu whasnego

Luka ta staje si¢ najbardziej widoczna przy
realizacji  projektow  wspolfinansowanych
z Funduszy Europejskich 2021-2027 (m.in.
w ramach programu FENG oraz programéw
rcgionalnych). Mechanizm rcﬁmdacji wyma-
ga od beneficjenta samodzielnego poniesie-
nia nakladow, opiaccnia zaliczek dostawcom
iuruchomienia prac. \X/yp}ata srodkow naste-
puje dopiero po weryfikacji wniosku o plat-
nos¢ przez instytucje pos’redniczstc% (PARP,
NCBR, BGK lub urzedy marszatkowskie), co
trwa od kilku do kilkunastu miesicey.

W przypadku Krajowego Planu Odbudowy
(KPO), ktérego formalny okres realizacji
zakoﬁczyl si¢ 31 sierpnia 2026 T., clastyczny
kapital pelni obecnie role wsparcia w oczeki-
waniu na koncowe wyplaty, zaplanowane do
konca roku.

Krotkoterminowa  pozyczka  pozwala
przcdsigbiorstwom kontynuowaé inwesty-
cje zgodnie z harmonogramem, chronige
je przed ryzykiem utraty dofinansowa-
nia z przyczyn formalno-plynnosciowych.
Wskazaniem do skorzystania z kapitatu
prywatnego jest przede wszystkim czas re-
akcji — wstepne warunki finansowania sg
znane zazwyczaj w ciggu 24 godzin.

Analityczne podejscie do kosztu szybkosci
Kapital prywatny generuje Wyzszy koszt
nominalny w porownaniu z kredytem ban-

kowym. W ocenie efektywnosci tego in-
strumentu nie nalciy iednak ograniczaé si¢
do zestawienia rocznej stopy procentowe;.
Miarodajna analiza wymaga pordwnania cal-
kowitego kosztu finansowania w faktycznym

okresie jego trwania z wartoscig szansy biz-

. .. 14 -
nesowej lub transakeji, keora bez dostepu do
gotowki nie doszlaby do skutku.

Finansowanie pomostowe oparte na zabez—

picczeniu maj%tkowym (najczgs’cicj hipotcce
na nicruchomosci) pozostaje dostqpne takze
dla podmiotow, keorych jednorazowe osta-
bienie Wynikéw ﬁnansowych Wyklucza je
z bankowych systemow scoringowych. Za-
bezpieczenie na majatku naklada na przed-
51§b1orc§ du7% 0dpow1ed71a1nosc stqd przej-
rzysty plan splaty musi powstac jeszcze przed
podplsamgm umowy.

Kiedy warto wdrozy¢

finansowanie pomostowe?

Przed whyczeniem kapitalu pomostowego do
struktury finansowania flrmv, kluczowa jest
weryfikacja trzech wymiarow operacyjnych:

1. Strategia wyjscia (exit plan): Pozyczka po-
mostowa wymaga precyzyjnie okreslonego
zrodla splaty (refinansowanie bankowe, sptyw
refundacii unijnej, naleznos¢ od kontrahenta
lub sprzedaz aktywow). Brak zdefiniowanego
zrodha splaty w momencie zawierania umowy
zmienia ten instrument w kosztowny dlug.

2. Koszt alternatywny: Finansowanie po-
mostowe jest uzasadnione ekonomicznie
wtedy, gdy utrata okazji rynkowej, nalicze-
nie kar umownych lub wstrzymanie pro-
jcktu generujg wyzsze koszty niz obsluga
samego kapitatu.

3. Horyzont czasowy: W przypadku zapo-
trzebowania na kapital w horyzoncie wiclo-
letnim, whasciwym wyborem pozostaja in-
strumenty diugoterminowe, nawet kosztem
wydluzonego czasu ich wdrozenia.
Optymalme skonstruowany miks kapitalo-
wy MSP opiera si¢ na mﬂko oprocentowa-
nym, lecz wolniejszym kredycie bankowym,
wspieranym przez clastyczny kapita} po-
mostowy w miejscach, gdzie zwloka gene-
ruje realne straty. W czwartym kwartale,
przy kumulacji wydatkow i przesunieciach
platnosci, wlasciwa proporcja tych instru-
mentow dccydujc o stabilnosci i dynamicc
rOZWOoju przedsiqbiorstwa.
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Polska marka z a‘mbicj‘

na azjatyckim rynku

Polski kapitat, rodzime kompetencje i technologie moga sku-
tecznie konkurowac na globalnym rynku. Przyktadem jest Gru-
pa Adamed, ktéra od lat rozwija swojg obecno$¢ w Wietnamie,
budujac tam zaplecze produkcyjne i badawczo-rozwojowe. In-
westycja w Davipharm stata sie nie tylko waznym etapem mie-
dzynarodowej ekspansji firmy, lecz takze przyktadem wspétpra-
cy gospodarczej miedzy Polska a Wiethamem.

Znaczenie tej inwestycji podkreslit premier
Donald Tusk podczas polsko-wietnamskiego
okrgglego stolu gospodarczego z udzialem
szefow rzgdow obu panstw. Wskazal farma-
cje jako jeden z trzech najbardziej perspek—
tywicznych obszaréw wspolpracy, obok prze-
mystu obronnego i kosmicznego.

- Inwestycji ﬁrmy Adamed towarzyszy1
rozwoj  zaplecza  produkeyjnego, moder-
nizacja technologiczna oraz podnoszenie
standardow jakosci. To dobry przyktad mo-
delu, keory cheielibysmy rozwijac. Polski ka-
pital, technologia i doswiadczenie pobcczone
z kompetencjami wietnamskich specjalistow
i potencjalem lokalnego rynku — powiedzial
premier Donald Tusk.

Element strategii

Dla Adamedu obecnos¢ w Wietnamie to
element dlugofalowej strategii miedzyna-
rodowego rozwoju. Davipharm, nalezacy do
Grupy od 2017 1., jest najwigksza polsky in-
westycja bezpos’redni% w Wietnamie i Azji
Potudniowo-Wschodniej. Firma dysponuje
tam zakladem produkeyjnym oraz centrum
badawczo-rozwojowym, a od 2023 r. Ada-
med jest jedynym wiascicielem spotki.

- Chcemy, aby Wietnam stal si¢ dla nas scra-
tegicznym centrum rozwoju w Azji, z keo-

rego bedziemy mogli rozszerza¢ dziatalnose
na kolejne rynki. Dynamiczny rozwoj kraju
i jego ogromny potencjal utwierdzaj% mnie
w przekonaniu, ze powinnismy nadal inwe-
stowac tutaj z mys’lz} 0 dlugofalowej obec-
nosci — powiedziala dr n. med. Malgorzaca
Adamkiewicz, wspolwlascicielka i przewod-
niczaca Rady Nadzorczej Adamed Pharma.

Polska jakos'c’ i miqdzynarodowe standardy
Davipharm zatrudnia blisko 500 pracow-
nikow i produkuje ponad 300 produkeow
w 12 obszarach terapeutycznych. Szczegol-
ne znaczenic ma rozwoj technologiczny
zakladu i dostosowanie produkeji do eu-
ropejskich standardow jakosci. Davipharm
jako pierwszy zaklad w Wietnamie uzyskat
certyﬁkacjg EU-GMP dla strefy produkcji
lekow wysokoaktywnych, w tym onkolo-
gicznych. Nalezy rowniez do nielicznych
producentéw farmaceutycznych w kraju
posiadajgcych ten europejski certyfikat.

Inwestycja pokazuje, 7e ekspansja polskiej
marki moze oznaczac¢ nie tylko zwickszanie
skali dziatalnosci, ale rowniez transfer wie-
dzy, rozwdj lokalnych kompetenciji i budo-
wanie zaawansowanego zaplecza przemyslo-
wego. Adamed zapowiada dalsza wspotprace
z wietnamskimi szkolami, uczelniami i in-

ami
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stytucjami, szczegélnie w obszarze innowa-
¢ji, wymiany wiedzy oraz zwigkszania doste-
pu pacjentéw do lekow wysokiej jakosci.

Partnerstwo wymaga stabilnych warunkow
Rozwéj dzialalnoscina rynkach zagranicznych
wigze si¢ rowniez z koniecznoscia pokonywa-
nia barier regulacyjnych i administracyjnych.
W przypadku Wietnamu przedstawiciele
Adamedu wskazujg przede wszystkim na wie-
loletnie opéz'nienia W rejestracji lekow oraz
brak okresow przejsciowych przy wprowa-
dzaniu zmian w przepisach.

- Potrzebujemy stabilnego, przewidywal—
nego i sprawnego otoczenia regulacyjnego
— mowil Michal Wieczorek, dyrektor gene-
ralny Davipharm.

Do potrzeby usprawnienia procedur odniost
sie roéwniez premier Donald Tusk.

- Duze przedsiewziecia przemystowe i tech-
nologiczne potrzebuj% przewidywalnych
regulacii, przejrzystych procedur, sprawnej
certyfikacji oraz dost¢pu do odpowiednich
instrumentéw finansowania — podkres’lil
premier.

Dalszy dialog miedzy administracja Polski
i Wietnamu moze mie¢ istotne znaczenie dla
rozwoju kolejnych inwestycji, transferu tech-
nologii i zwiqkszania mozliwosci produk—
cyjnych. Dla Adamedu Wietnam pozostaje
rynkiem 0 strategicznym znaczeniu i poten-
cjalng bazg do dalszej ckspansji w Azji.
Historia Davipharm pokazuje, ze polska
marka moze budowa¢ SW0j3 pozycje daleko
poza granicami kraju, laczge rodzime do-
swiadczenie i kapital z lokalnymi zasobami
oraz kompetencj ami. To przyldad ekspansji,
w ktorej migdzynarodowy rozwoj przedsie-
biorstwa idzie w parze z tworzeniem war-
tosci dla rynku, pracownikow i pacjencow.

POLSKIE
SKEADY
BUDOWLANE

psb)

Grupe PSB zrzesza ponad 400
niezaleznych polskich przedsiebior-
céw, ktdrzy od blisko 30 lat wspdl-
nie rozwijajg jedng z najwiekszych
organizacji handlowych w branzy
budowlanej i wyposazenia domu

w Polsce. Sieé obejmuje obecnie
niemal 800 placéwek dziatajacych
w formatach PSB Mréwka,

PSB Profi oraz PSB Centrum
Budowlane, zapewniajgc klien-

tom szeroki dostep do produktéw

i ustug na terenie catego kraju.
Fundamentem sukcesu Federacji
jest unikalny model wspdtpracy,
ktéry taczy site wspdlnej organizacji
z przedsiebiorczoscia oraz autono-
mig lokalnych partneréw. W 2025 r.
przychody Partneréw Federacji
PSB ze sprzedazy materiatéw
budowlanych oraz produktéw do
domu i ogrodu wyniosty 9,3 mid zi.
Obecnie organizacja realizuje nowa
strategie rozwoju i wdraza odswie-
zong identyfikacje wizualng oparta
na symbolu zéttego ,,Impulsu PSB”,
podkreslajgcym dynamike dziata-
nia, wspdtprace oraz site polskiego,
lokalnego biznesu.

INGLOT

INGLOT to polska marka kosme-
tyczna, ktéra od ponad 40 lat
rozwija dziatalno$é na rynku ko-
smetykéw kolorowych, faczac inno-
wacyjne podejscie do produktdéw,
wysoka jako$é i miedzynarodowe
aspiracje. Firma zostata zatlozona

w Przemyslu i wiasnie tam koncen-
truje sie jej zaplecze produkcyjne
oraz technologiczne.

Marka oferuje szeroka game ko-
smetykdéw do makijazu, obejmujaca
m.in. produkty do twarzy, oczu, ust
i paznokci. Istotnym elementem

jej strategii jest rozwdj wiasnych
formut, inwestowanie w badania

i produkcje oraz dostosowywanie
oferty do zmieniajacych sie potrzeb
konsumentdéw. INGLOT stawia réw-
niez na odpowiedzialng produkcje
- ponad 70 proc. portfolio stanowig
produkty o certyfikowanych formu-
tach wegariskich. Obecnie kosmety-
ki INGLOT s3 dostepne w ponad 90
krajach, w przeszio 2000 lokaliza-
cjach sprzedazowych oraz na ponad
200 platformach e-commerce. Az
95 proc. produktéw powstaje w la-
boratoriach i zakladach produkcyj-
nych zlokalizowanych w Przemyslu,
co podkresla znaczenie krajowego
zaplecza produkcyjnego w rozwoju
globalnej marki.
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SOLARIS
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Solaris Bus & Coach to polski
producent autobuséw miejskich

i podmiejskich, ktéry od 1996 r.
rozwija rozwigzania dla transpor-
tu publicznego. Firma nalezy do
czotowych europejskich produ-
centdéw pojazddw nisko- i ze-
roemisyjnych, a jej autobusy sg
wykorzystywane przez przewoz-
nikéw w wielu krajach Europy

i poza nia.

Dziatalnos$é przedsiebiorstwa
koncentruje sie na projektowaniu
i produkcji autobusdéw elektrycz-
nych, wodorowych, hybrydowych
oraz trolejbuséw. Wszystkie po-

jazdy marki Solaris - od koncepcji,

przez projektowanie, po produk-
cje - powstajg w Polsce. Firma za-
trudnia wraz ze spétkami powig-
zanymi okoto 4000 osdéb i nalezy
do hiszpariskiej Grupy CAF.

W 2025 roku Solaris dostarczyt
1631 pojazddéw do klientéw w 15
krajach, osiggajgc przychody

na poziomie 1,183 mld euro,

0 28 proc. wyzsze niz rok wcze-
$niej. Pojazdy nisko- i zeroemisyj-
ne stanowity 86 proc. wszystkich
dostaw. W tym samym roku firma
pozyskata zamdwienia na 2780
pojazddw - najwiecej w swojej
historii.

BUDOWAC WIARYGODNOSC MARKI

Rozpoznawalnos$¢ marki to jedno, ale jej wiarygodnos¢ to zupet-
nie inny wymiar. Mozna mie¢ Swietng komunikacje, atrakcyjna
identyfikacje wizualng i dobrze przygotowang oferte, ale w rela-
cjach biznesowych, szczegélnie miedzynarodowych, ostatecznie
liczy sie to, czy firma jest partnerem, ktéremu mozna zaufac.

Karolina Praszek-Gotebiewska
CEO Kancelarii Bezpieczenstwa

Z perspektywy  bezpieczenstwa  informacji
i ochrony danych osobowych obserwuje, ze
standardy organizacyjne stajg si¢ coraz waz-
niejszym elementem oceny przedsigbiorstwa.
Zagraniczni kontrahenci nie pytaja juz wy-
lacznie o ceng, termin realizacji i doswiad-
czenie zespolu. Coraz czqéciej interesuje ich
sposéb zarzqdzania ryzykicm, procedury
bezpieczenstwa, ochrona informacji, cigglose
dzialania oraz odpowiedzialnos¢ za powie-
rzane dane.

Zmiana mys'lenia

Dla polskich firm oznacza to koniecznos¢
zmiany myélenia. Bezpieczeﬁstwo nie po-
winno byé trakcowane jako koszt, kto’ry
ponosimy dopiero weedy, gdy wymaga tego
klient albo pojawia sie problcm. To element
jakosci zarzadzania i jeden z fundamentow
zaufania do marki.

Silna polska marka to nie tylko dobry pro-
duke i sprawna komunikacja. To réwniez
organizacja, keora potraﬁ udowodnié, ze jest
odpowiedzialnym i przewidywalnym partne-
rem biznesowym.

Warto pamiqtac’, Ze na zagranicznych ryn-
kach reputacje buduje si¢ nie tylko przez suk-

cesy, ale rdwniez przez sposéb reagowania na
trudne sytuacje. Incydent zwigzany z wycie-
kiem danych, nieprzestrzeganie ustalonych
standarddw czy brak przejrzystych zasad
wspolpracy mogg bardzo szybko podwazy¢
zaufanie, na krore firma pmcowah latami.
W swiecie cyfrowym takie zdarzenia nie kon-
czg si¢ na problemie wewnetrznym. Mogy
Wplywaé na 1‘clacjc z klientami, partnerami
i caly pozycje rynkowsg przedsigbiorstwa.

Dojrzala organizacja

Zdarza si¢, ze polskie firmy trakeujy cercyfi-
katy, normy i procedury przede wszystkim
jako formalny wymog przetargowy. Tymcza-
sem ich prawdziwa wartos¢ polega na tym, ze
potwicrdzajq dojrzaloéé organizacji i sposéb,
w jaki zarzgdza ona jakoscia oraz bezpie-
czenstwem. Oczywiscie sam certyfikat nie
gwarantuje, ze firma dziala dobrze. Wazne
jest to, czy za dokumentacjy idg rzeczywiste
praktyki, swiadomi pracownicy i odpowic—
dzialnosc¢ osob zarzadzajacych.

Wspolezesny rynek coraz mocniej faczy ja-
kos¢ produktu vA jakos’cia[ ca}ej organizacji.
Klient kupuje nie tylko ustuge czy techno-
1ogig, ale rowniez pcwnoéé, ze jego dane,
informacje handlowe i interesy beda odpo-
wiednio chronione. To szczegdlnie istotne
dla polskich przedsiqbiorstw, keore Chc%

wspOlpracowaé z duzymi miedzynarodowy-

mi podmiotami i uczestniczy¢ w ich tancu-
chach dostaw.

Czy polskie firmy maja kompleksy?

W mojej ocenie coraz mniej, cho¢ nadal zda-
rza si¢, ze zbyt ostroznie komunikujg swoje
kompetencje. Zamiast pokazywac, co rzeczy-
wiscie potrafig, skupiajg si¢ na udowadnianiu,
ze spelniajg minimalne oczekiwania partnera.
Tymczasem warto$¢ marki buduje si¢ rowniez
przez umicjgtnos¢ jasnego przedstawienia
whasnych standardow i odpowiedzialnosci.
Nie musimy kopiowa¢ zachodnich modeli za-
rzadzania ani udawa¢ organizacji wickszych,
niz jesteém}f. Musimy natomiast pokazywac’,
ze potrafimy dziala¢ profesjonalnie, trans-
parentnie i zgodnic Z wymaganiami rynku.
Whasnie w tym tkwi szansa polskich przed-
siebiorstw: w polgczeniu elastycznosci, kom-
petencji i Wysokich standardow dzialania.

Polska marka potrzebuje

odwagi i konsekwencji

Polskie przedsigbiorstwa maja dzis coraz
wiccej atutow, by budowaé silnq pozycje
poza granicami kraju. Nie wystarczy jednak
przekonanie, ze oferujemy dobry produke lub
uslugq. Potrzebna jest umiethnos’c’ zarzscdza—
nia rozwojem, inwestowania w rozpoznawal—
nosé, przygotowania organizacji na WiQkSZ%
skale dzialania i konsekwentnego budowania
zaufania. Polska marka nie musi juz nikogo
przepraszaé za swoje pochodzenie. Powinna
natomiast wiedzie¢, jaka wartos¢ wnosi na
rynck iumiec¢ te wartos¢ udowodnié. Bo osta-
tecznie o sile marki nie decyduje kraj, z keo-
rego pochodzi, lecz doswiadczenie, jakie ofe-
ruje klientom, oraz Wiarygodnoéé, na ktérej
buduje relacje biznesowe.

ZAPOWIEDZ RAPORTU

W grudniu na tamach tygodnika Gazeta Finansowa i www.gf24.pl opublikujemy

raport

NAJLEPSZE
: PRODUKTY DLA
BIZNESU 2026

wyroéznienie najbardziej innowacyjnych i efektywnych
ustug oraz produktéw dla firm

Zapraszamy do wspoétpracy i promocji na tamach tego wydania.
Aleksandra Piekarska a.piekarska@gazetafinansowa.pl 512 382 737
Agnieszka Prasowska a.prasowska@gazetafinansowa.pl 501 209 900



POLSKA MARKA

6 12listopada2026r.  GAZETA FINANSOWA 39

Nie mamy juz powodow do kompleksow, ale musimy
nauczyc sie pokazywac swoja wartos¢

Pracujac z polskimi przedsiebiorcami, widze
ogromna zmiane w sposobie myslenia o rozwoju
biznesu. Jeszcze kilkanascie lat temu wiele firm
koncentrowato sie przede wszystkim na zdobywa-
niu kontraktéw, dostarczaniu produktow i ustug
dla wiekszych, czesto zagranicznych organizacji.
Dzisiaj coraz wiecej wtascicieli chce budowac co$
wtasnego: marke, ktéra ma swoja tozsamos¢, roz-
poznawalnos¢ i wartos$¢ niezalezng od pojedyncze-
go produktu czy kontraktu.

Iwona Borawska
founderka i CEO The Process®

Nie powiedziatabym, ze polskie
firmy maja kompleksy w takim
samym stopniu jak kicdys’. Mamy
przedsicbiorstwa, ktore z powodze-
niem konkuruj% na wymagaj%cych
rynkach, oferuja zaawansowane roz-
wigzania technologiczne, Swietne

produkty konsumenckie i wysokiej
jakosci ustugi. Nadal jednak zda-
rza sie, ze whasciciel polskicj ﬁrmy
zmacznie pewniej mowi o swoich
kompetencjach podczas spotkania
z krajowym klientem niz w rozmo-
wie z partnerem z Niemiec, Francji
czy Wiclkicj Brytanii. Czasami wy-
starczy zmienic jezyk prezentacii,
Zeby nagle Poj awita si¢ niepewnoéé,
czy nasza oferta 1‘Zeczywis'cie jest

wystarczajgeo dobra.

Nie tylko cena

To ciekawy paradoks. Czesto mamy
kompetencje, doswiadezenie i pro-
duke, ale nie potraﬁmy odpowicd—
nio opowiedzieé 0 jego Wartosci.
Weiaz zbyt tacwo uciekamy w ar-
gument cenowy. Tymczasem niska
cena moze pomac zdoby¢ pierwsze-
go klienta, ale bardzo rzadko budu-
je trwa}% przewage konkurencyjna(.
Jesli chcemy by¢ postrzegani jako
partner strategiczny, musimy sprze-
dawac efekty, jakos¢, doswiadezenie
1 rozwigzanie konkrctncgo problc—
mu, a nie tylko Czas pracy czy jed—
nostkowy produke.

Polska marka nie powinna byé mar-
ka tanszy. Powinna by¢ markg, keo-
rej Wybér ma uzasadnienie bizneso-
we. W ekspansji zagranicznej widze
tez inny problem: przedsi¢biorcy
Czesto myl% zainteresowanie zagra-
nicznym rynkiem z gotowoscia do
wejscia na niego. Udzial w targach,
przettumaczona strona internetowa
czy pierwsze kontakty handlowe to

dopiero poczatek. Ekspansja wy-
maga przemyé]anej strategii, roz-
poznania konkurencji, zrozumienia
lokalnych oczekiwan, przygotowa-
nia procesow sprzedazy i obslugi
klienta. Trzeba tez wiedzie¢, czy
firma jest w stanie obsluiyc’ wigksz%
liczbe zaméwien, utrzymaé jakos¢
i zapcwnié odpowicdni% marze.

Skutecznie dziata¢

Wlasnie tutaj wiele polskich przcd—
sicbiorstw napotyka bariere. Wia-
Sciciel ma éwictny produkt i widzi
potencjal, ale organizacja nadal
dziala w sposéb mocno scentrali-
Zowany. Wszystkie dccyzje prze-
chodzg przez jedng osobg, sprzedaz
opiera si¢ na osobistych rclacjach,
a procesy nie s3 przygotowane do
obstugi kilku rynkow jednocze-
snie. W takicj sytuacji zagraniczny
sukces moze paradoksalnie stac sie
zrodlem probleméw, bo firma nie
jest gotowa na skalg, ktorg sama
chce osiagngd.

Dlatego przed ekspansja warto za-
da¢ sobie nie tylko pytanie: gdzie
chcemy  sprzedawad, ale przede
wszystkim: czy nasza firma jest go-
towa, zeby tam skutecznie dziatac?
Silna marka potrzebuje silnej orga-
nizacji. Nie wystarczy dobry mar-
keting, jezeli za obietnicg marki nie
stoja powtarzalna jakos¢, sprawna
sprzedaz i ludzie, keorzy potrafig
realizowad strategie.

Nie mozemy tez zapominaé o kon-
sckwengcji.  Budowanie rozpozna-
walnosci na zagranicznym rynku
rrwa. Wymaga inwestycji, obecnosci
i cierpliwosci. Polskie firmy czesto
oczckujQ szybkich efekeow, a gdy
po kilku miesigcach nie widzg spek-
takularnego  wzrostu  sprzedazy,
7aACzyNnajy zmienia¢ kieruncek. Tym-
czasem marka nie powstaje od jed—
nej kampanii ani jcdnego udanego
kontrakeu. Buduje si¢ ja przez kolej-
ne doswiadezenia klientow i spoj-
nos¢ tego, co firma obiecuje, Z tym,
co rzeczywis/cie dostarcza.

naturalny

Lider na rynku produktéw mlecznych

BTN B AR

PolskaMLEKOVITA, firma o 98-letniej tradycjiiugruntowanejmarce nie tylko narynku polskim,
ale réwniez zagranicznym, jest najwieksza grupa mleczarska w Europie Srodkowo-Wschodniej.
To przedsigbiorstwo ze 100-procentowym kapitalem polskim i niekwestionowany lider branzy
w kraju oraz lider eksportu sektora mleczarskiego. Obecna sita Grupy MLEKOVITA to 25 zaktadéw
produkcyjnych, w ktérych przetwarzanych jest ponad 9 milionéw litréw najlepszego mleka
dostarczanego przez 15 000 polskich rolnikéw. O najwyzsza jakos¢ produktéw wytwarzanych
na ponad 200 liniach produkcyjnych dba blisko 5 300 wykwalifikowanych pracownikéw. Ponad
2000 mlecznych smakowitosci - najwigkszy wybor nabiatu w Polsce i Europie - znanych jest nie
tylko w polskich domach, ale i w 167 krajach swiata. Dystrybucja odbywa si¢ dzigki 34 wlasnym
centrom dystrybucyjnym, w tym pierwszym w branzy hurtowniom Cash&Carry, 150 sklepom

firmowym Mlekovitka oraz sklepowi internetowemu mlekovitka.pl.

REKLAMA

Dariusz Sapinski
Prezes Zarzqdu
Grupy Mlekovita

znajdz nas
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