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Wstep

Miedzynarodowa wymiana towardw i ustug jest znana od czaséw starozytnych Fenicjan, ktérzy prawdopo-
dobnie pierwsi odkryli, ze handel miedzynarodowy moze by¢ korzystny dla kazdej ze stron. Jednym z dtu-
gofalowych zadan polityki gospodarczej polskiego paristwa jest nowy sposob wspierania przedsiebiorstw
i angazowania ich w globalng gospodarke, aby byty zdolne skutecznie konkurowac na arenie miedzynaro-
dowej. Adresatami wsparcia sg przede wszystkim mali i sredni oraz mikroprzedsiebiorcy. Obecnie dziatania
promocyjno-informacyjne prowadzone w ramach proeksportowej polityki gospodarczej Polski s ukierun-
kowane nie tylko na tradycyjne rynki, ale réwniez na nowe, czesto mato znane (np. Chiny, Indie, Korea Potu-
dniowa, Turcja, ZEA).

Nalezy zdawac sobie sprawe, ze niestabilnos¢ sytuacji gospodarczej na swiecie oraz zawirowania polityczne
za wschodnig granica wymuszaja zmiane strategii eksportu, zatem sukces gospodarczy Polski bedzie zaleze¢
w duzej mierze od umiejetnosci i kreatywnosci oséb odpowiedzialnych za rozwoj eksportu oraz atrakcyjno-
sci oferty polskich przedsiebiorstw na arenie miedzynarodowe;.

Polityka proeksportowa, jako element polityki gospodarczej Polski, od wielu lat polega miedzy innymi na
wdrazaniu,polityki przyspieszania zréwnowazonego rozwoju gospodarczego kraju za pomocg rozwoju eks-
portu”'. Definicja jako cel wskazuje przyspieszenie rozwoju gospodarczego, a nie rozwoj eksportu, ktéry nie
zawsze prowadzi do przyrostu dochodu narodowego, a tym samym wzrostu spotecznego dobrobytu oraz
réownowagi w bilansie pfatniczym.

,Gdy cztowiek nie wie, do ktdrej zatoki ptynie, zaden wiatr nie jest wiasciwy dla jego statku”

— Sokrates, (469-399 p.n.e.), filozof grecki, uwazany za najwiekszego filozofa starozytnosci.

Trudnos¢ realizacji strategii proeksportowej paristwa wigze sie z nastepujacymi czynnikami:
wzrost eksportu wymaga uruchomienia systemu zachet dla eksporteréw (subsydia posrednie i bezpo-
$rednie), co obciagza budzet;
subsydiowanie eksportu moze spotkac sie z dziataniami odwetowymi innych panstw;
wspieranie rozwoju eksportu moze by¢ postrzegane jako ograniczanie dostepnosci towardw eksporto-
wanych na rynku krajowym;
wspieranie eksportu moze by¢ postrzegane jako uzaleznienie gospodarki od rynkéw zagranicznych.

Realizacja proeksportowej strategii rozwoju panstwa wymaga kolejnych reform o charakterze strukturalnym
i instytucjonalnym w gospodarce narodowej, co wigze sie z dodatkowymi kosztami.

1. Swiatowy kryzys gospodarczy wyzwaniem
dla eksporterow

Od 2008 r. gospodarka swiatowa bolesnie odczuwa skutki kryzysu zapoczatkowanego kryzysem sektora
finanséw w USA. Zatamanie sie systemu finansowego przetozyto sie na kryzys gospodarczy bedacy kon-
sekwencja braku pieniadza na finansowanie nie tylko nowych inwestycji, ale réwniez biezacej dziatalnosci
przedsiebiorstw oraz eksportu. Kryzys dotart do Europy z opdZnieniem, tym niemniej kraje takie jak Polska
odczuwajg jego negatywne skutki.

' D. Rosati, Polityka proeksportowa, Warszawa, PWN 1990.



Lata 2012 2013 to okres tzw. klifu fiskalnego w USA oraz ratowania strefy EURO. Prognozy rozwoju gospo-
darczego oraz eksportu w skali globalnej w 2014 r.i kolejnych latach s3 wciaz pesymistyczne. W raporcie Ban-
ku Swiatowego prognozuje sie, ze wolumen $wiatowego handlu wzro$nie z 2,6% w 2013 r.do 4,1% w 2014 .,
za$ PKB nie przekroczy 2,8%?. Prognozy Swiatowe]j Organizacji Handlu (WTO) s nieco bardziej optymistycz-
ne; w 2014 r. przewiduja wzrost na poziomie 4,7%, w 2015 r. na poziomie okoto 5,3%. Niekwestionowanym
liderem swiatowego handlu sg obecnie Chiny; wyprzedzity one o kilka punktéw procentowych USA®.

Swiatowy kryzys gospodarczy, podobnie jak to miato miejsce w poprzednich okresach gtebokiej dekoniunk-
tury, powoduje koniecznos¢ poszukiwania nowych rynkéw zbytu. W 2013 r. oraz w pierwszej potowie 2014 r.
utrzymywata sie niepewnos¢ co do dalszego rozwoju sytuacji na wiekszosci kluczowych rynkéw eksporto-
wych. Wyniki globalnego handlu osiagniete w 2013 r. i pierwszym pétroczu 2014 r. potwierdzity tendencje
wzrostu eksportu towardw i ustug do krajow rozwijajacych sie. Eksport towardéw i ustug do tych krajow
zwiekszyt sie 0 4,4%, podczas gdy w panstwach rozwinietych jego wzrost wynidst zaledwie 2,3%*.

W grupie panstw rozwinietych pewne ozywienie gospodarcze odnotowano na rynkach UE (PKB zwiekszyt
siew 2013 1.00,2%) orazw Chinach (7,7%) i w Indiach (5,0%)°. W drugiej potowie 2014 r. ostre wyhamowanie
wzrostu odnotowano w krajach WspdInoty Niepodlegtych Paristw oraz na Ukrainie, co w potaczeniu z em-
bargo ze strony Rosji i niewyptacalnoscia ukrairiskich importeréw negatywnie wptywa na wyniki polskiego
eksportu. Spowolnienie wzrostu gospodarczego odnotowano réwniez w krajach Azji Potudniowo-Wschod-
niej. Pomimo tego rynki azjatyckie nadal pozostajg liderami wzrostu gospodarczego na $wiecie i liczacymi
sie importerami.

Biorac pod uwage aktualng i prognozowang sytuacje na rynkach swiatowych, wiekszo$¢ ekspertow jako
podstawowe kierunki rozwoju eksportu w latach 2014-2015 wskazuje kraje grupy BRIC (Brazylia, Rosja, Indie,
Chiny), panstwa skandynawskie, USA oraz Japonie, w ktérych pomimo recesji oraz kryzysu wywotanego
kleskami zywiotowymi, znajduja sie niewykorzystane zasoby finansowe. Do korica 2010 r. wielu analitykdw
za potencjalne rynki eksportowe uznawafto kraje Afryki Pétnocnej, jednak konflikty w tym regionie wskazuja
na mafg wiarygodnos¢ tych prognoz.

Wedtug Miedzynarodowego Funduszu Walutowego® w 2013 r. sredni wzrost gospodarczy w $wiecie osia-
gnat poziom 1,2%. Przodujace gospodarki takie jak Chiny, osiagnety poziom 5,6% wzrostu gospodarczego,
Indie 4,4%, natomiast USA 2,3%. Ozywienie gospodarcze w UE, ktére nastapito w 2013 1. i w pierwszym
kwartale 2014 r, jest dobrym prognostykiem na 2014 r. Analitycy przewidujg wzrost PKB w catej UE o 1,2%.

W 2013 r. udziat krajow rozwinietych w polskim eksporcie osiaggnat ogétem rekordowy poziom 83,8% (w tym
do krajéw UE 76,8%). Od wielu lat najwiekszym importerem polskich towaréw i ustug sa Niemcy (wzrost
polskiego eksportu o 5,9% w stosunku do roku 2012)’.

Komisja Europejska w najnowszych prognozach przewiduje, ze w 2014 r. polska gospodarka bedzie sie roz-
wijata w tempie 1,3%. Prognoza Standard & Poor’s Ratings Services® jest bardziej optymistyczna. Przewiduje
wzrost gospodarczy Polski na poziomie 3,3% w tym roku, 3,5% w 2015 1, 4,0% w 2016 1.1 4,2% w 2017 r.
Perspektywy rozwoju Polski na 2014 r. i kolejne lata sg okreslane zaréwno przez ekspertéw krajowych, jak
i zagranicznych jako umiarkowanie optymistyczne.

Raport Banku Swiatowego Global Economic Prospects — June, 2014,
The WTO Annual Report, WTO quarterly report, July 2014.
http://www.wto.org/english/res_e/statis_e/statis_bis_e.htm?solution=WTO.
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDPMKTPCD.
,Raport Miedzynarodowego Funduszu Walutowego - gospodarka $wiatowa w 2013 roku’”.
Dane Pulsu Biznesu, GUS - czerwiec 2014 .
Raport Standards & Poors, luty 2014 .
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,Puls Biznesu’, na podstawie wyliczer opartych na danych GUS, wskazat kierunki polskiego eks-
portu, ktore w 2013 r. wzrosty najbardziej (wzieto pod uwage kraje, z ktérymi wymiana handlowa
w 2012 r. byta wyzsza niz 200 mIn EUR):
« Hiszpania — wzrost 0 20% (3404,8 min EUR)

Egipt — wzrost 0 32% (207,4 min EUR)

totwa — wzrost 0 33,5% (1.292,3 min EUR)

Korea Potudniowa — wzrost o 33% (546,8 min EUR)

Arabia Saudyjska — wzrost 0 40% (380 min EUR)

Butgaria — wzrost 0 41% (742 min EUR)

Singapur — wzrost 0 45% (552 mln EUR)

Malezja — wzrost 0 53% (233 mIn EUR)

Motdawia — wzrost 0 63% ( 269,7 min EUR)

Zjednoczone Emiraty Arabskie — wzrost 0 66% (568,1 mIn EUR)

Serbia — wzrost 0 77% (640,6 min EUR)

W latach 2012-2014 zmienita sie struktura czynnikéw majacych wplyw na tempo wzrostu gospodarcze-
go naszego kraju; czynnikiem zapewniajagcym wzrost PKB byt gtéwnie eksport. W 2013 r. zwiekszyt sie on
06,5% rr. (do poziomu 152,78 mld EUR), co pozwolito na zmniejszenie deficytu w handlu zagranicznym (do
2,0 mld EUR). Polska gospodarka staje sie coraz bardziej otwarta na swiat; eksport towaréw i ustug osiagnat
rekordowy poziom prawie 50% PKB.

Wedtug prognoz analitykdw Banku HSBC oraz Oxford Economics'® w latach 2014-2015 wzrost polskiego
eksportu przekroczy poziom 9% w skali roku i bedzie jednym z najwyzszych w UE (170 mid EUR w 2014 r.
i 188 mld EUR w 2015 r.). Nalezy przyja¢, ze przewidywany wzrost eksportu bedzie mozliwy miedzy innymi
dzieki zwiekszeniu liczby eksporteréw oraz poszerzeniu rynkdw zbytu. Warto przy tym pamietac, ze najwiek-
sze fortuny i najnowsze technologie rodzity sie w trakcie wojen i kryzyséw. Przystapienie do realizacji eks-
portu wymaga zatem nie tylko pomystowosci, ale réwniez odwagi i starannego przygotowania produktow
i ustug przeznaczonych na sprzedaz poza granicami kraju.

2. Konsekwencje swiatowego kryzysu gospodarczego
- nowe kierunki rozwoju eksportu

Kazdy przedsiebiorca, ktory planuje rozwdj firmy, powinien uwzgledniac w swojej strategii zmiany w otocze-
niu zewnetrznym. Swiat sie globalizuje w bardzo szybkim tempie, uwarunkowania ekonomiczne, spoteczne
i polityczne na swiatowych rynkach zmieniaja sie niezwykle dynamicznie. Wiek XX to era, w ktorej kluczowy-
mi czynnikami decydujacymi o sukcesie s wiedza, innowacja i informacja.

Dla wielu polskich przedsiebiorstw, w tym takze tych zaliczanych do sektora mikro-, matych i srednich firm,
krajowy rynek jest zbyt maty, zeby rozwijac firme. Eksport jest jednym ze sprawdzonych sposobdw na pozy-
skanie nowych klientow, wzrost przychodow i uniezaleznienie sie od rynku lokalnego.

Wedtug danych GUS w 2013 r. warto$¢ polskiego eksportu ogdtem wyniosta 152,78 mld EUR. Udziat eks-
portu towaréw rolno-spozywczych wyniost 13,1%, osiagajac wartos¢ blisko 20 mld EUR (w 2014 r. eksport
tych produktdw moze wzrosnac o ok. 8%). Szybciej niz przecietnie wzrdst takze eksport w grupie wyrobdw

9 GUS - dane gospodarcze opublikowane 10.10.2014 r.
10 Bjuletyn FORBES z 16.09.2014 r.



elektromaszynowych (0 6,9% — do 59,8 mld EUR) oraz wyrobdw przemystu chemicznego (o 8,2% — do ponad
21,7 mld EUR).

Wsrdd gtéwnych partnerédw eksportowych Polski w UE znalazty sie Niemcy (wzrost o 5,9%), Czechy (wzrost
04%), Szwecja (wzrost o 8,9%), Stowacja (wzrost o 7,9%), Wegry (wzrost o 11,6%), Hiszpania (wzrost o 19,2%)
oraz Belgia (wzrost o 12,4%). Zdecydowanie szybciej rost eksport na rynki rozwijajace sie i stabiej rozwiniete
(0 11,4%, do 28 mld EUR) niz na rynki rozwiniete, gdzie nastgpit wzrost 0 5,5% (do 124,7 mld EUR)"".

Polska jest jednym z najwiekszych producentéw zywnosci w UE, jednak nasz potencjat w tej dziedzinie wcigz
nie jest w petni wykorzystany. Wiodacymi produktami eksportowymi branzy rolno-spozywczej sg jabtka
i pieczarki; jestesmy ich najwiekszym producentem w Unii Europejskiej. Na drugim miejscu sg ziemniaki
i zyto, pdZniej cukier i rzepak, nastepnie pszenica i drob. W 2013 r. Polska stata sie wiceliderem rynku UE, jesli
chodzi o warto$¢ i wolumen eksportu drobiu'.

Najwiekszym odbiorca naszych towardw rolnych sg Niemcy, gdzie trafia 22% eksportu rolno-spozywczego
wartego ok. 4, 54 mld EUR. Sa to gtéwnie soki zageszczone (jabtkowy), wyroby drobiarskie, cukiernicze, mle-
czarskie, przetworzone ryby oraz warzywa i owoce. Ogdlna wartos¢ polskiego eksportu do Niemiec wynio-
sta ponad 38,2 mld EUR i wzrosta w poréwnaniu z 2012 . o blisko 6%'°.

Drugim co do wielkosci odbiorca jest Wielka Brytania. W 2013 r. ogdlna warto$¢ naszego eksportu do tego
kraju przekroczyta warto$¢ 15,3 mld EUR (wzrost o 6,5% rok do roku), w tym 1,5 mld EUR produktéw rolno-
-spozywczych. Eksportujemy tam gtéwnie wyroby czekoladowe, cukiernicze, soki i dréb.

Na trzecim miejscu znalazta sie Rosja. W 2013 r. ogdlna wartos¢ eksportu przekroczyta 8,5 mld EUR (wzrost
0 9,3% rok do roku), w tym 1,25 mld EUR wyroby rolno-spozywcze. Gtéwnymi produktami eksportowymi do
tego kraju sg jabtka, soki, produkty mleczarskie i drob.

Ponaddwukrotny wzrost eksportu polskich produktéw rolnych zostat odnotowany w przypadku Chin, osia-
gajac wartos¢ ponad 158 min EUR (ogolna wartos¢ eksportu osiggneta poziom 2,1 mid EUR).

O blisko 50% wzrost takze eksport produktéw rolno-spozywczych do Zjednoczonych Emiratéw Arabskich
(85 mln EUR) oraz Arabii Saudyjskiej (153 mIn EUR)™.

Mimo negatywnych kampanii pod adresem polskiej zywnosci w Czechach i Stowacji, réwniez do tych kra-
jow zwiekszylismy eksport artykutéw rolno-spozywczych.

Otwiera sie takze rynek Republiki Potudniowej Afryki. Zwlaszcza dla polskich produktéw mlecznych, drobiu
i wieprzowiny.

We wrze$niu 2014 r. GUS opublikowat wyniki handlu zagranicznego Polski od stycznia do lipca 2014 r. Ogél-
na warto$¢ eksportu towardw i ustug osiggneta w tym okresie 93 855,8 min EUR. Jest to wzrost o 5,5%
w stosunku do analogicznego okresu 2013 r. Dat sie zauwazy¢ znaczacy wzrost eksportu na Wegry, do
Szwedji, Niemiec, Wioch, Holandii, Czech, Wielkiej Brytanii, Francji i Stowacji. W pierwszym poétroczu 2014 r.
korzystne wyniki osiagnieto w dostawach na rynki rozwiniete gospodarczo; tam eksport wzrést o 7,2%,
przekraczajac 66,9 mld EUR. Eksport do UE rozwija sie podobnie do grupy rynkéw rozwinietych, przy czym
znacznie szybciej do krajow strefy euro (wzrost o 8,5%) niz do reszty panstw cztonkowskich (wzrost o 4,3%).

' Dane GUS, czerwiec 2014 r. (poréwnanie z wynikami eksportu w roku 2012).
2 Sytuacja gospodarcza w krajach Europy Srodkowo Wschodniej, Instytut Ekonomiczny, Warszawa 2014,
* Ministerstwo Rolnictwa oraz dane GUS z wrzesnia 2014 r.
4 http//wyborcza.pl/1,91446,15444140,Kalemba_polski_eksport_towarow_rolnych_w_ub_r_.html



Wartos¢ sprzedazy do Niemiec — gtéwnego rynku eksportowego dla Polski — wyniosta 20,7 mld EUR i byta
0 8,8% wyzsza niz rok temu. O 34,7% wzrost eksport towardw do Australii, o 28,4% do Kanady.

Spadek eksportu odnotowano w obrotach z Rosja (0 10,7%) i Ukraing (o 26,4%). Trzeba podkreslic, ze nizszy
eksport na wymienione rynki zanotowano jeszcze przed wprowadzeniem przez Rosje sankcji na polskie
towary. W zwigzku z trwajacym napieciem politycznym wielu ekspertow przewiduje, ze w 2014 r. spadek
eksportu do Rosji przekroczy 20%, a na Ukraine 40%. Przyczyn takiego stanu rzeczy nalezy szukac zarowno
w skutkach konfliktu ukrainsko-rosyjskiego, rosyjskiego embarga na polskie towary i ustugi, jak i ostabieniu
walut Rosji i Ukrainy.

Sprzedaz towardw na rynki rozwijajace sie (z wyjatkiem Wspdlnoty Niepodlegtych Panstw) wzrosta o 7,1%,
przekraczajgc poziom 6,8 mld EUR. Ponaddwukrotnie zwiekszyt sie eksport do Algierii. Kolejne rynki eks-
portowe, gdzie odnotowano znaczacy wzrost, to: Zjednoczone Emiraty Arabskie (o 64%), Arabia Saudyjska
(0 45,5%) oraz Serbia (21%).

W ostatnich latach struktura polskiego eksportu upodobnita sie do unijnego, co mimo wielu zalet i korzysci
ma jedna podstawowg wade — polskie i unijne produkty oraz ustugi silnie konkuruja ze sobg zwtfaszcza na
rynkach unijnych. Warto wiec szuka¢ nowych rynkéw eksportowych, gdzie konkurencja ze strony unijnych
partneréw jest stabsza.

3. Polscy eksporterzy w swietle badan

Pod koniec listopada 2012 . firma BDC Center przeprowadzita badania ankietowe wsrdd polskich ekspor-
teréw'®. Miato ono na celu wskazanie barier i czynnikdw, ktére maja decydujacy wptyw na rozwdj eksportu
oraz pozycje polskich firm na rynku miedzynarodowym.

Do najwazniejszych barier respondenci zaliczyli ryzyko kursowe (54,8% badanych), ograniczony dostep do
raportéw i analiz (36,3%), stabo rozpoznawalng marke Polski (30,6%), problemy z finansowaniem eksportu
w oparciu o srodki wiasne (25,8%). Wsrdd barier, ktére napotykaja eksporterzy poza granicami Polski, wskazy-
wano na duza konkurencje (58,9%), biurokracje (31,5%), wysoki poziom ryzyka wynikajacy z nieznajomosci
rynku, barier kulturowych i jezykowych (30,6%), skomplikowane kwestie prawne (27,4%), staby popyt na
polskie produkty (21,8%), korupcja (21,0%).

Do kolejnych istotnych barier polscy eksporterzy zaliczyli skomplikowany i dtugotrwaty proces pozyskiwa-
nia kredytu (53,2%), zbyt wysoki koszt finansowania w oparciu o kredyt (40,3%), ostroznos¢ instytucji finan-
sowych w udzielaniu kredytow eksportowych (33,1%). Trudnosci w uzyskaniu finansowania sg widoczne
w wynikach badan; ponad 94% ankietowanych finansuje eksport ze srodkéw wiasnych. Mimo wielu barier
i ograniczen oraz negatywnych prognoz zwigzanych ze swiatowym kryzysem gospodarczym ponad 75%
ankietowanych przewidywato wzrost eksportu w latach 2012-2014.

W wyniku badan przeprowadzonych przez BDC Center uzyskano interesujgce dane dotyczace zrédet in-
formacji o rynkach zagranicznych, z ktérych korzystajg eksporterzy. Jesli chodzi o instytucje i organizacje
eksporterzy najczesciej korzystaja ze wsparcia ze strony polskich ambasad oraz Wydziatéw Promocji Handlu
i Inwestycji (37%), instytucji rzadowych i samorzadowych (17%), Regionalnych Centréw Obstugi Inwestora
i Eksportera (2%). Ponad 86% ankietowanych twierdzi, ze podstawowym zrédtem informacji o rynkach za-
granicznych jest Internet oraz prasa branzowa (34%).

5 Eksport & Import, Nr 55/2013, dane GUS za 2013 .



Z badan przeprowadzonych przez Deloitte w 2014 r. wynika, ze Polska gospodarka wchodzi w faze ozywie-
nia i optymizmu. Az 56% dyrektoréw finansowych (CFO) uwaza, ze wzrost PKB w 2014 r. przekroczy 2,6%'°.
Menadzerowie coraz czesciej s sktonni podejmowac ryzykowne decyzje, 70% ankietowanych ocenia aktu-
alny poziom niepewnosci gospodarczej jako standardowy'”. Blisko 90% CFO ocenia, ze w najblizszej przy-
sztosci perspektywy finansowe i mozliwosci eksportowe ich przedsiebiorstw bedg takie same lub lepsze,
a 51% uwaza, ze sytuacja ich firm poprawi sie w stosunku do stanu sprzed pét roku.

W kazdej z czterech edycji raportu najczesciej wskazywanym priorytetem biznesowym (75% badanych) jest
wzrost przychoddw na aktualnych rynkach. Wyniki pokazuja, ze wsréd polskich CFO blisko dwukrotnie wzro-
sfa che¢ do zwiekszania ryzyka (z 39% w poprzedniej edycji do 69% obecnie). Poczucie stabilnosci wptywa
na zwiekszenie naktadéw finansowych na rozwaj przedsiebiorstw. Wyniki badar pokazuja réwniez, ze rynek
kredytowy w Polsce staje sie atrakcyjnym zrodtem finansowania dla coraz wiekszej grupy przedsiebiorstw.
Jedna trzecia ankietowanych podkresla fatwg dostepnosc i atrakcyjnos¢ kredytu.

Analitycy Deloitte liczg na pozytywne utrzymanie nastrojow pomimo wzrastajacego napiecia w relacjach
polsko-rosyjskich. Mimo ewidentnego kryzysu w stosunkach gospodarczych i politycznych z Rosja i Ukraing
wiele polskich firm — podobnie jak przedstawiciele firm hiszpanskich, brytyjskich i niemieckich — postrzega
wschod jako kierunek potencjalnej ekspansji. Eksporterzy powinni jednak bra¢ pod uwage znaczne ograni-
czenia wprowadzone na tamtejszych rynkach.

W sierpniu 2014 r. firma Jarpol Enterprise’® przeprowadzita badania wsréd potencjalnych i aktualnych eks-
porteréw z regionu Mazowsza oraz trzech regiondw Polski Wschodniej. Badaniami ankietowymi i uzupetnio-
nymi wywiadami telefonicznymi objeto tacznie ponad 150 przedsiebiorstw. Wyniki badar przeprowadzo-
nych przez Jarpol Enterprise s3 interesujagcym uzupetnieniem badan przeprowadzonych przez BDC Center.
Ponizej prezentujemy wybrane wyniki badan.
1. Czy wlatach 2014-2015 planujecie eksport na nowe rynki? Tak: 92,3%.
2. Czyfirma posiada strategie rozwoju eksportu? Tak: 38%.
3. Cojest atutem decydujgcym o konkurencyjnej sile firmy?

wysoka jakos¢ sity roboczej: 69,3%,

innowacyjna technologia produkcji: 54%,

dobra znajomos¢ rynkéw zbytu i oczekiwan klientdw: 54%.
4. Czy personel odpowiedzialny za sprzedaz i eksport jest przeszkolony w zakresie nowoczesnego marke-

tingu?

przeszkolony: 34,9%,

czesciowo przeszkolony: 26,1%,

nieprzeszkolony: 39%.
5. Ktoére z metod badania potrzeb Klienta stosujecie?

udziat w targach/wystawach: 83,6%,

wysyfanie handlowcéw do Klientow: 77%,

poszukiwanie Klientow w Internecie: 61,5%,

udziat w misjach handlowych: 46,1%.

' W badaniu Deloitte CFO Survey 2014 H1 przeprowadzonym na przetomie czerwca i lipca 2014 r. wzieto udziat 40 dyrek-
toréw finansowych najwiekszych firm dziatajacych w Polsce.

7 Wyniki badan ankietowych przeprowadzonych przed wprowadzeniem przez Rosje w dniu 8 sierpnia 2014 r. zakazu
importu owocdéw, warzyw, miesa, drobiu, ryb, mleka i nabiatu ze Stanéw Zjednoczonych, Unii Europejskiej, Australii,
Kanady i Norwegii.

'® www.jarpol.net.pl, badania zakoriczono w maju 2014 r,, przed wprowadzeniem embarga przez Rosje.
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6. Ktore czynniki stanowig dla Was gtowne bariery wzrostu sprzedazy eksportowej?
ograniczona ilo$¢ i niska jakos¢ informacji o rynkach zbytu: 84,6%,
biurokracja, skomplikowane procedury zwigzane z eksportem oraz uzyskaniem kredytu obrotowego
i gwarancji eksportowych: 61,5%,
wysokie koszty produkcji: 62%.

7. Czy brakuje informacji na temat rynkéw eksportowych? Tak: 78,6%.

Z ktorych zrodet korzystacie, aby zdoby¢ informacje o nowych rynkach zbytu?

targi i wystawy miedzynarodowe: 81,3%,
klienci, inne firmy: 84,6%,
bazy danych, Internet, publikacje: 53,8%.

9. Jakiego rodzaju wsparcia oczekujecie ze strony administracji panstwowej i samorzadu?
ulg i zwolnier od podatku od nieruchomosci: 99%,
pomocy w aplikowaniu o srodki UE: 98%,
dostarczania informacji o $rodkach wsparcia dla MSP: 97%,
organizowania szkoler dla MSP: 85%.

10. Jakie dziatania administracji najskuteczniej wspierajg wejscie na rynki zagraniczne?
dofinansowywanie dziatari promocyjnych: 84,6%,
organizowanie misji gospodarczych: 77%,
organizowanie szkolen: 76%,
pomoc w nawigzywaniu kontaktow: 25%.

Nawet pobiezna analiza wynikéw obu badar pozwala na wyciaggniecie interesujacych i jednoznacznych
whnioskéw. Wiekszos¢ potencjalnych i aktualnych eksporterdow oczekuje wiekszego zaangazowania instytucji
otoczenia biznesu, instytucji paristwowych i organizacji samorzadowych w dostarczaniu informacji o poten-
cjalnych rynkach zbytu oraz dofinansowywaniu szeroko rozumianych dziatan proeksportowych. Zdaniem
ankietowanych powaznym mankamentem jest skomplikowany i kosztowny system finansowania eksportu
oraz ryzyko wynikajace ze zmiennego kursu wymiany walut. Problemem jest takze niski odsetek firm maja-
cych opracowana strategie rozwoju eksportu (38%) oraz pracownikdw przeszkolonych w zakresie nowocze-
snych technik marketingowych (34,9%).

4. Cele prowadzenia dziatalnosci eksportowej
— wskazniki rezultatu

Cele wyznaczone w strategii marketingowej eksportu muszg dotyczy¢ ekspansji na scisle okreslony rynek
zagraniczny. Wystepuje pie¢ podstawowych celéw strategicznych w eksporcie, ktére moga by¢ gtéwne dla
pozostatych celow:

1. Zysk —wyznaczenie celu w postaci zysku z eksportu moze by¢ wyrazone kwotowo lub procentowo.

2. Udziat w rynku — procentowo wyrazony udziat eksportu okreslonego produktu w catkowitej sprzedazy
na danym rynku.

3. Wielkos¢ (wolumen) sprzedazy — moze byc¢ ujety wartosciowo lub ilosciowo, traktowany jako cel i za-
razem miernik kontroli realizacji przyjetej strategii marketingowej (pozwala ustali¢ wielkos¢ zysku oraz
udziat eksportera w rynku).

4. Wazrost — moze dotyczy¢ roznych aspektdw dziatari eksportowych takich jak zysk, sprzedaz, zatrudnienie,
itp. (cel moze byc¢ zdefiniowany jako np. wzrost zysku z eksportu, wzrost zatrudnienia itp.).

5. Wykreowanie produktu eksportowego — cel o charakterze jakosciowym, trudny do przetozenia na war-
to$¢ liczbowa. Kreujac produkt eksportowy, dazymy do tego, aby produkty konkurencyjne nie byty po-
strzegane jako substytuty mogace satysfakcjonowac klienta.
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Stopien doprecyzowania celéw w eksporcie zalezy od poziomu dokumentu strategicznego, ktorym jest
strategia marketingowa eksportu. Im firma jest wieksza, tym cele sq mniej precyzyjne i obejmujg wiekszy
obszar oraz szersze grupy docelowe.

Poprawnie zidentyfikowane cele w eksporcie powinny spetniac kryterium okreslane akronimem SMART:
- Specific - powinny by¢ konkretne;

- Measurable - powinny by¢ mierzalne;

- Acceptable/ambitious — powinny by¢ akceptowalne, osiggalne, ambitne;

- Relevant/realistic - powinny by¢ realne, mozliwe do osiggniecia;

o Time-bound - powinny by¢ osiaggalne w okreslonym przedziale czasowym.

Poradniki dla eksportera rekomendowane przez organizacje miedzynarodowe, takie jak OECD czy Bank

Swiatowy', zalecaja doprecyzowanie celéw na podstawie analizy odpowiedzi na nastepujace pytania:

- Co oferujemy, dla kogo, dla jakiej grupy (kryterium wiekowe, zamoznosci itp.).

- Gdzie, w jakim obszarze, na jakim terenie (kraj, region, subregion).

- lle, jaka bedzie wartos¢ eksportu (sprzedaz kwartalna, roczna).

- Odido kiedy (czas rozpoczecia sprzedazy eksportowej, zaktadany okres prowadzenia dziatalnosci eks-
portowej na danym rynku).

Przyjecie celéw w eksporcie powinno zosta¢ poprzedzone analizg mozliwosci ich osiggniecia przy beda-
cych w dyspozycji zasobach ludzkich, finansowych, produkcyjnych oraz okreslonych uwarunkowaniach
zewnetrznych i wewnetrznych. Spetnienie tego warunku wymaga wykorzystania doswiadczenia i wiedzy
planujacych eksport w zakresie zwigzkow przyczynowo-skutkowych pomiedzy podejmowanymi dziatania-
mi proeksportowymi a realizacja zatozonych celéw. Chodzi o tzw. teorie zmiany, ktérg mozna opisa¢ na-
stepujaco: jesli wykorzystamy dostepne naktady, realizujac konkretne dziatania, to osiggniemy okreslone
produkty i dzieki temu wystapi pozgdana zmiana™.

Po prawidtowym zidentyfikowaniu celéw w eksporcie mozna przejs¢ do kolejnego etapu — wyboru wskazni-
kéw. Wskazniki na poziomie celow powinny by¢ wskaznikami rezultatu, czyli powinny odzwierciedlac bez-
posrednie efekty realizacji strategii rozwoju eksportu polegajace na wzroscie wolumenu eksportu, wartosci
wymiany handlowej, zmianie postaw klientéw wobec oferowanych towardéw i ustug itp. W dokumencie
strategii rozwoju eksportu, oprocz wskaznikdw rezultatu, mozna takze zaprezentowac¢ wskazniki produktu,
ktére zwykle odnosza sie do ilosci wyprodukowanych i sprzedanych towaréw i ustug?'. Tak jak w przypad-
ku zasad konstruowania celéw, tak i dla wskaznikdw kryteria oceny sg czesto okreslane akronimami (np.
SMART).

Wartosci docelowe wskaznikéw rezultatu i produktu (ang. targets) to ujete ilosciowo cele eksportowe, ocze-
kiwane do osiggniecia w okreslonych ramach czasowych przy wykorzystaniu istniejacych zasobéw. Ich usta-
nowienie umozliwia nie tylko monitorowanie terminowosci osiggania zamierzonych celéw, ale takze moty-
wuje do dziatania oraz zapewnia kontrole odpowiedzialnosci i transparentno$¢ podejmowanych dziatan.

Rzetelne wyznaczanie wartosci docelowych w eksporcie jest jednym z trudniejszych zadan w procesie
tworzenia logiki systemu monitorowania osiggania celéw. Fakt ten jest spowodowany zaréwno kwestiami

19 J.Z. Kusek, R.C. Rist, Ten Steps to a Results-Based Monitoring an Evaluation System. A Handbook for Development Practitio-
ners, The International Bank for Reconstruction and Development/The World Bank, Washington 2004.

20 T. Kot, A. Weremiuk, WskaZniki w zarzqdzaniu strategicznym, MRR, Warszawa 2012.

I Ewaluacja ex-post. Teoria i praktyka badawcza, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa 2007; J.Z. Kusek,
Rist R.C, op.cit.

2 Na stronie internetowej GUS dostepna jest baza danych handlu zagranicznego oraz zaktadki: wskazniki makroekono-
miczne i wskazniki monitorujace.
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obiektywnymi, zwigzanymi z niedoskonatosciag metod naukowych, jak i subiektywnymi. Czasem dla uzyska-
nia doraznych profitdw, w procesie szacowania wartosci docelowych, istnieje pokusa ustalania tatwych do
osiggniecia celdw lub wymyslania wartosci nierealistycznych.

Istnieje cata gama zmiennych o réznym charakterze wptywajacych na ustalanie wartosci docelowych
w eksporcie. Uswiadomienie tego faktu oraz ich rzetelna analiza jest podstawowym warunkiem poprawne-
go szacowania. Do czynnikdw wptywajacych na ustalanie planowanych wartosci docelowych w eksporcie
nalezg w szczegdlnosci:

precyzyjne wyznaczenie/okreslenie celu;

trendy rynkowe (wskazniki oddziatywania);

stabilnos¢ kosztéw jednostkowych (wptyw na wskaznik produktu);

poziom i struktura naktadéw finansowych, w tym koszt zasobdw materialnych i osobowych (realny koszt

interwendji);

typ wskaznika (wskazniki produktu sa fatwiejsze do oszacowania od wskaznikéw rezultatu);

czas trwania dziatania — im krdtszy, tym fatwiej dokonywac oszacowan, mniejsze ryzyko wptywu nie-

przewidzianych czynnikow;

rodzaj, wielkos¢ i stopien ztozonosci dziatania — fatwiej np. oszacowac¢ produkty i rezultaty prostej in-

terwencji polegajacej na wzroscie wolumenu eksportu niz interwencji skierowanej na poprawe pozycji

firmy/produktu na danym rynku;

oczekiwania konsumentéw, oczekiwania spoteczne;

czynniki zewnetrzne mogace wywrze¢ wptyw na podejmowane dziatania, np. nieprzewidziane zawiro-

wania gospodarcze na $wiecie.

W praktyce ustalenie planowanych wartosci docelowych w eksporcie wykorzystuje sie do:

wskaznikéw rezultatu i oddziatywania — na poziomie strategicznym i programowym metode ekstrapo-
lacji trenddw rynkowych skorygowanga o wptyw interwencji szacowany w oparciu o benchmarking oraz
oceny eksperckie wynikajace z badania rynku;

wskaznikéw produktu — oprécz ocen eksperckich oraz wynikéw uzyskiwanych przez podobne firmy
(benchmarking) pomocne bywa obliczenie tzw. kosztéw jednostkowych produktu, czyli sredni koszt wy-
tworzenia danego produktu. Praktyka dowodzi, Ze koszty te czesto znacznie sie roznig, zaleca sie wiec
dokonywanie ich pogtebionej weryfikacji, biorac pod uwage wszystkie uwarunkowania (np. koszty pra-
cy, koszty surowcow, koszty transportu i cta, koszty reklamy, koszty adaptacji do warunkéw i oczekiwan
klientow na danym rynku itp.).

Kryteria zwigzane z poprawnoscig metodologiczng wymagaja, aby wskazniki:
ograniczaty mozliwos¢ prezentowania pozornych efektow;
ograniczaty mozliwos¢ znieksztatcania;
umozliwiaty jednoznaczna i intuicyjng interpretacje skali i kierunku zmian;
byty metodologicznie poprawne i wiarygodne statystycznie.

Przyktadem pokazywania pozornych efektow moze by¢ przedstawianie wyfgcznie wskaznika produktu bez
uwzglednienia wskaznika rezultatu w postaci wartosci wyeksportowanych towaréw. Natomiast przyktadem
wskaznika, ktory trudno zinterpretowac, jest procent wykorzystania wyprodukowanych wyrobéw w eks-
porcie. Wysoki udziat eksportu w ogolnej wartosci produkcji moze réwnie dobrze swiadczy¢ o wysokim
poziomie eksportu, jak i o niskim wolumenie produkgji towardw. Natomiast niski poziom eksportu moze
Swiadczyc¢ o przeinwestowaniu w produkcje towarow nieeksportowych.



Wskazniki powinny by¢:
fatwo dostepne, mierzalne, informacje niezbedne do ich weryfikacji mozliwe do pozyskania w okreslo-
nym czasie i za relatywnie niska cene;
mozliwe do agregowania wedtug réznych cech;
poréwnywalne ze standardami miedzynarodowymi (ONZ, WTO, OECD).

Pomiedzy rozpoczeciem eksportu a skwantyfikowanym celem koricowym powinno sie ustala¢ wartosci po-
Srednie osiggniecia celu (interim targets), nazywane czesto ,kamieniami milowymi” (milestones). Nalezy przy
tym pamietac, ze postep realizacji zadania nie przyrasta rwnomiernie (przewaznie najwiekszy jest w korico-
wym etapie dziatania), wiec wartosci posrednie eksportu w wiekszosci przypadkéw nie powinny byc okre-
$lane na podstawie prostej interpolacji pomiedzy wartoscig docelowa a bazowa. Przy okredlaniu kamieni
milowych”nalezy wzig¢ pod uwage spodziewane terminy kluczowe dla realizacji dziatania. W specyficznych
przypadkach za wartosci posrednie osiggniecia celu mozna przyjac¢ zakonczenie poszczegdlnych etapow
projektu eksportowego.

5. Kiedy warto rozwazy¢ decyzje o rozpoczeciu
eksportu

Przed podjeciem decyzji o rozpoczeciu eksportu przedsiebiorca powinien odpowiedzie¢ na pytanie, czy
firma jest przygotowana do rozpoczecia tego typu dziatalnosci i czy ma dostateczng wiedze, umiejetnosci
i kadry niezbedne do jej realizacji.

Potencjalny eksporter musi zatem uzyskac potwierdzenie, ze:
ma mocng pozycje na rynku krajowym — jest ona dobrym miernikiem cech przedsiebiorstwa, np. sku-
tecznosci zarzadzania;
ma kompetencje w zakresie eksportu (zatrudnia osoby wyksztatcone w zakresie handlu zagranicznego,
dysponujace doswiadczeniem we wspdtpracy z firmami zagranicznymi oraz znajace jezyki obce);
klienci sa zadowoleni z oferowanych przez niego produktow;
klienci sa obstugiwani szybko i kompetentnie, co swiadczy o adekwatnej do zadan strukturze firmy
i wiasciwym doborze personelu;
klienci polecaja jego produkty znajomym, co moze $wiadczy¢ o dobrym PR i skutecznej reklamie;
jego firma respektuje zobowigzania — odpowiedzialne traktowanie klientdw i partneréw biznesowych
jest kluczem do uzyskiwania dobrych kontraktéw za granica;
jego firma dysponuje nadwyzka mocy produkcyjnych, co oznacza mozliwo$¢ sprostania zapotrzebowa-
niu nowego rynku i czesto decyduje o nawigzaniu wspoétpracy z partnerem zagranicznym;
jego firma ma dostep do surowcéw oraz wolne srodki finansowe;
rentownosc¢ innego rynku jest wyzsza niz na rynku podstawowym;
zna rynki, gdzie produkt jest atrakcyjny (cenowo, jakosciowo, technologicznie);
dostrzegt szanse na rynku, ktory bedzie lub jest w fazie dynamicznego wzrostu w danej branzy;
sita oddziatywania konkurencji bezposredniej na docelowym rynku zagranicznym jest niezbyt duza i nie
uniemozliwia realizowania eksportu;
zwiekszenie skali produkcji znaczaco poprawi efektywnos¢ przedsiebiorstwa, np. spadnie koszt jednost-
kowy wytworzenia;
eksport zwiekszy prestiz firmy na obecnych rynkach;
wejécie na nowe rynki zwiekszy stabilno$¢ sprzedazy;
zostanie przedtuzony cykl zycia wyrobdéw firmy, ktére na rynku podstawowym sg w fazie schytkowej.



6. Analiza nowych rynkéw eksportowych (PEST)

Analiza PEST jest narzedziem wykorzystywanym do przeprowadzenia wstepnej analizy makrootoczenia,
narzedziem planowania na bazie wynikéw analizy czynnikéw politycznych, ekonomicznych, spotecznych
i technologicznych na danym rynku. Nazwa pochodzi od skrétu poszczegdlnych czesdci, na ktére dzielimy
otoczenie, aby tatwiej je zbadac. Analiza PEST powinna by¢ pierwszym krokiem przy przeprowadzaniu
szeregu analiz, w tym przede wszystkim Analizy Pieciu Sit Portera i Analizy SWOT.

P (Political) — polityczno-prawne;

E (Economic) — ekonomiczne/gospodarcze;

S (Social) —spoteczne, socjokulturowe;

T (Technological) — technologiczne.
Analize PEST przeprowadza sie w trzech etapach.

1. Wyréznienie istotnych czynnikéw dotyczacych poszczegdlnych segmentéw otoczenia

W praktyce oznacza to wypisanie takich czynnikéw danego segmentu (polityczno-prawny, ekonomiczny,
socjologiczny, technologiczny), ktére znaczaco wptywaja lub moga wptynac¢ na dziatalnos¢ przedsiebiorstwa
na rynku zagranicznym.

2. Ustalenie wptywu kazdego z czynnikéw na funkcjonowanie przedsiebiorstwa

Na tym etapie wyrdzniamy, ktére czynniki makrootoczenia szczegodlnie mocno wptywaja na przedsiebiorstwo,
a ktore beda wptywaty w przysztosci. Dzielimy je ze wzgledu na site oddziatywania oraz czas (czy juz mamy
z nimi do czynienia, czy bedziemy mieli w przysztosci).

3. Okreslenie relacji miedzy przedsiebiorstwem a makrootoczeniem

Oznacza to zestawienie danego czynnika z tym, jak wptywa lub moze wptynac na dziatalnos¢ przedsiebior-
stwa na danym rynku. Najczestszymi btedami podczas przeprowadzania analizy okazuje sie nieprawidtowe
dzielenie czynnikéw i ich klasyfikowanie do wymienionych kategorii.

Ponizej przyktady przyporzadkowania poszczegdlnych czynnikow:
Czynniki polityczno-prawne: prawo pracy, polityka podatkowa, polityka socjalna danego panstwa,
ustawodawstwo antymonopolowe, stabilnos¢ witadzy, regulacje prawne zwiazane z przedsiebiorczo-
4cig, ochrona rynku krajowego (np. cfa, kontyngenty), mozliwos¢ dofinansowania przedsiewziec ekspor-
towych i inwestycyjnych itd.
Czynniki ekonomiczne: inflacja, wskaznik bezrobocia, kursy walut, faza cyklu koniunkturalnego, stopy
procentowe i dostepnos¢ kredytéw, dochody gospodarstw domowych, ptynnosc finansowa przedsie-
biorstw w branzy (ich rentownosc), dostepnosc¢ oraz koszt energii, tacznosci, transportu itp., ceny surow-
cow i innych czynnikow produkeji wykorzystywanych w branzy.
Czynniki spoteczne: mobilnos¢ spoteczenistwa, poziom wyksztatcenia, stopiert spotecznych dyspro-
pordji, Swiadomos¢ praw obywatelskich, pozycja organizacji pozarzadowych, przywiazywanie uwagi do
jakosci zycia i standardu spotecznego, postep cywilizacyjny itp.
Czynniki technologiczne: wydatki danego panstwa na badania i rozwdj innowacyjnosci, priorytety
wiadz i branzy wzgledem rozwoju technologicznego, poziom innowacyjnosci gospodarki, poziom roz-
woju infrastruktury telekomunikacyjnej i transportowej, standardy bezpieczenstwa i ochrony zdrowia,
szybkos¢ transferu nowoczesnych technologii i wiele innych.
Szereg korzysci wynikajacych z przeprowadzenia analizy PEST w odniesieniu do potencjalnych rynkow
eksportowych potwierdza, Ze jest ona nie tylko optfacalna, ale réwniez zapobiega wielu rozczarowaniom
i finansowym porazkom. Uzyteczno$¢ tego narzedzia marketingowego w procesie planowania eksportu
polega na tym, ze przedsiebiorstwo musi wzig¢ pod uwage obszary funkcjonowania, ktére, operujac na
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rynku krajowym, czesto sie pomija. A to wiasnie one odpowiadaja za sukces lub porazke w eksporcie. Za
pomocya analizy PEST tatwiej jest przewidzie¢ potencjalne zagrozenia oraz wyeliminowac rynki o zbyt
wysokim poziomie ryzyka. Warto réwniez zaznaczy¢, ze przeprowadzenie analizy PEST jest relatywnie fatwe,
moze by¢ realizowane przez wiekszos¢ pracownikow firm z sektora MSP.

7. Segmentacja rynkéw, wybor docelowego rynku
eksportowego

Wspotczesne rynki eksportowe charakteryzuje duza dynamika. Jej sitami sprawczymi sg: zmiany spotecz-
no-gospodarcze, zmiany sity nabywczej ludnosci, wzrost liczby konsumentéw, tzw. fundusze swobodnej
decyzji** oraz ewolucja gustéw i przyzwyczajen. Producenci, eksporterzy i dystrybutorzy coraz powszechniej
uwazajg za niecelowe dziatanie wedtug zasad marketingu masowego, gdyz rynki masowe rozpadaja sie na
dziesigtki i setki mikrorynkoéw. Klienci prowadzacy rézne style zycia nabywajag produkty o zréznicowanych
cechach, korzystajg z odmiennych kanatow dystrybucji, reagujg na zréznicowane bodzce i komunikaty do-
cierajgce do nich za posrednictwem réznych kanatéw przekazu informacyjnego. Eksporterzy coraz czesciej
stosujg wiec strategie marketingu docelowego, bezposredniego (direct marketing). Zamiast adresowania
dziatart marketingowych do stabo rozpoznanej duzej grupy potencjalnych nabywcéw koncentrujg sie na
tych klientach, ktérych potrzeby i motywacje zakupu doktadnie rozpoznano.

Jednym z warunkdéw dostosowania oferty przedsiebiorcy do dywersyfikacji popytu produktéw i ustug jest
przeprowadzenie badar majacych na celu segmentacje rynku eksportowego?. Jest to podziat potencjal-
nych nabywcow na grupy, ktére majg podobne potrzeby i prawdopodobnie w zblizony sposdb zareaguja
na dziatania marketingowe. Wyodrebnione grupy stanowia segmenty rynkowe, czyli homogeniczne zbioro-
wosci potencjalnych nabywcow?.

Segmentacja rynku eksportowego stanowi kompromis miedzy marketingiem masowym, ktérego istota jest
traktowanie kazdego nabywcy w ten sam sposéb, a zatozeniem, Zze kazdy nabywca wymaga indywidualnej
obstugi marketingowej*. Segmentacja polega na agregacji potencjalnych nabywcédw w grupy charaktery-
zujgce sie podobnymi potrzebami i oczekiwaniami.

Efektywnos¢ segmentacji polega na wyodrebnieniu fragmentéw rynku, ktére sg znaczace pod wzgledem
wielkosci, dostepne, dajace sie odroznic¢ i do ktorych jest mozliwe dotarcie z przekazami informacyjno-pro-
mocyjnymi. Grupowanie konsumentéw w oparciu o $cisle okreslone kryteria stanowi o istocie procesu seg-
mentacji rynku.

Proces ten jest uwarunkowany nastepujgcymi faktami:
klienci réznia sie upodobaniami, oczekiwaniami, mozliwosciami finansowymi itp.;
z duzej grupy potencjalnych nabywcow okreslonego produktu mozna wyodrebni¢ podgrupy/segmen-
ty klientéw o podobnych zachowaniach, systemach wartosci, oczekiwaniach itp.,
fatwiejsze, tansze i skuteczniejsze jest dziatanie adresowane do mniejszej podgrupy/segmentu podob-
nych klientéw niz do duzych, zréznicowanych wewnetrznie grup?’.

]

Cze$¢ dochodow konsumentow, ktéra pozostaje do dyspozycji po zapfaceniu wszystkich zobowiazan. Wptyw na jego
rozdysponowanie moze wywiera¢ dziatalnos¢ marketingowa poprzez oferowanie produktéw i ustug zapewniajacych
wysokga satysfakcje nabywcom.

4 J. Altkorn, Podstawy marketingu. Instytut Marketingu, Krakow 1993.

% K. Przybytowski, S.W. Hartley, RA. Kervin, W. Rudelius, Marketing — pierwsza polska edycja. Dom Wydawniczy ABC, 1998.
% R. Kteczek, Marketing. Jak to sie robi, Zaktad Naukowy im. Ossolifiskich, Wroctaw 1992.

7. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. PWE, Warszawa 1996.
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Segment rynku to grupa obecnych lub potencjalnych klientéw wykazujgcych wspolne cechy, ktéra spetniajg
wymogi niezbedne do przewidywania ich reakcji na bodzce marketingowe?. Aby strategia segmentacji
rynku przyniosta oczekiwane korzysci, muszg zostac spetnione okreslone warunki, w przeciwnym wypadku
firma poniesie niepotrzebne koszty marketingowe.

Poprawnie wyodrebniony segment rynku powinien sie odznaczac czterema nastepujacymi cechami:
by¢ mierzalny, czyli dac sie policzy¢ (liczba potencjalnych nabywcéw wyodrebniona pod wzgledem
wieku, pfci, wyksztatcenia, pozycji spotecznej itp.);
by¢ osiggalny, czyli znajdujacy sie w granicach mozliwosci technicznych i finansowych dotarcia z prze-
kazami informacyjno-promocyjnymi;
by¢ optacalny, czyli mie¢ zdolnos¢ finansowa zakupu odpowiedniej ilosci oferowanych towardw i ustug;
by¢ homogeniczny, czyli w miare jednorodny, jesli chodzi o oczekiwania i mozliwosci nabycia oferowa-
nych towarow i ustug®.

Przy wyborze segmentu rynku nalezy oceni¢ otoczenie konkurencyjne oraz otoczenie technologiczne do-
tyczace produktu®.

Segmentacja rynku eksportowego, odgrywajaca gtowna role w wyborze rynku docelowego, jest szczegdl-
nie uzyteczna w:
dostosowaniu produktéw do potrzeb nabywcdw, co przyczynia sie do zwiekszenia sprzedazy i konku-
rencyjnosci danych towaréw na rynku;
dotarciu do konsumentéw, ktérych preferencje sg uwzgledniane przy ksztattowaniu produktu;
efektywniejszym wydatkowaniu srodkéw finansowych przeznaczonych na aktywizacje sprzedazy przez
odpowiedni dobdr form promocdji i akwizycji w stosunku do okreslonych i znanych adresatow;
szybkim zauwazaniu zmian na rynku dzieki ciggtemu monitoringowi jego okreslonych segmentéw;
wczesniejszym przygotowaniu sie do ewentualnych zmian;
doktadnym okresleniu czasu nasilania sie aktywizacji sprzedazy spowodowanej dziataniami informacyj-
no-promocyjnymi*'.

Ze wzgledu na ilos¢ obstugiwanych segmentéw wyrdzniamy trzy typy dziatart marketingowych w eksporcie:
strategia dziafan niezréznicowanych, rynek traktowany jest jako catos¢;
strategia dziatan zréznicowanych polegajaca na podziale rynku eksportowego na segmenty, do ktérych
adresujemy odmienne produkty i ustugi oraz odmienne przekazy informacyjno-promocyjne;
strategia dziatari skoncentrowanych (jednosegmentowa), polegajaca na wyborze tylko jednego z wielu
segmentow danego rynku.

Dla matych i srednich firm optymalnym wyborem jest strategia jednosegmentowa. Eksporter wybiera seg-
ment rynku najbardziej dla niego korzystny, na nim koncentruje wszystkie dziatania marketingowe, do niego
dostosowuje oferte. Zaleta tej techniki jest relatywnie niski koszt oraz fatwos¢ implementacji strategii mar-
ketingowej; wada dosy¢ duze ryzyko zwigzane z zaleznoscig od jednego segmentu®. Znajomos¢ metod
i technik segmentacji rynku jest podstawowym, ale nie jedynym elementem wiedzy umozliwiajgcym ich
przeprowadzenie.

%% M.D. Hutt, TW. Speh, Zarzgdzanie marketingiem. Strategia rynku ddbr i ustug przemystowych. PWN, Warszawa 1997.
? B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsiebiorstwie. PWE, Warszawa 1996.

0 M.D. Hutt, TW. Speh, op.cit.

31 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. PWE, Warszawa 1993.

32 B. Zurawik, W. Zurawik, op.cit.



Do najwazniejszych procedur zalicza sie:

1. Procedure tradycyjnej segmentacji a priori.
2. Procedure bazujaca na tzw. skupianiu.

3. Procedure segmentacji elastyczne;j.

Ad 1. Procedura tradycyjnej segmentacji a priori polega na przyjeciu kryteriow podziatu rynku i identyfi-
kacji na tej postawie jego gtownych segmentdw®. Kryteria segmentacji rynku odnoszace sie do konsumen-
ta mozna zakwalifikowac do szesciu grup:
1. Kryteria spoteczno-ekonomiczne:
miejsce zamieszkania;
wyksztatcenie;
dochod;
zawdd.
2. Kryteria demograficzne:
wiek;
pte¢;
wielkos¢ rodziny;
status rodzinny;
narodowosc.
3. Kryteria psychograficzne:
styl zycia;
aktywnos¢;
zainteresowania;
opinie o oferowanym produkcie lub ustudze.
4. Kryteria zwigzane z wzorcami konsumpgji:
czestotliwos¢ uzytkowania;
posiadanie innych, podobnych produktéw;
lojalnos¢ wobec marki i produktu.
5. Kryteria dotyczace warunkéw zakupu:
rodzaj sklepu (wielko$¢ punktu sprzedazy, lokalizacja, wystrdj, preferowany typ obstugi);
czas zakupu (pora roku, miesiac, pora dnia);
impuls;
okazje (sezonowe obnizki cen, promocje);
wielko$¢ jednorazowego zakupu;
czestotliwos¢ zakupu.
6. Kryteria uwypuklajace oferowane przez produkt korzysci:
wiedza konsumenta o produkcie;
postrzegane korzysci;
predyspozycje konsumentow?*.

Kryteria spoteczno-ekonomiczne i demograficzne obejmuja relatywnie tatwe do identyfikacji cechy konsu-
mentow badz sytuacji, w ktérej sie oni znajdujg (wielkos¢ kraju, regionu, liczba ludnosci, uprzemystowienie,
gestos¢ zaludnienia, dochody, zawdd, wyksztatcenie, przynaleznos¢ do okreslonej grupy spotecznej, wiek,
pte¢, wielkos¢ rodziny, aktywnos¢ zawodowa, sposoby spedzania wolnego czasu, moda, religia i jej wptyw na

3 Tamze.
| Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. PWE, Warszawa 1996.
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styl zycia, uwarunkowania spoteczno-polityczne i gospodarcze, wzorce konsumpgji, lojalnos¢ konsumentéw
wobec produktu, rodzaj preferowanych kanatéw dystrybucji towardw, wielkos¢ i czestotliwosé zakupow itp.).

Ad 2. Procedura bazujaca na skupianiu polega na przeprowadzeniu szczegdtowych badan rynku i na
podstawie ich wynikéw grupowaniu klientéw na jednorodne grupy o wspdélnych cechach. Segmentacja
prowadzi do wyodrebnienia grup nabywcéw jednorodnych pod wzgledem wiedzy o produkcie, sposobie
uzytkowania itp. Metoda ta rézni sie od poprzednio omowionej tym, ze kryteria segmentacji s wybierane
dopiero po przeprowadzeniu badan konsumentow. Najczesciej wykorzystywanymi kryteriami segmentacji
sg potrzeby, postawy, styl zycia, kryteria psychograficzne lub tez postrzegane przez konsumentéw korzysci
z uzytkowania produktu.

Ad 3. Procedura segmentacji elastycznej jest procedurg pozwalajgcg na wyodrebnienie i ocene kilku
alternatywnych segmentéw lub podgrup klientow o zblizonych oczekiwaniach®. Jesli punktem wyjscia jest
produkt, to segmentacje przeprowadza sie, grupujac konsumentéw ze wzgledu na ich reakcje na dany pro-
dukt, jego cechy charakterystyczne badz sytuacje, w ktdrej jest dokonywany zakup*.

W odniesieniu do wielu produktéow segment rynku mozna wyodrebni¢, wykorzystujac kryteria ogdlne
i kryteria dodatkowe — specyficzne. Do kryteridw ogdlnych zaliczamy tatwe do identyfikacji konsumentow
takie jak: kryteria demograficzne, geograficzne, spoteczno-ekonomiczne, styl zycia, osobowos¢. Kryteriami
specyficznymi s cechy odnoszace sie do specyficznych sytuacji zwigzanych z zakupem lub uzytkowaniem
produktu, np. czestotliwo$¢ zakupu, przywigzanie do produktu, marka, punkt sprzedazy, innowacyjnos¢,
ekologia, preferencje?’.

Po zidentyfikowaniu potrzeb rynkowych i przeprowadzeniu segmentacji dokonuje sie wyboru segmentéw
docelowych:

agregacja potencjalnych nabywcéw w segmenty rynkowe;

ocena wielkosci i wybdr segmentdw docelowych;

wybor produktéw przeznaczonych do sprzedazy w danym segmencie;

podjecie dziatari marketingowych w celu dotarcia do wybranych segmentéw docelowych?®.

Szansg dla eksportera moga by¢ grupy konsumentéw, ktérych potrzeby sa niezaspokajane lub zaspokajane
niezadowalajgco. Ustalenie, czy grupy te moga stac sie optacalnym rynkiem zbytu oraz decyzje o nakierowa-
niu aktywnosci marketingowej na okreslony segment rynku, nazywamy selekcjg docelowych segmentow
rynku®.

Dokonujac wyboru rynku docelowego, warto w miare mozliwosci przestrzega¢ nastepujacych zasad:
koncentrowac dziatalnos¢ na takim obszarze, ktéry daje mozliwosci uzyskania przewagi konkurencyjnej;
wybierac obszar rynku, ktéry zostat przez nas zbadany;
wybierac taki segment rynku, ktory jest zgodny z naszymi dtugofalowymi planami eksportowymi;
koncentrowac sie na segmentach o odpowiedniej wielkosci oraz rosnagcym potencjale;
unika¢ segmentéw na ktérych trwa lub niebawem rozpocznie sie ostra walka konkurencyjna;
starannie oceniac bariery wejscia na rynek (polityczne, spoteczne, kulturowe, technologiczne, prawne);

w

> P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002; K. Przybytowski,
SW. Hartley, RA. Kervin, W. Rudelius, Marketing — pierwsza polska edycja. Dom Wydawniczy ABC, 1998.
¢ B. Zurawik, W. Zurawik, op.cit.
7 L. Garbarski, |. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, op.cit.
3¢ P Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002; K. Przybytowski, S.W.
Hartley, R.A. Kervin, W. Rudelius, Marketing — pierwsza polska edycja. Dom Wydawniczy ABC.
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upewniac sie, czy dziatania marketingowe adresowane do wybranego segmentu rynku eksportowego
zapewnig osigganie zysku®.

Przeprowadzenie segmentacji rynku jest zadaniem trudnym i skomplikowanym. W zasadzie przekracza moz-
liwosci przeprowadzenia w oparciu o personel potencjalnego eksportera. Zatem nalezy liczy¢ sie z kosztami
przeprowadzenia takich badan przez profesjonalng firme zewnetrzng majaca nie tylko odpowiednie do-
Swiadczenie i rekomendacje, ale réwniez mozliwosci prowadzenia badan na rynku zagranicznym.

Zdecydowana wiekszos¢ eksporterdw stosuje tzw. marketing docelowy polegajacy na identyfikacji znacza-
cych segmentéw rynku, a nastepnie opracowaniu produktéw i narzedzi marketingowych adekwatnych do
ich oczekiwan. W ten sposéb eksporterzy moga dostarcza¢ odpowiedni produkt do kazdego rynku doce-
lowego oraz dopasowywac ceny, kanaty dystrybugji i reklame tak, aby dotrze¢ do nabywcow w efektywny
sposob*.

Kazdy konsument ma wiasne wyobrazenie o produktach, ktére na skutek dziatari informacyjno-perswazyj-
nych podlegaja uzupetnieniom i modyfikacjom. Dlatego bez wzgledu na to, czy eksporter oferuje produkt
dla rynku masowego czy specjalistycznego — jednym z warunkéw powodzenia jest zdefiniowanie opty-
malnej pozydji produktu na rynku oraz podjecie decyzji, jaki obraz produktu i producenta nalezy kreowac
w $wiadomosci konsumenta, zwiaszcza w odniesieniu do débr i ustug konkurencyjnych. Proces ten okresla
sie mianem pozycjonowania produktu na rynku eksportowym.

Narzedzia i metody pozycjonowania produktu na rynku eksportowym

Zaprojektowanie produktu, ktéry przedsiebiorstwo zamierza lokowac w wybranym segmencie rynku zagra-
nicznego, wymaga przede wszystkim poznania istniejacych ofert konkurencji. Jednym z najlepszych spo-
sobow ustalania miejsca i pozycji produktu na rynku zagranicznym jest badanie percepcji oferowanego
towaru na danym rynku poprzez eksponowanie jego kluczowych atrybutéw. Na przyktad: ptyny do zmywa-
nia ocenia sie gtdwnie na podstawie skuteczno$ci usuwania ttuszczu i nabtyszczania, proszki do prania — od
zdolnosci wybielania i ekonomicznosci uzycia itp. Dlatego pierwszym krokiem dla wiasciwego ulokowa-
nia produktu w segmencie rynku jest zbadanie percepcji produktu, jakie jego cechy wyznaczaja wizerunek
w swiadomosci zagranicznego klienta.

Waznym narzedziem pozycjonowania sg tzw. mapy percepcji produktu (ang. product perception map). Poka-
ZUjg one sposoby postrzegania przez konsumentow produktéw dominujacych w danym segmencie rynku
i pozwalaja wyznaczy¢ cechy produktu najbardziej pozadanego. Mapy percepdcji produktu mozna wykorzy-
stywac na potrzeby projektowania nowych produktéw, ich doskonalenia, zmian polityki cenowej, modyfi-
kacji reklamy itp.

Pozycjonowanie moze polegac na wiekszym lub mniejszym zréznicowaniu produktu i rozszerzeniu w ten
sposéb mozliwosci dokonywania wyboru, manipulowaniu ceng, jakoscig, iloscig, intensywnej promocji etc.
Szeroko stosowane jest takze oferowanie ustug dodatkowych.

Mozliwosci pozycjonowania towaru eksportowego poszerzamy rowniez poprzez budowanie oferty produk-
tow powtarzajacych lub nasladujacych cechy produktow sprawdzonych na danym rynku, zwifaszcza gdy
klienci uznali je za spetniajace ich oczekiwania. Warunkiem powodzenia tzw. strategii nasladownictwa sa

4| Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, op.cit.
4 P Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, op.cit.
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zwykle nizsze ceny i intensywna promodja, jej gtéwnym zagrozeniem jest lojalnos¢ nabywcéw wobec pro-
duktéw ,oryginalnych’”.

Eksporter moze réwniez wykorzystywac istniejgce w danym segmencie luki, wprowadzajac produkt diame-
tralnie réznigcy sie od dominujacych na rynku. Przyktadem takiego postepowania jest polityka pierwotnego
producenta 7-Up. Produkt ten okreslany przez analitykéw rynku za trzeci najlepiej sprzedajacy sie napdj na
Swiecie, opisano jako ,czysty, fagodny, gaszacy pragnienie, bezalkoholowy, niepowtarzalny napdj’, miat sie
zdecydowanie réznic¢ od konkurujacych ze soba Coca-Coli i Pepsi-Coli. Jednym ze Zrodet sukcesu 7-Up byto
jego precyzyjne pozycjonowanie oparte na wielokrotnym testowaniu produktu, dzieki czemu skompono-
wano smak, ktéry uzyskat petne uznanie konsumentow.

Jezeli przedsiebiorca dojdzie do wniosku, ze jego produkt nie moze by¢ lepszy od produktéw konkurencyj-
nych, powinien zastanowic sie, czy nie nalezy uczyni¢ go catkowicie réznym#*.

Badanie percepcji oferowanego towaru na danym rynku, budowanie map percepcji to zadanie skompliko-
wane, czasochtonne i kosztowne. W zasadzie powinno ono by¢ realizowane przez zewnetrzna firme konsul-
tingowa majacg doswiadczenie w badaniu rynkéw eksportowych.

8. Techniki poszukiwania potencjalnych importeréw,
zrodta informac;ji

Zanim jednak zaczniemy szukac¢ potencjalnych importeréw, powinnismy zastanowic sie, dla konsumentow
ktérego kraju nasze produkty bytyby interesujace ze wzgledu na ich wartosci uzytkowe, koszt nabycia oraz
uwarunkowania spoteczno-gospodarcze i prawne (analiza PEST). Nastepnym krokiem jest dotarcie do listy
adresowej importerow z danego kraju, ktéra budowana jest zwykle w oparciu o wykazy celne®.

Przygotowanie do eksportu najlepiej zacza¢ od zdefiniowania najwazniejszych rynkéw dla naszych pro-
duktow i ustug na mapie $wiata. Tradycyjnym sposobem jest odnalezienie produktéw do eksportu w Zhar-
monizowanym Systemie Oznaczenia i Kodowania Towaréw* prowadzonym przez Swiatowg Organizacje Ce.
Majac oznaczenia kodowe towardw eksportowych, z fatwoscig mozna odnalez¢ statystyki importu z ostat-
nich lat. Kraje, ktorych mieszkaricy kupuja najwiecej naszego produktu, powinny znaleZ¢ sie na samej gorze
listy potencjalnych importeréw. Skutecznym sposobem na znalezienie atrakcyjnej niszy rynkowej moze byc¢
przesledzenie trendow z ostatnich kliku latach i koncentracja uwagi na rynkach, gdzie zapotrzebowanie na
dany produkt zaczyna szybko rosnac.

Szukajac importera, warto rowniez zapoznac sie z producentami w danym kraju, ktérzy moga by¢ zaintere-
sowaniimportem pétproduktéw. Kolejng grupa potencjalnych importeréw sa hurtownie i centra dystrybucji
towardéw oraz sieci handlowe. Warto réwniez nawigzac kontakt ze zwigzkami i stowarzyszeniamiimporterow
i eksporterow.

Informacji o potencjalnych importerach oraz warunkach prowadzenia dziatalnosci eksportowej na okreslo-
nych rynkach nalezy przede wszystkim szukac na stronach internetowych polskich przedstawicielstw za-
granicznych, instytucji wspierajacych handel zagraniczny, biur promocji eksportu, w sieci Enterprise Europe

42 ). Altkorn, op.cit.

# Lista adresowa importeréw zazwyczaj mozliwa jest do kupienia w urzedach celnych.

4 Zharmonizowany System Oznaczania i Kodowania Towaréw (Nomenklatura HS — 6-cyfrowe kody HS), ktérego rozwi-
niecie stanowi Nomenklatura Scalona (8-cyfrowe kody CN Wspdlnotowej Taryfy Celne)).
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Network, na Portalu Promocji Eksportu®, w Wydziatach Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI), na portalach Go
China, Go Africa.

Enterprise Europe Network (EEN)*

Sie¢ Enterprise Europe Network (EEN) dziata od 1 stycznia 2008 r, zostata powotana w ramach Programu
Ramowego na rzecz Konkurencyjnosci i Innowacji (Competitiveness and Innovation Framework Programme
2007-2013 - CIP). taczy dorobek i zalety dwdch sieci poprzednio dziatajgcych na rzecz sektora MSP: Euro Info
Centres i Innovation Relay Centres. Sie¢ EEN oferuje matym i srednim przedsiebiorstwom kompleksowe ustu-
gi, ktére majg pomoc rozwingc ich potencjat i zdolnosci innowacyjne, jest takze narzedziem utatwiajacym
instytucjom Unii Europejskiej orientacje w potrzebach MSP.

W ponad 50 krajach Europy, Bliskiego Wschodu, Azji i Ameryki dziata blisko 600 osrodkéw sieci Enterprise
Europe Network. Osrodki sieci EEN* dziafajg na zasadzie non-profit, sg afiliowane przy organizacjach wspie-
rajacych rozwoj gospodarczy takich jak: izby przemystowo-handlowe, agencje rozwoju regionalnego, centra
wspierania przedsiebiorczosci, uniwersytety itp. Wyjatkowa wartos¢ i mozliwosci sieci EEN wynikajg z umie-
jetnosci scistej wspodtpracy osrodkéw, wszystkie biura mogg komunikowac sie ze sobg, co zapewnia szybkie
przekazywanie i uzyskiwanie informacji, a takze dostep do wspdlnych baz zawierajacych profile firm szuka-
jacych partneréw zagranicznych. Finansowanie dziatalnosci osrodkéw sieci pochodzi ze srodkéw unijnych
oraz $rodkéw budzetu panstwa.

Sie¢ Enterprise Europe Network w Polsce

W Polsce dziata 30 osrodkow EEN, zgrupowanych w czterech konsorcjach:

1. CP-BSN (Central Poland — Business Support Network); Sze$¢ osrodkdw na terenie czterech wojewddztw
(mazowieckie, todzkie, kujawsko-pomorskie, pomorskie). Koordynator: Polska Agencja Rozwoju Przed-
siebiorczosci.

2. BISNEP* (Business and Innovation Support for North-East Poland); Szes¢ osrodkéw na terenie trzech wo-
jewddztw (podlaskie, warminsko-mazurskie, lubelskie). Koordynator: Uniwersytecki Osrodek Transferu
Technologii Uniwersytetu Warszawskiego.

3. B2Europe West Poland®; Dziewie¢ osrodkdw na terenie pieciu wojewddztw (zachodniopomorskie, lu-
buskie, wielkopolskie, dolnoslaskie, opolskie). Koordynator: Wroctawskie Centrum Transferu Technologii
Politechniki Wroctawskie).

4. BSN South Poland®; Dziewie¢ osrodkdw na terenie czterech wojewddztw (Slgskie, matopolskie, swieto-
krzyskie, podkarpackie). Koordynator: Swietokrzyskie Centrum Innowacji i Transferu Technologii Sp. z 0.0.

Dziatalno$¢ polskich osrodkoéw sieci EEN opiera sie na zasadzie ,zawsze wiasciwych drzwi’, co w praktyce
oznacza nieodsyfanie klienta oraz obstuge na zasadach ,one stop shop” Przedsiebiorcy maja tatwy dostep
do informacji oraz ustug dostosowanych do ich potrzeb i oczekiwan. Polska sie¢ Enterprise Europe Network
$wiadczy mikro oraz matym i $rednim przedsiebiorcom nastepujace ustugi:

4 Szczegdtowe informacje pod adresem: http://www.eksporter.gov.pl
 www.een.org.pl

4 http://een.eceuropa.eu

“ www.bisnep.pl

9 www.westpoland.pl

0 www.een.net.pl
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udziela informacji i s$wiadczy ustugi doradcze z zakresu prawa i polityk Unii Europejskiej, prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej za granicg, dostepu do zrédet finansowania, transferu technologii oraz udziatu
w programach ramowych UE;

organizuje wyjazdy polskich firm na imprezy kooperacyjne (targi i misje) wspotfinansowane przez Komi-
sje Europejska majace na celu ozywienie wspdtpracy pomiedzy regionami i krajami;

udziela odpowiedzi na pytania przedsiebiorcow z krajéw Unii Europejskiej dotyczace warunkéw formal-
no-prawnych prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w Polsce oraz mozliwosci wspdtpracy z polskimi
przedsiebiorstwami i instytucjami;

udziela pomocy w znalezieniu partneréw do wspotpracy gospodarczej oraz transferu technologii;
organizuje szkolenia, warsztaty, seminaria, konferencje;

Swiadczy ustugi z zakresu transferu technologii (audyty technologiczne, wymiana ofert technologicz-
nych, pomoc w poszukiwaniu partneréw technologicznych oraz kojarzenie przedsiebiorcéw z jednost-
kami naukowymi);

wspiera udziat MSP w 7 Programie Ramowym na rzecz badan i rozwoju technologicznego.

Istotnym narzedziem informacyjnym EEN jest miesiecznik,Biuletyn Euro Info” adresowany do matych i sred-
nich firm, instytucji okotobiznesowych oraz samorzadowych. Biuletyn zawiera aktualne informacje dotycza-
ce instytucji europejskich, programow unijnych, targéw, konferencji, prowadzenia dziatalnosci eksportowej,
marketingu i innych zagadnien istotnych dla sektora MSP.

Program ,Aktywizacja eksportu na wybranych rynkach”

W ramach projektu systemowego Ministerstwa Gospodarki pt.,,Promocja polskiej gospodarki na rynkach
miedzynarodowych” realizowany jest réwniez program promodji pt. ,Aktywizacja eksportu na wybranych
rynkach™' oraz kampania informacyjno-promocyjna,Made in Poland".

Program promodji eksportu oraz kampania informacyjno-promocyjna s realizowane na rynkach perspekty-
wicznych, istotnych z punktu widzenia mozliwosci rozwoju polskiego eksportu (rynki azjatyckie, m.in. Azer-
bejdzan, Indie, Indonezja, Mongolia, Wietnam, Malezja, Turkmenistan oraz batkanskie, m.in. Chorwacja, Ser-
bia, Bosnia i Hercegowina, Macedonia). W tych krajach realizowane sg dziatania promocyjne polegajace m.in.
na organizacji konferencji, misji przyjazdowych do Polski dla potencjalnych importeréw oraz dziennikarzy
zagranicznych. W ramach misji przyjazdowych odbywaja sie spotkania B2B z polskimi przedsiebiorstwami,
a takze wizyty w wybranych polskich firmach zainteresowanych eksportem. W ramach programu promocji
wspierane sg sektory najbardziej dotkniete spadkiem eksportu, w tym branza polskich specjalnosci zywno-
sciowych.

Portale Go China, Go Africa

Od marca 2012 r. Ministerstwo Gospodarki RP we wspétpracy z innymi agendami rzadowymi realizuje stra-
tegie wspdtpracy z Chinami pod nazwa,Go China™:. W projekt zaangazowane sg polskie Wydziaty Promocdji,
Handlu i Inwestycji w Szanghaju i Pekinie, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Ministerstwo Spraw Za-
granicznych, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych, Polska
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Agencja Rynku Rolnego oraz Polska Organizacja Turystyczna. Utworzo-
no portal ,Go China’, ktérego zadaniem jest zbieranie i profesjonalna prezentacja informacji na temat moz-

T Planowe zakonczenie projektu 25 maja 2015.
2 http//www.mg.gov.pl/node/22267.
5 http//www.gochina.gov.pl/strategia_GoChina.
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liwosci prowadzenia dziatalnosci eksportowej na chiriskim rynku. Wiodgcym celem strategii ,Go China” jest
promocja 15 polskich branz najbardziej rozwojowych w zakresie eksportu oraz pozyskiwanie inwestorow
zagranicznych. Inicjatywa,Go China” ma zacheci¢ polskich przedsiebiorcéw do wejscia z towarami i ustuga-
mi na rynek chirskim oraz pomdéc w poszukiwaniu partneréw biznesowych.

Wzorujac sie na doswiadczeniach projektu ,Go China” w lutym 2013 r. Ministerstwo Gospodarki we wspot-
pracy z innymi resortami i instytucjami publicznymi otworzyto portal informacyjny,Go Africa™“. Strona inter-
netowa www.goafrica.gov.pl jest nowoczesnym portalem zawierajagcym informacje dotyczace prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej w wybranych parfistwach afrykanskich®, raporty i przewodniki po rynkach, relacje
z wydarzen gospodarczych, konferendji, prezentacje i filmy promocyjne oraz kalendarium planowanych tar-
gow, wystaw i konferendji.

Utworzenie portalu informacyjnego,Go Africa”jest czescia programu wspierania polskiej przedsiebiorczosci
w rozwijaniu stosunkéw handlowych i inwestycyjnych z paristwami tego kontynentu. Dalsze dziatania beda
obejmowac dodatkowa pomoc finansowg oraz promocje ustug i towaréw eksportowych na kontynencie
afrykanskim.

Warto pamieta¢, ze w Afryce jest 10 krajow o wiekszej liczbie mieszkarcdw niz w Polsce, to kontynent
ogromnych kontrastéw i jednoczesnie wielkich szans dla odwaznych i przewidujacych eksporteréw. Dyna-
miczny wzrost populadji, szybki wzrost gospodarczy wybranych krajow afrykarskich, mate nasycenie rynku
produktami oraz niski poziom konkurencji powoduja, Zze szanse dla polskich eksporteréw sg tam duze.

Akademia PARP -, ABC Eksportera”>¢

Portal edukacyjny ,Akademia PARP” utworzono w listopadzie 2006 r, pod koniec 2011 rw ramach Akade-
mii PARP uruchomiono szkolenia online pod nazwa ABC Eksportera’. Adresatami szkolen i warsztatéw sg przed-
stawiciele mikro, matych i srednich przedsiebiorstw zainteresowanych rozwojem eksportu. Pod koniec 2014 r.
Akademia PARP oferowata ponad 80 szkoler i warsztatow online, zdaniem wielu ekspertéw program ten
jest najbardziej nowoczesnym i najwiekszym projektem e-learningowym w Europie Srodkowo-Wschodnie;.

Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI)

Wydziaty Promocji Handlu i Inwestycji sg placéwkami zagranicznymi dziatajacymi w ramach Ambasad i Kon-
sulatow RP, ktérych podstawowym celem jest wspieranie polskich przedsiebiorcow w procesie internacjo-
nalizacji.

WPHI prowadza dziatalnos¢ informacyjng na rzecz polskich przedsiebiorcéw oraz przedsiebiorcéw z kraju
urzedowania w zakresie:
1. Promocji wspodtpracy gospodarczej Polski z krajem urzedowania poprzez:
ocene mozliwosci prowadzenia dziatan eksportowych i inwestycyjnych;
wspieranie i realizacje przedsiewzie¢ promocyjnych: stoiska informacyjne, seminaria, konferencje;
promowanie wspotpracy gospodarczej organizacji samorzadowych;
inspirowanie dwustronnych spotkar gospodarczych;
informowanie o warunkach wspodtpracy gospodarczej na rynku kraju urzedowania.

> http://www.goafrica.gov.pl/.
> Algeria, Angola, Kenia, Mozambik, Nigeria, RPA (na podstawie strony www.goafrica.gov.pl z dnia 01.12. 2014 r)).
¢ Portal edukacyjny Akademia PARP, ,ABC Eksportera” - vide: http://www.akademiaparp.gov.pl/
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2. Wspierania rozwoju wspdtpracy przedsiebiorstw poprzez:
opracowywanie oraz aktualizacje informacji o warunkach prowadzenia dziatalnosci eksportowej
i inwestycyjnej na terenie kraju urzedowania;
identyfikowanie barier i ograniczer w dostepie polskich towardéw i ustug do rynku kraju urzedowania
oraz zagrozen wynikajacych z praktyk nieuczciwej konkurencji;
prowadzenie dziatar na rzecz kojarzenia przedsiebiorstw (B2B match-making);
pomoc przy organizacji misji gospodarczych, wystaw, wizyt studyjnych;
monitorowanie projektéw polskich podmiotéw gospodarczych na rynku kraju urzedowania;
zasilanie Portalu Promocji Eksportu w informacje o mozliwosciach wspdtpracy gospodarczej;
interweniowanie w przypadkach utrudnien w funkcjonowaniu polskich przedsiebiorstw na danym
rynku®’.

Gdy eksporter zdefiniuje interesujgce dla niego obszary zbytu, powinien rozpocza¢ poszukiwania kontak-
téw z potencjalnymi importerami. Mozna to zrobi¢ poprzez aktywny osobisty kontakt z wybranymi firmami,
pasywng promocje (strona www, wysytanie informacji o produkcie lub ustudze na zakupione adresy e-ma-
ilowe) oraz poprzez bezposredni networking.

Skuteczny kontakt z zagranicznymi partnerami biznesowymi mozna nawiaza¢, korzystajac z nowoczesnych
narzedzi wyszukiwania i przetwarzania informacji. W Internecie do pozyskiwania informacji biznesowych
stuzg przede wszystkim, wyszukiwarki takie jak Google, Bing, Yandex w Rosji czy Baidu w Chinach. Priory-
tetem dla eksportera, ktory chce by¢ widoczny dla kontrahentéw, jest obecnos¢ w katalogach, stronach
branzowych, serwisach stowarzyszen eksporteréw czy importeréw oraz pozycjonowanie stron www w In-
ternecie.

Klienci krajowi i zagraniczni to najwazniejszy kapitat kazdej firmy, bez ktérego nie mogtaby istnie¢. Aby
przetrwac na rynku i stale sie rozwija¢, przedsiebiorstwo musi pozyskiwa¢ nowych klientéw (takze, a moze
przede wszystkim na nowych rynkach), dba¢ o relacje z juz pozyskanymi, bo zadowolony klient poleci in-
nym nasz produkt czy ustuge. Z doswiadczen oraz codziennych obserwacji wynika, ze niekiedy operacje
eksportowe matych firm rozpoczynaja sie niejako przypadkowo. Do kontaktow handlowych dochodzi
w wyniku spotkan podczas podrézy zagranicznych, konferencji albo wakacji, przez polecenie czy kontakty
osobiste, poprzez Internet itp.

Aby nasze dziatania zmierzajace do zdobycia nowych importeréw byly skuteczne, nalezy wybra¢ grupe
klientéw docelowych i opracowac metody skutecznego dotarcia do nich. Przede wszystkim musimy odpo-
wiedzie¢ sobie na pytanie, kto moze byc¢ zainteresowany naszg ofertg eksportowa — od tego zalezy wybor
grupy docelowej.

Gdy juz odpowiemy sobie na to pytanie, musimy opracowac strategie dotarcia do danej grupy odbiorcéw
poprzez stworzenie profilu takiej grupy. Jakie kanaty cztonkowie tej grupy wykorzystuja do komunikowania
sie i uzyskiwania informacji? Wysytanie komunikatéw tymi kanatami bedzie najskuteczniejszym sposobem
dotarcia do potencjalnych klientéw. Metody, ktdre wykorzystuje sie w procesie poszukiwania klientéw (tzw.
prospecting), mozna podzieli¢ na adresowane do odbiorcéw indywidualnych oraz do grup.

Mimo niekwestionowanej roli Internetu w przypadku odbiorcéw indywidualnych najczesciej wykorzysty-
wanym narzedziem komunikacji jest telefon. Aby pozyska¢ klienta indywidualnego musimy zdoby¢ numer
jego telefonu, zadzwoni¢, nawigzac¢ kontakt, przekonac go do proponowanych przez nas produktow/ustug
i umowic sie na spotkanie.

°7 Wiecej informacji pod adresami: http://www.mg.gov.pl/ oraz http://www.trade.gov.pl/
8 Networking — proces wymiany informacji, wzajemnego poparcia, prowadzony dzieki sieci wzajemnych kontaktéw.
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Przed rozpoczeciem rozmowy telefonicznej z potencjalnym klientem pamietajmy:
Nie kazda rozmowa koriczy sie sukcesem.
Dowiedz sie jak najwiecej o swoim rozméwcy przed rozmowa. Przede wszystkim czy moze by¢ zainte-
resowany oferowanymi przez Ciebie produktami czy ustugami.
Musisz by¢ na tyle przekonujgcy, a Twoja oferta na tyle interesujgca, aby rozméwca zechciat wystuchac
Cie do konca.
Potencjalni klienci nie potrzebujg wyktadu o zaletach oferowanego produktu czy ustugi, chcg wiedzie¢
do czego im konkretnie moze sie to przydac i ile na tym zyskajg czy zaoszczedza.
Nasi rozmdwcy nie majg czasu lub po prostu nie chcg stuchac kolejnej osoby, ktéra probuje ich przeko-
nac, ze czegos potrzebuja.
Nie bierz jednak do siebie czyjejs odmowy. Odmowa jest wskazdwka, ze moze powiedziates co$ nie tak
i nalezy wyciaggnac z tego wnioski.
Licz sie z tym, ze stuchawke odbierze ,selekcjoner’, a nie osoba, z ktérg chciates rozmawiac. ,Selekcjoner”
moze miec za zadanie niedopuszczanie Cie do kontaktu z wybrang osobag, trzeba nauczyc sie, jak spryt-
nie go omina¢.

Celem telefonicznej rozmowy biznesowej jest:
Sprawienie, zeby rozmdwca nam zaufat.
Uswiadomienie mu, ze nie bedziemy marnowali jego cennego czasu.
Przekonanie go, zeby uwierzyt, ze celem naszego dziatania jest zaspokojenie jego wiasnych, niepowta-
rzalnych potrzeb i intereséw.
Wzbudzenie potrzeby posiadania czego$ lub zmiany dotychczasowego dostawcy danego towaru lub
ustugi.

W pozyskiwaniu klientdw na rynkach eksportowych nalezy réwniez pamietac o rekomendacjach, czyli pole-
ceniu nas przez dotychczasowych kontrahentéw innym osobom. W wielu krajach rekomendacja jest wrecz
kluczem do sukcesu (Brazylia, Hiszpania, Izrael, Norwegia, Turcja, Szkodja, Irlandia).

Aby nas rekomendowano, musimy dbac nie tylko o jakos¢ naszych towaréw i ustug, ale takze o odpowied-
nie relacje posprzedazowe z klientem. Wazne jest odpowiednie podejscie do sprzedazy i naszego klienta,
bez wzgledu na to co eksportujemy i jaki jest aktualny status naszych relacji biznesowych.

Pamietajmy, ze inicjatywa jest po naszej stronie. Poswiecajac przynajmniej 70% swojego czasu pracy na
poszukiwanie nowych klientéw oraz pielegnowanie dotychczasowych, zwiekszamy szanse na sukces w eks-
porcie.

9. Kryteria wyboru produktéw do eksportu

Odpowiedz na pytania, ktore produkty nadaja sie do eksportu i ktérymi kryteriami nalezy sie kierowac przy
ich wyborze, nie jest tatwa. Trzeba pamietac, ze potencjalni klienci, dokonujac zakupu, kieruja sie m.in. kosz-
tami nabycia, uzytecznoscia, trwatoscia towardw, niekiedy moda, serwisem posprzedazowym, ale rowniez
uwarunkowaniami kulturowymi i religijnymi (kraje islamu) itp. Produkt pozadany i akceptowany na jednym
rynku na innym moze nie mie¢ nabywcéw.

Produkty pozadane maja wartos¢ uzytkowa, ktéra zaspokaja okreslone potrzeby nabywcow (bezpieczen-
stwo, wygoda, zdrowie, prestiz itp.). Wartos¢ uzytkowa produktu rosnie wraz z liczba potrzeb, ktére zaspoka-
ja. Niektore produkty oprocz wartosci uzytkowej zawieraja wartos¢ emocjonalng, ktéra jest utozsamiana ze
sktonnoscig do ptacenia wyzszej ceny w zamian za ceniong marke, atrakcyjne opakowanie lub inne cechy
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niekoniecznie przektadajace sie na cechy uzytkowe. Wartosci uzytkowe i emocjonalne, ktére produkty ofe-
rujg klientom, mozna podzieli¢ na korzysci pierwszoplanowe, ktére bezposrednio wptywaja na podjecie de-
cyzji o kupnie, jak tez korzysci drugoplanowe, ktére sprzyjaja podjeciu decyzji o zakupie. Korzysci pierwszo-
planowe obejmuja z reguty wazne wartosci uzytkowe produktu, zwigzane z kluczowymi cechami produktu
takimi jak koszt nabycia, koszty eksploatacji, okres gwarancji. Korzysci drugoplanowe moga by¢ zwigzane
np. z ciekawym wzornictwem, ekologia, estetyka, moda, ergonomia itp.

Decyzje o eksporcie danego produktu nalezy rozwazyc wtedy, gdy:
jest on sprzedawany z sukcesem na rynku krajowym;
ma atesty i certyfikaty wymagane na nowym rynku;
uzyskat nagrody i wyrdznienia na targach i wystawach;
uzyskat pozytywne oceny ze strony potencjalnego importera;
w trakcie badania rynku zbytu uzyskat pozytywne oceny potencjalnych klientow (nabywcdw ostatecznych);
jest porownywalny lub lepszy pod wzgledem jakosci od konkurencyjnych produktéw dostepnych na
rynku docelowym;
jest oparty na nowoczesnej technologii, patentach itp.

Wybor produktu eksportowego warto rozpoczac od ustalenia jego przewag pozacenowych nad produkta-
mi konkurencji. Dla ich okreslenia mozna wykorzysta¢ nastepujace pytania:
czy produkt oferuje wartosci uzytkowe przydane na danym rynku docelowym?
czy liczba wartosci uzytkowych zawartych w oferowanym produkcie jest wieksza niz liczby wartosci
zawartych w produktach konkurencji?
ktdre wartosci uzytkowe zawarte w oferowanym produkcie sg niedostepne w wyrobach konkurencji?
ktore wartosci uzytkowe zawarte w produktach konkurencji sa niedostepne w oferowanym przez nas
produkcie?
czy oferowany produkt zawiera istotne wartosci emocjonalne, ktére moga by¢ wazne dla nabywcy
z danego rynku docelowego?
czy produkt zostat wykonany przy wykorzystaniu nowoczesnej, konkurencyjnej technologii?
czy produkt oferuje wyzszg jakos¢ niz produkty konkurencji?
czy rozwiazania techniczne naszego produktu sg chronione patentami, wzornictwo podlega ochronie
wiasnosci przemystowej, produkt spetnia wymogi ekologiczne?
jakie inne przewagi czy wartosci oferuje nasz produkt w poréwnaniu z produktami konkurencji?

Przed podjeciem decyzji o wigczeniu produktu do oferty eksportowej warto zwrdéci¢ uwage na
nazwe produktu. Nazwa w jezyku polskim, podobnie w innych jezykach, moze mie¢ zupetnie
inne znaczenie po przettumaczeniu na jezyk importera. Wezmy pod uwage kilka produktéw, ktore

moga mie¢ ktopoty z nazwa na rynkach anglojezycznych:
,Mental" - nazwa francuskich cukierkéw mietowych (ang. psychiczny);
,Bra”— szwedzki jogurt (ang. biustonosz);
,Cream Collon” - japoriskie ciasteczka (ang. okreznica).

Jezeli ocena konkurencyjnosci produktu wypada korzystnie, to w dalszej kolejnosci nalezy odpowiedzie¢ na
pytanie, czy jest konieczne dostosowanie produktu do specyficznych wymagar i oczekiwar nowego rynku.
Uzyskanie odpowiedzi na to pytanie jest o tyle istotne, Ze wprowadzanie zmian w produkcie podnosi koszty
jego wytworzenia i przedtuza proces przygotowania go do eksportu.

Po przeprowadzeniu analizy mozliwosci eksportowych danego produktu lub produktéw mozna sformuto-
wac ostateczng oferte towardw przeznaczonych na eksport. Strategia produktowa w eksporcie to koncepcja
oferowania wartosci produktu obejmujaca zestaw argumentdw sprzedazowych, w oparciu o ktére klient
podejmuje decyzje nabycia towaru.
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Kiedy znamy swdj potencjat i mocne strony produktow, mozemy przystapi¢ do wyboru odpowiedniej strate-
gii eksportowej. Parametrem najmocniej rzutujacym na wybor strategii eksportowej sg mozliwosci finanso-
we firmy. Jezeli przedsiebiorstwo dysponuje duzym kapitatem, najlepiej wejs¢ na nowy rynek poprzez bez-
posrednie inwestycje zagraniczne (BIZ), co daje najwieksze korzysci, ale pocigga ryzyko zwigzane z trafnosciag
wyboru miejsca inwestycji. Firmom matym i bez doswiadczenia w dziatalnosci eksportowej jest zalecany
eksport posredni polegajacy na sprzedazy wtasnych wyrobdw zagranicznemu posrednikowi, ktéry wywozi
towar z Polski i dokonuje odprawy celnej we wiasnym imieniu. Eksport posredni nie daje olbrzymich korzy-
$ci, ale rozszerza wolumen sprzedazy i pozwala na stopniowy, bezpieczny rozwoj.

Wraz ze wzrostem posiadanego kapitatu mozemy rozwazy¢ jedng z metod eksportu bezposredniego pole-
gajacego na sprzedazy przez producenta wiasnych wyrobow za granica bez posrednika. Wymaga on umie-
jetnosci zawierania kontraktow handlowych, doskonatej znajomosci rynkéw zbytu i technik handlowych
lub utworzenia placéwki handlowej w danym kraju. Inwestowanie w infrastrukture zagraniczng wymaga
doktadnego rachunku ekonomicznego, oceny swoich mozliwosci i potencjatu rynku (SWOT), pomytka moze
mie¢ powazne konsekwencje dla eksportera.

10. Kanaty dystrybucji produktéw eksportowych

Dystrybucja to rozprowadzanie produktow od producenta do ostatecznych nabywcoéw. Organizowanie
dystrybucji polega na wyborze i motywowaniu posrednikéw handlowych, utrzymywaniu zapaséw, orga-
nizowaniu transportu i przechowywaniu produktéw. Kanat dystrybucji to grupa wzajemnie powigzanych
przedsiebiorstw, instytucji i agencji, ktére kieruja przeptywem produktéw od producentéw do nabywcéw.
Kanaty dystrybucji produktéw przemystowych sg z reguty krotsze od kanatow dystrybucji produktow kon-
sumpcyjnych, a zatem mniej kosztochtonne.

Proces tworzenia kanatu dystrybucji polega na wyborze posrednikow oraz okresleniu zakresu ich uprawnien
i odpowiedzialnosci. Tworzenie kanatu dystrybucji towardw i ustug wiaze sie z rozwazeniem dwadch kwestii:
wyboru miejsca lokalizacji posrednika i wyboru formy oraz zakresu swiadczenia ustug. Posrednik/importer
wykonuje wiele funkcji zwigzanych z przemieszczaniem produktu od producenta do detalisty, takich jak:
zakup i przegrupowanie produktu, przewidywanie potrzeb nabywcow, organizowanie transportu, skfado-
wanie produktow, przyjmowanie ryzyka, sprzedaz, rozliczanie transakgji, kredytowanie, przeniesienie prawa
wiasnosci, Swiadczenie ustug serwisowych i doradczych oraz zbieranie i przekazywanie informacji utatwia-
jacych eksport. Kupcow hurtowych/importeréw swiadczacych petne ustugi mozna podzieli¢ na trzy grupy:
importeréw wielobranzowych, importeréw jednej branzy produktéw oraz importeréw wyspecjalizowanych
w sprzedazy jednego produktu oraz produktow komplementarnych.

Dynamiczny postep w technice komunikowania sie umozliwia automatyczne przyjmowanie oraz ponawia-
nie zamowien na dostawy produktéw, prowadzenie ksiegowosci, rozliczer bankowych, kontroli zapaséw
oraz prognozowania sprzedazy. Kanaty dystrybucji dziela sie na dwa podstawowe rodzaje:

1) kanaty bezposrednie,

2) kanaty posrednie.

Kanat bezposredni sktada sie z dwdch szczebli — producenta i finalnych nabywcow. W kanale takim nie
wystepujg podmioty posredniczace, producent na wiasny koszt i wiasne ryzyko dociera z towarami do na-
bywcow finalnych, nawiazuje z nimi kontakty handlowe bezposrednio (np. poprzez sie¢ sklepdw wiasnych,
sprzedaz Internetowa).

Organizacja bezposredniego kanatu dystrybucji wymaga od producenta inwestowania w drugi, odmienny
rodzaj dziatalnosci. W praktyce moze ona polegac na rozwoju wiasnej sieci handlowej lub integracji kapi-
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tatowe] producenta z przedsiebiorstwami dziatajgcymi w sferze handlu przez ich zakup, fuzje, zawigzanie
spotki itp. Kanaty bezposrednie dominujg na rynku débr inwestycyjnych i surowcédw. Maszyny, urzadzenia,
narzedzia, czesto niestandardowe i dostosowywane do indywidualnych potrzeb, s3 uzywane przez dtugi
okres, maja wysokie ceny. Niekiedy brak lub nieche¢ posrednikéw do przejmowania ryzyka zwigzanego z
wprowadzeniem na rynek i sprzedaza dobr przemystowych zmusza ich producentéw do stosowania kana-
tow bezposredniej dystrybucji, zwitaszcza gdy dobra te majg cechy innowacji. Bezposrednie kanaty dystrybu-
cji wystepuja réwniez na rynku produktéw konsumpcyjnych, przyktadem sg firmowe sklepy producentéw
samochodow (,Toyota’, ,Skoda’, Volvo"), markowego obuwia (,Venezia’, ,Nike’,,Puma’, ,Adidas”), luksusowej
odziezy (,Boss’ ,Armani’, ,Ralph Lauren”), mebli (,Kler’, ,Natuzzi’,, Alberto Nieri"), wyrobow cukierniczych re-
nomowanych producentéw (,Wedel’, ,Kopernik’, Wawel") itp.

Bezposrednie kanaty dystrybucji tworzg producenci. Zaletami tych kanatéw jest to, ze zapewniaja:
petna kontrole producenta nad zbytem wytworzonych produktéw, cenami, poziomem ustug swiadczo-
nych nabywcom finalnym;
szybki, bezposredni, dwukierunkowy przeptyw informacji rynkowych miedzy producentem a klientami;
mozliwos¢ szybkiego dostosowania oferty do zmian popytu w obstugiwanym segmencie rynku;
mozliwos¢ skrocenia czasu przeptywu produktow od wytworcow do nabywcow finalnych;
relatywnie szybszy przeptyw ptatnosci za zakupione produkty;
mozliwos¢ osiggniecia przez producenta wyzszego zysku z tytutu bezposredniej sprzedazy produktéw;
mozliwos¢ nawiazywania bezposrednich i trwatych wiezi z klientami, budowania grupy lojalnych na-
bywcéw;
wieksze mozliwosci kreowania marki, testowania nowych produktow.

Do wad zwigzanych ze stosowaniem bezposrednich kanatow przez producentéw mozemy zaliczyc:
koniecznos¢ ponoszenia kosztéw dystrybudji i ryzyka sprzedazy;
ograniczenie zakresu penetracji rynku do przepustowosci witasnej sieci dystrybucji (akwizytorow, pla-
cowek);
koniecznos¢ rozbudowy struktur przedsiebiorstwa produkcyjnego o segment handlowy;
odroczone w czasie efekty budowy kosztochtonnych i czasochtonnych wiezi z klientami (koszty dzierza-
wy lub nabycia powierzchni handlowych, koszty osobowe sprzedawcéw, szkolen, delegacji, telefondw,
prowizji, reklamy, przechowywania zapasow itp.).

Z oceny bezposrednich kanatéw dystrybucji wynika, Zze nie zawsze sg one tafiszym rozwigzaniem, poniewaz
integracja produkgji i dystrybucji w jednym przedsiebiorstwie generuje dodatkowe koszty.

Kanat posredni skfada sie z producenta, posrednikdw i finalnych nabywcow. Posrednikiem w kanale dystry-
bucji jest osoba fizyczna lub prawna pomagajgca w przeniesieniu prawa wiasnosci produktu na finalnego
nabywce. Posrednikéw, zgodnie z kryterium ich uczestnictwa w przeptywie prawa wiasnosci, dzieli sie na:
posrednikdw-kupcow, ktérzy przejmuja prawo wiasnosci do produktéw (importerzy, hurtownicy, deta-
lisci);
posrednikdw-agentdw, ktérzy nie kupuja produktdw, lecz starajg sie wiagzac transakcje kupna-sprzedazy
(agenci, brokerzy).

Udziat poszczegdinych posrednikdw w dystrybucji produktéw eksportowych uzalezniamy od sumy korzysci,
jakich dostarczajg dostawcom i odbiorcom. Posrednicy w kanale dystrybucji realizuja funkgcje:
transakcyjne — zajmuja sie negocjowaniem warunkéw umow eksportowych, zawieraniem transakcji
kupna-sprzedazy, przenoszeniem tytutu wiasnosci;
logistyczne — zajmuja sie zamawianiem produktéw, organizacja dostaw, przechowywaniem, sortowa-
niem, transportowaniem, odprawami celnymi;
pomocnicze — zbierajg informacje rynkowe, badajg popyt, rozliczaja i kredytuja transakcje eksportowe.
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Posrednie kanaty dystrybucji dominujg na rynkach produktéw konsumpcyjnych, zwtaszcza na rynku pro-
duktéw zywnosciowych. Do zadan posrednikéw w tych kanatach nalezy przeksztatcanie asortymentu pro-
dukcyjnego w asortyment handlowy, zapewnienie nabywcom ciggtosci sprzedazy i swobody wyboru towa-
row, oferowanie im produktéw w placéwkach o dogodnej lokalizacji. Kanaty posrednie wystepujg rowniez
na rynku ustug. Przesadza o tym ich niematerialny charakter, brak koniecznosci magazynowania i transportu,
staba podatno$¢ na standaryzacje oraz osobisty charakter ich swiadczenia. W mniejszym stopniu posred-
nie kanaty wystepuja na rynku produktow przemystowych. Posrednikami sg przede wszystkim agenci oraz
hurtownicy zwani dystrybutorami. Zalety posrednich kanatéw dystrybucji mozna zidentyfikowac poprzez
ustalenie korzysci, jakie daje eksporterowi zaangazowanie posrednikdw.

Korzystanie z posrednikéw w eksporcie:
zwieksza mozliwos¢ penetracji rynku i potencjalng sprzedaz produktu;
utatwia ekspansje eksportera na nowe, dotychczas nieobstugiwane rynki;
redukuje liczbe transakcji z nabywcami finalnymi, co obniza koszty dystrybucji;
pozwala odnosi¢ korzysci zwigzane ze specjalizacja posrednika;
uwalnia eksportera od ponoszenia kosztéw zwigzanych ze znajdowaniem nabywcow, budowg wiasnej
sieci sprzedazy, zatrudnieniem personelu sprzedazowego, utrzymywaniem zapasow;
zmniejsza ryzyko eksportera o cze$¢ zobowigzan przeniesionych na posrednika;
zwalnia eksportera od wykonywania czynnosci majacych na celu dostosowanie produktow do potrzeb
nabywcy finalnego (np. konfekcjonowanie).

Do wad posrednich kanatow dystrybucji w eksporcie zalicza sie:
czesciowaq lub catkowitg utrate bezposredniej kontroli nad wyborem nabywcéw finalnych, cenami, pro-
mocja, serwisem posprzedazowym, jakoscig obstugi klienta;
wydtuzony okres ptatnosci, co oznacza kredytowanie posrednika;
wiekszg mozliwos¢ powstawania konfliktow;
negatywne konsekwencje wynikajace z niewywiazywania sie posrednika z przyjetych zobowiazan,
ignorowania oczekiwan eksportera, niskie kwalifikacje sprzedawcow itp.

11. Strategie cenowe w eksporcie

Zgodnie z zasadami marketingu najwazniejsze jest wyprodukowanie mozliwie najlepszego produktu, ktéry
nastepnie nalezy wprowadzi¢ na rynek i sprzedac. Najpierw jednak nalezy zbadac¢ potrzeby konsumentéw,
a produkty wytworzy¢ w odpowiedzi na ich oczekiwania. Kolejnym zadaniem jest ustalenie, jakie ilosci towa-
ru przy danej cenie nabywcy sg sktonni kupic. Nastepnie nalezy przekonac konsumenta do zakupu produk-
tu, co bedzie fatwe, jesli pokazemy mu korzysci ptynace z dokonania transakcji.

Bardzo wazna czescig planowania strategicznego jest ustanowienie realnych cen eksportowych w oparciu
o okreslenie marginesu zysku, kosztéw produkgji, kosztéw dostaw i dystrybucji, kosztéw promocji, analize
cen produktéow oferowanych przez konkurencje itp. Planujac ceny towardw eksportowych, nalezy pamietac
o dodatkowych kosztach:

wymiany walut, zmiennos¢ kursu wymiany;

kredytu wraz z jego ubezpieczeniem;

badania rynku;

sktadowania wraz z ubezpieczeniem;

zwigzanych z odprawami celnymi;

podroézy i zakwaterowania;

potaczen telefonicznych, przesytek miedzynarodowych itp.
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- tlumaczen, praw autorskich do zdje¢, filmow, tekstéw;

«  szkolen, upustow, kosztow reprezentacyjnych;

-+ konsultantow, przewoznikéw, dystrybutordw, agentow handlowych;

- modyfikacji produktu, nowych opakowan, etykiet itp.

- produkgji i dystrybucji materiatéw informacyjno-promocyjnych oraz reklamy;
- udziatu w wystawach, targach, imprezach sponsorowanych itp,;

-+ obstugi prawnej;

- certyfikacji, rejestracji produktu na nowym rynku.

Koszt versus cena w eksporcie

Strategia cenowa determinuje skutecznos¢ wejscia na nowe rynki zagraniczne. Ustalenie ceny dla produktu
nowegdo na danym rynku jest o tyle istotne, ze wywotuje ,efekt zakotwiczenia’, do ktérego beda odnoszone
przyszte zmiany w cenie, jakosci produktu, serwisie posprzedazowym, okresie gwarangji itp.

Ustalajac strategie cenowg w eksporcie, nalezy pamieta¢ o kosztach dodatkowych zwigzanych z koniecz-
noscig modyfikacji produktu, opakowan, kosztami transportu i ubezpieczenia, kosztami promocji itp. Nie
wolno zapominac o koniecznosci wziecia pod uwage strategii cenowej konkurengji. Ustalajac, ceny powin-
nismy bra¢ pod uwage nasze cele: penetrujemy rynek, walczymy o zdobycie trwatej pozycji na danym rynku,
a moze chcemy wyeksportowac chwilowe nadwyzki produkgji?

Odmienne strategie cenowe stosujemy w odniesieniu do dojrzatych rynkéw eksportowych, inne w odnie-

sieniu do krajow rozwijajacych sie. Wyrézniamy kilka podstawowych strategii cenowych:

-+ strategia statycznych cen - ta sama cena dla wszystkich klientow;

.+ strategia elastycznych cen — dostosowujemy cene do danego klienta/grupy klientow;

- strategia cen oparta na kosztach — cena produktu pokrywa koszty state i zmienne oferowanych towaréw
eksportowych;

- strategia cenowa oparta na kosztach marginalnych, usrednionych — cena wynika z kosztow zmiennych
zwigzanych z dodatkowa produkcja eksportowa;

- strategia penetracji cenowej — oferowanie produktéw po zanizonych cenach celem zdobycia klientow
i ostabienia konkurencji;

- strategia,spijania $mietanki” - strategia zawyzonych cen celem zapewnienia optymalnych zyskéw w sy-
tuacji niskiego poziomu konkurengji.

Po okresleniu kosztow statych i zmiennych oraz wyborze strategii cenowej nalezy wyznaczy¢ cene towaru,
ktéra zapewni akceptowalny margines zysku w eksporcie. Poniewaz wiekszos¢ produktéw przeznaczonych
na eksport byta juz wczedniej sprzedawana przez nas na rynku krajowym lub innym zagranicznym, nie moz-
na liczy¢ na to, ze klient nie dowie sie o ich cenach. Wiara, ze dla wielu nabywcow cena nie odgrywa roli, nie
znajduje petnego uzasadnienia w eksporcie. Cena w eksporcie jest bardzo wazna, zatem nie mozna stoso-
wac prostych strategii cenowych podczas prowadzenia dziatalnosci eksportowe;j.

W eksporcie wysokos¢ ceny moze byc¢ uzalezniona od liczby i jakosci sprzedawanych towaréw i ustug. Dla-
tego warto przedstawic¢ importerowi informacje o rabatach z tytutu zwiekszenia wartosci transakcji oraz
zwigzku ceny z jakoscig oferowanych towaréw. W tym zakresie jest konieczne sprawdzenie, jakie sg wysoko-
$ci rabatow oferowanych przez konkurentéw na danym rynku. Na koricowym etapie nalezy ustali¢, jaka jest
minimalna cena, z ktérej pdzniej nie mozemy zejs¢, przy uwzglednieniu réznych jakosci towaru oraz wolu-
mendw eksportu. Jest kwestig oczywista, ze cena powinna pokrywac koszty produkgji oraz zapewniac przy-
najmniej minimalna marze zysku. Jezeli cena nie pokrywa tych elementéw, trzeba ponownie przeanalizo-
wac strategie cenowa. Rezultatem przyjecia wiasciwej strategii cenowej powinno by¢ przekonanie nabywcy,
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Ze cena jest atrakcyjna. Korzys¢ cenowa, ktora jest wazna dla zdecydowanej wiekszosci nabywcow, wraz ze
skuteczna strategia promocji produktu najczesciej pomaga w skutecznym zawarciu transakcji eksportowej.

Wiemy rowniez, ze czes¢ konsumentdw, ostatecznych nabywcdw, gotowych jest zaptaci¢ wiecej za lepsza
jakos¢ lub ilos¢. Wartos¢ produktu dla klienta wzrasta wraz z wyzsza jakoscia produktu, wieksza liczbg wy-
robéw (np. promocje 2 w cenie 1"), zakresem ustug dodatkowych, serwisem posprzedazowym (wieloletnia
gwarandja), rozpoznawalnoscig marki itp. Motywowanie klienta do zakupu moze sie odbywac poprzez pro-
fesjonalne doradztwo w wyborze produktu lub ustugi, a takze przez zwiekszenie dostepnosci produktu oraz
reklame.

Wygoda nabycia versus dystrybucja

Eksporterzy towardw i ustug oraz ich dystrybutorzy powinni myslec przede wszystkim o wygodzie zakupu
dla konsumenta zamiast o miejscu dystrybucji. Powinni sprawdzi¢, czy ich grupa docelowa woli dokonac
zakupu w sklepie, za pomocg Internetu czy zamowic¢ produkty z katalogu lub telefonicznie, a nastepnie
zapewnic¢ dostepnosc swojej oferty w najbardziej perspektywicznych kanatach dystrybucji. Na wygode na-
bycia sktada sie takze profesjonalna i uprzejma obstuga, lokalizacja oraz wystrdj sklepu itp.

12. Strategie marketingowe w eksporcie
— marketing mix

Na poziomie przedsiebiorstwa strategie marketingowe w eksporcie najczesciej sa opisywane jako formy
wejscia na rynek zagraniczny w kontekscie marketingowym?, warunkujace dtugofalowa aktywnos¢ firmy
na danym rynku. Strategie marketingowe w eksporcie s definiowane réwniez jako ,sposoby wypetniania
zamierzen rynkowych firmy na rynku docelowym, ktére powinny gwarantowac efektywng alokacje zaso-
béw oraz realizacje spéjnych dziatarh marketingowych, by mozliwe byto osiggniecie celow przedsiebiorstwa
jako catosci na danym rynku albo w kontekscie okreslonego produktu™®. Obrana strategia marketingowa
w eksporcie okresla metody oraz mozliwosci kontroli firmy nad operacjami marketingowymi prowadzonymi
poza granicami kraju.

W praktyce strategie marketingowa w eksporcie rozumiemy jako starannie dobrany zestaw dziatan, za po-
moca ktérych firma chce osiggnac wyznaczone strategiczne cele na nowych rynkach. Cele moga dotyczyc
wprowadzenia na nie towardw lub ustug, zwiekszenia udziatu firmy w danym rynku, powiekszenia zyskow
lub/i Zbudowania pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa. Majac na uwadze atrakcyjnosc rynku i swoja
pozycje konkurencyjng, firmy przyjmuja jedng z trzech strategii marketingowych w eksporcie: ekspansji,
selektywnego rozwoju lub eksploatacji i wycofania.

Od wyboru wiasciwej strategii eksportu zaleze¢ bedzie sukces rynkowy oraz perspektywy dtugofalowego
rozwoju przedsiebiorstwa. Kluczowym zagadnieniem nie jest to, czy przedsiebiorstwo powinno wejs¢ na
rynki zagraniczne, ale jak i kiedy zrobi¢ pierwszy krok. Jak méwi chinskie przystowie: Nawet najdtuzsza podréz
zaczyna sie od pierwszego kroku®'.

% Kontekst marketingowy (context marketing — ang.) — dostarczanie tresci dopasowanych do oczekiwan potencjalnych
nabywcow we wiasciwym czasie, poprzez odpowiedni kanat przekazu.

% A. Czubata, R. Niestrdj, J.W. Wiktor, Strategie marketingowe eksporteréw, Katedra Marketingu Uniwersytetu Ekonomiczne-
go w Krakowie, 2010.

°1 Lao Tsy, chinski filozof, ksiega,KAIZEN’, London 2004.
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,Strategia marketingowa w eksporcie — proces okreslenia dtugofalowych celéw i zamierzen organizacji
oraz przyjecia kierunkdw dziatania, a takze alokacji zasobdw koniecznych do zrealizowania tych ce-
low™- dr H. Czubek, ,Dziatania marketingowe przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych’, AE Krakdw,
2012r.

Strategia marketingowa eksportu powinna by¢ elementem strategii rozwoju przedsiebiorstwa opisujagcym
cele, pozycje i mozliwosci firmy na rynku krajowym i rynkach zagranicznych, kazdy z celow firmy jest zwia-
zany z uzyskaniem przewagi nad konkurencja. Im wiecej przewag, tym wieksza szansa na realizacje strategii
i sukces eksportowy.

Strategia marketingowa w eksporcie jest katalogiem dziatarh warunkujacych i uprawdopodobniajacych po-
wodzenie w eksporcie, opisuje proces uzyskiwania przewag nad konkurencjg polegajacy na oferowaniu
kontrahentom korzystniejszych warunkéw nabycia towaréw i ustug. Przewagi nad konkurencja dotycza
przede wszystkim ceny, jakosci, termindw i warunkéw dostaw, gwarandji, serwisu itd. Strategia marketin-
gowa w eksporcie jest rowniez zestawem profesjonalnie dobranych narzedzi i metod uzyskiwania przewagi
konkurencyjnej w danym okresie, z uwzglednieniem posiadanego potencjatu oraz zjawisk rynkowych, uta-
twia optymalizacje i monitorowanie decyzji menedzerskich, umozliwia monitorowanie i ewaluacje proce-
sow zwigzanych z realizacjg eksportu.

Strategie marketingowe w eksporcie oparte o kontrakty nie wymagaja duzego zaangazowania zasobow
kapitatowych, gdyz bazujg na dtugookresowych umowach z partnerami zagranicznymi, obejmujacych
zréznicowane formy wspotpracy. Warto pamietac, ze strategie kontraktowe uwzgledniaja takze mozliwos¢
sprzedazy licencji oraz kontrakty menedzerskie.

Do strategii marketingowych w eksporcie wymagajacych zaangazowania kapitatowego zaliczamy:
organizacje wiasnej sieci sprzedazy na rynku zagranicznym;
faczenie sie przedsiebiorstw w spotki mieszane (joint-venture) z zamiarem prowadzenia wspoélnych dzia-
tan;
bezposrednie inwestycje zagraniczne (BIZ).
Najbardziej zaawansowanga i zarazem najbardziej kosztowng i ryzykowng formg jest realizacja eksportu po-
przez bezposrednie inwestycje zagraniczne. Dzieki BIZ eksporter uzyskuje mozliwos¢ scistej kontroli wszyst-
kich elementéw zwigzanych z produkcja i marketingiem oraz przejecia catosci zyskéw, w tym takze tych
wynikajacych z przywilejow podatkowych adresowanych do inwestoréw zagranicznych.

Realizacja strategii marketingowej na rynku zagranicznym za posrednictwem spotki mieszanej uwarunko-
wana jest bardzo czesto wykorzystaniem mozliwosci dystrybucyjnych lokalnego udziatowca oraz uzyska-
niem dostepu do finalnych nabywcéw.

Obecnos¢ na zagranicznym rynku moze by¢ réwniez skutkiem akwizycji catosci badz czesci firmy lokalnej,
m.in. w przypadku wyprzedazy jej majatku, zwigzanej z ogtoszeniem upadtosci lub procesem restruktu-
ryzacji. Zwykle nastepuje przejecie nie tylko srodkéw trwatych, ale takze sieci dystrybugji, kontaktow han-
dlowych lub praw do marki (przyktadem ,Wedel’, ,Winiary”). Umiedzynarodowienie dziatari eksportowych
przedsiebiorstwa moze opierac sie rdwniez na jego uczestnictwie w miedzynarodowym handlu wigzanym.
Wsréd typdw transakcji wigzanych wymienia sie m.in. offset, barter, kompensate, zakupy wzajemne (coun-
terpurchase) oraz samosptate (buyback).

Wybdr strategii marketingowej w eksporcie zalezy od splotu czynnikdw zewnetrznych i wewnetrznych.

Czynniki wewnetrzne, majace zrédfo w danym przedsiebiorstwie, obejmuja:
jego zasoby materialne i niematerialne;
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atuty produktu/ustugi;

dotychczasowe doswiadczenia w realizacji eksportu;
charakterystyke asortymentu;

umiejscowienie produkcji wzgledem rynkéw zbytu;
planowany horyzont czasowy zaangazowania;
kryteria selekcji rynkéw zagranicznych;

preferencje zarzadu przedsiebiorstwa.

Na czynniki zewnetrzne, zwigzane z otoczeniem firmy, sktadajg sie:
pozycja konkurencyjna firmy i produktu w branzy i na danym rynku;
charakterystyka docelowego rynku zagranicznego;
uwarunkowania ekonomiczne i polityczno-prawne, mozliwe zagrozenia;
szeroko rozumiane bariery kulturowe (religia, jezyk, obyczaje, zwyczaje itp.);
inne bariery wejscia (system dystrybucji, wymagania dotyczace rejestracji produktu, ograniczenia doty-
czace reklamy, przepisy sanitarne etc.).

Fundamentem kazdego dziatania marketingowego jest profesjonalnie opracowana strategia marketingo-
wa. Kazdy eksporter powinien odpowiedzie¢ sobie na kilka podstawowych pytan:
czy zna i rozumie potrzeby i oczekiwania potencjalnych klientow?
dlaczego potencjalni klienci maja kupic jego produkt, a nie konkurenta?
jak brzmi kluczowe przestanie adresowane do zagranicznych klientow, ktére przekona ich do oferowa-
nego produktu?

Na eliminacje ryzyka w eksporcie nie ma skutecznej recepty, gdyz kazda firma ma specyficzne
podejscie do rynku, a ten z kolei odmienne uwarunkowania i oczekiwania. Ale. ..
Dobra strategia marketingowa eksportu rozpoczyna sie od analizy otoczenia zewnetrznego
i wewnetrznego.
Poczatek budowy strategii marketingowej eksportu to préba definicji tego, co bedziemy
robi¢, a czego robi¢ nie bedziemy oraz okreslenie kierunku, w ktérym idziemy.
Misja, cele, strategia dziatania i metoda wdrozenia strategii nigdy nie sg ostateczne.
Eksport definiuje sie poprzez zrozumienie i opisanie potrzeb, jakie bedziemy spetia¢, jakie
grupy klientéw majg znaczenie strategiczne, jakich narzedzi i technik promocji bedziemy
uzywac i jakie funkcje bedziemy wykonywac, stuzac naszym klientom.
Strategia marketingowa eksportu powinna by¢ zaréwno proaktywna jak i reaktywna. Strategia
proaktywna polega na przewidywaniu przysztych zagrozen, analizie potencjalnych przyczyn
oraz przewidywaniu rezultatow. Strategia reaktywna polega na analizie przyczyn zaistniatych
zjawisk oraz ograniczeniu ich negatywnych skutkow.
Wdrozenie strategii marketingowej eksportu to state dziatania z zakresu organizadji,
budzetowania, motywowania, budowy kultury organizacji i przywddztwa.
Strategia marketingowa eksportu powinna by¢ dokumentem przynajmniej czesciowo
nigjawnym.

Podstawowym zadaniem jest zrozumienie oczekiwan potencjalnych klientdw, a nastepnie przygotowanie
oferty spetniajacejich potrzeby. W opracowywanych materiatach informacyjnych i reklamowych potencjalni
klienci powinni mie¢ mozliwos¢ uswiadomienia potrzeb i oczekiwan oraz ich zaspokojenia poprzez nabycie
oferowanych produktéw lub ustug. O sukcesie strategii marketingowej w eksporcie decyduje nowoczesne
zarzadzanie firmg oraz umiejetnos¢ minimalizacji ryzyka.
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To ostatnie jest mozliwe poprzez przeprowadzenie pogtebionych badan rynku, na ktéry planujemy
ekspansje. Dziatanie w zmiennym i niepewnym otoczeniu biznesowym jest trudne, wymaga umiejetnosci
szybkiego reagowania na zachodzace zmiany i podejmowania trafnych decyzji.

Kazdy eksporter jako nadawca przekazu informacyjno-promocyjnego powinien podja¢ nastepujace dziafa-
nia w celu budowy skutecznego systemu komunikagji z klientami:

-« okredli¢ cele procesu komunikacji;

- Zzidentyfikowac docelowych odbiorcéw przekazu informacyjno-promocyjnego;

- zaprojektowac forme i tres¢ przekazu informacyjno-promocyjnego.

Strategia marketingowa to proces okreslenia dtugofalowych celdéw i zamierzen organizacji oraz przyjecia
kierunkéw dziafania, a takze alokacji zasobow koniecznych do osiggniecia tych celéw.

Bazujac na macierzy McKinseya, zwigzanej z konkurencjg i otoczeniem, wyrézniamy trzy podstawowe typy
strategii:

- strategia ekspansji;

- strategia efektywnego rozwoju;

- strategia eksploatacji pozycji rynkowej i wycofywania sie z rynku.

W praktyce marketing eksportowy rozumiemy jako proces stuzacy do:

- definiowania i oceny otoczenia rynkowego eksportera;

- okreslenia potrzeb grup konsumentow (segmentacja rynku);

« wytypowania produktéw i ustug zaspokajajacych potrzeby klientow;

- definiowania metod, kanatéw dystrybucji oraz typowania narzedzi niezbednych do promocji produk-
téw i ustug oraz informowania potencjalnych klientéw o ich wartosci;

- definiowania zasad dostarczania towarow i ustug do wybranego segmentu rynku;

- opracowania zasad monitorowania towardw i ustug dostarczanych na rynek eksportowy.

Tabela 1. Typy strategii marketingowych w eksporcie

TYPY STRATEGII W EKSPORCIE
ZMIENNE : ; , | Strategia eksploatacji
Strategia ekspansji Strategia efektywnego rozwoju i wycofywania sie
Rozbudowa pozycji rynkowej Utrzymanie pozydji
CELE STRATEGI o A o Maksymalizacja zysku
Maksymalizacja zysku w dtugim Maksymalizacja w krétkim w krotkim okresie
okresie i dtugim okresie
STOSUNEK DO . . . e
RYZYKA W EKSPORCIE Akceptacja znacznego ryzyka Ograniczenie ryzyka Minimalizacja ryzyka
Naktady minimalne,
Wysokie naktady wyprzedaz majatku
SKALA Inwestycje rowne amortyzacji
INWESTOWANIA Wartoéé inwestycji wieksza niz ¥d YRIE Wartos¢ inwestycii
odpisy amortyzadji mniejsza niz odpisy
na amortyzacje
Kontrolowany wzrost udziatu Ograniczanie zasiegu
Agresywna penetracja rynku w rynku oddziatywania
ZMIANY UDZIALU
EKSPORTERA Zdobywanie nowych segmentéw | Ochrona dotychczasowych Maksymalizacja
W RYNKU pozydji zysku (eliminacja
Zwigkszanie udziatu w rynku segmentoéw mniej
Pogtebianie segmentacji rynku | rentownych)

Zrédio: dr H. Czubek, Dziatania marketingowe przedsiebiorstwa na rynkach zagranicznych, AE Krakow.
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Wiekszo$¢ przedsiebiorcdw przynajmniej ze styszenia zna koncepcje mixu marketingowego 4P: produkt
(product), cena (price), miejsce (place), promocja (promotion). Formute 4P czesto nazywamy ,formutg marke-
tingowa producenta’, zazwyczaj odnosi sie do czterech elementow:
product (produkt) — jaki jest twoj produkt, czy i jak powinien by¢ dostosowany do oczekiwari nowych
rynkow eksportowych?
price (cena) — jaka strategie cenowa nalezy zastosowac na nowym rynku?
promotion (promocja) — w jaki sposéb dotrzemy z informacjg o naszym produkcie do nowych klientow?
place (miejsce) — jak i gdzie dostarczymy produkty, w jakich miejscach beda sprzedawane?

Profesor Bob Lauterborn twierdzi, ze koncepcja 4P ma powazne wady i zaproponowat koncepcje 4C obej-
mujaca pojecia: konsumenta (customer value), koszt (cost), wygode nabycia towaru (convenience), komuni-
kacje z klientem (communications).

Wielu ekspertéw uwaza jednak, ze formuta 4C nie jest wystarczajaca dla dojrzatych rynkéw, zwiaszcza eks-
portowych, poniewaz nie uwzglednia roli kilku czynnikdw istotnych z punktu widzenia eksportera. Zalecaja
wiec wzbogacenie listy ,4P"kolejnymi,P":
payment — jakimi formami ptatnosci kieruje sie eksport w danym kraju?
personnel — czy nasi pracownicy posiadajg odpowiednie kwalifikacje i doswiadczenie w eksporcie?
planning — czy mamy strategie rozwoju eksportu, przeprowadzilismy analize rynku docelowego, analize
kosztow i przeptywodw finansowych?
paperwork — czy skompletowalismy dokumentacje niezbedng do realizacji eksportu?
practices — czy wzielismy pod uwage uwarunkowania kulturowe w biznesie?
partnerships — czy dokonalismy wyboru wiarygodnych partneréw do realizacji eksportu na nowym rynku?
positioning — jak twoja firma i produkt bedg postrzegane na nowym rynku?
protection — czy ocenite$ poziom ryzyka zwigzanego z eksportem i podjate$ dziatania zapobiegawcze,
czy zapewnite$ ochrone intelektualng swoich produktéw?

Marketing to proces ztozony, to sztuka badania, tworzenia i oferowania produktéw majacych znaczaca
wartos¢ dla klienta. Rolg marketingu jest wyszukiwanie niezaspokojonych potrzeb oraz tworzenie nowych,
atrakcyjnych ofert towaréw i ustug odpowiadajgcych oczekiwaniom potencjalnych nabywcow. Skutecznos¢
dziatart marketingowych zalezy od tego, czy potrafimy podporzadkowac dziatania produkcyjne i dystrybu-
cyjne oczekiwaniom ostatecznego nabywcy.

13. Promocja produktéw eksportowych

Jak wynika z cytowanej definicji, promocja jest elementem sktadowym marketingu eksportowego, ktorej
zadaniem jest oddziatywanie na potencjalnych odbiorcow produktéw i ustug danej firmy, polega na prze-
kazaniu im informadiji, ktére maja zwiekszy¢ wiedze na temat oferowanych produktéw lub ustug oraz prze-
kona¢ do ich zakupu.

Majac starannie wyselekcjonowane produkty eksportowe oraz okre$lone i zdefiniowane rynki zbytu, mozna
przystapi¢ do przygotowania dziatari promocyjnych, czyli:
delegowac pracownikéw znajacych sie na zagadnieniach eksportu na szkolenia z zakresu marketingu
w eksporcie;
opracowac strategie promocji spdjna ze strategia rozwoju przedsiebiorstwa i strategia eksportu;
wygospodarowac budzet na promocje;
opracowac program dziatar promocyjno-informacyjnych oraz system obstugi importeréw w oparciu
o miedzynarodowe standardy;
wdrazac i monitorowac¢ program dziafar promocyjno-informacyjnych.
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Marketing eksportowy to planowanie i realizowanie koncepcji promocji produktow i ustug oraz ich dys-
trybucji w celu doprowadzenia do wymiany zapewniajqcej satystakcje nabywcom i osigganie celdw

przedsiebiorstw — definicja Amerykariskiego Stowarzyszenia Marketingu.

Whrew pozorom programowanie dziatart promocyjno-informacyjnych w eksporcie nie jest tatwe, wymaga
przeprowadzenia oceny potencjatu eksportowego firmy, badania rynkéw docelowych, czesto zaangazo-
wania zewnetrznego doradcy biznesowego wyspecjalizowanego w problematyce eksportowej. Warto pa-
mietac, ze w najwiekszym uproszczeniu dziatania promocyjno-informacyjne powinny spetnia¢ nastepujace
kryteria:

promocja musi by¢ przedmiotowa — co promujemy (okreslony towar, ustuga);

promocja wymaga postawienia zadar — wyznaczenia celow (wzrost sprzedazy okreslonego produktu/

ustugi, kreowanie produktu, wzrost zysku itp.);

promocja musi miec¢ adresata — do kogo kierujemy przekaz (okreslona grupa spofeczna);

promocja wymaga tresci — adekwatna do oczekiwanr adresata (opracowana na podstawie wynikow ba-

dan poszczegdlnych grup klientow);

promocja wymaga pomystu — (czesto profesjonalnego wsparcia ze strony eksperta zewnetrznego), kon-

sekwencji i profesjonalnej realizacji;

promocja kosztuje i jest czasochtonna — na efekty trzeba czekac czasem kilka lat.

Majac opracowany i zatwierdzony plan dziatar\ informacyjno-promocyjnych, mozna przystapi¢ do realizacji
zadan wynikajacych ze strategii marketingowej eksportu. Kazda kampania promocyjna powinna posiadac
plan dziatan przynajmniej na najblizsze trzy lata. Plan dziatari promocyjnych powinien okresla¢ cele, dziafa-
nia, rezultaty, koszty, Zzrédfa finansowania, terminy realizacji oraz wskazywac¢ podmioty odpowiedzialne za
ich realizacje. Zaktadane cele powinny by¢ realne, mierzalne, umieszczone na osi czasu, plan kampanii infor-
macyjno-promocyjnej powinien zawierac rowniez zalecenia odnosnie do monitoringu i ewaluacji.

14. Proces tworzenia i prowadzenia kampanii
informacyjno-promocyjnej w eksporcie

Stosowanie zasad marketingu w komunikacji z zagranicznymi klientami ma na celu nie tylko lepsze pozna-
nie ich potrzeb i oczekiwan oraz uzyskanie akceptacji proponowanych rozwiazan, ale rowniez racjonalizacje
wydatkdw zwigzanych z promocja. Dziatania zwigzane z realizacja zadar promocyjno-informacyjnych adre-
sowanych do potencjalnych klientéw powinny koncentrowac sie na wdrazaniu okreslonych planéw marke-
tingowych uwzgledniajacych koniecznos¢ komunikowania sie z precyzyjnie zdefiniowanymi przedstawicie-
lami rynku lub jego segmentu. Dobrze opracowany program i dobrze sporzadzona informacja adresowana
do okreslonego odbiorcy to podstawa i zarazem pierwszy krok do sukcesu. Zadaniem eksportera jest dotar-
cie do potencjalnych klientéw i przekonanie ich do skorzystania z oferowanego produktu lub ustugi. Uza-
sadnieniem i celem oferty adresowanej do klientéw nie powinny by¢ krétkofalowe korzysci finansowe, lecz
dynamiczny rozwdj eksportu oraz budowanie trwatej pozycji firmy na danym rynku.

Marketing w eksporcie oznacza cos wiecej niz sporzadzenie dobrego programu promogji i przekazu infor-
macyjnego. Aby komunikowac sie w sposéb efektywny, warto zatrudni¢ agencje reklamowe, specjalistow
marketingowych, agencje public relations itp. Przedsiebiorcy w rozwinietych krajach zachodnich nie pytaja
,€zy komunikowac sie z klientami’, ale ,co powiedzie¢, jak, do kogo i jak czesto"®.

%2 SM. Cutlip, Effective Public Relations, Prentice Hall, 2010, s. 31, ISBN 0-13-025445-2.
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Z badan przeprowadzonych przez Centrum Badan Marketingowych Indicator®, ktérych celem byto poréw-
nanie mozliwosci polskich organizacji i instytucji zaangazowanych w promocje z osiggnieciami organizacji
i instytucji zagranicznych wynikaja nastepujace wnioski:
w niektérych przypadkach personel zajmujacy sie marketingiem nie dysponuje odpowiednig wiedza
i doswiadczeniem;
organizacje zaangazowane w promocje podlegaja nadmiernym rygorom i ograniczeniom finansowym;
stabo rozwiniete sg wiezi i wspétpraca pomiedzy organizacjami zaangazowanymi w prowadzenie kam-
panii informacyjno-promocyjnych;
ograniczone jest zrozumienie potrzeb i oczekiwan klientéw, zwtaszcza zagranicznych;
pomysty marketingowe cechuje inwencja i kreatywnos¢, jednak ze wzgledu na braki w koordynacji dzia-
fan, ich efektywnos¢ jest relatywnie niska;
rzadko s3 podejmowane préby stosowania nowoczesnych, aktywnych form przekazu informacyjnego
i dziatari promocyjnych na rynkach zagranicznych;
$ciste okreslanie celu dziatan o charakterze informacyjno-promocyjnym na rynkach eksportowych nie
jest postrzegane jako bardzo istotne.

Profesjonalna sprzedaz towardw i ustug, zwfaszcza poza granicami kraju, jest mozliwa przy zastosowaniu
odpowiednich narzedzi przekazu informacyjno-promocyjnego. Dziatania informacyjne nie moga mie¢ ogél-
nikowego charakteru, priorytetem powinno by¢ z jednej strony osiggniecie celu, jakim jest zapewnienie ak-
ceptadji oferty, z drugiej za$ zaspokojenie oczekiwan adresatow przekazu marketingowego. Analizujac tres¢
niektérych materiatdw informacyjnych i promocyjnych, a takze stron internetowych, u sporej grupy przed-
siebiorstw obserwujemy pewien przerost formy nad trescig przekazu informacyjnego. Eksporter o orientacji
marketingowej to taki przedsiebiorca, ktéry koncentruje sie na potrzebach i preferencjach nabywcéw oraz
zaspokaja ich potrzeby w sposob efektywniejszy od konkurentow. Gtéwnym zadaniem eksportera o orien-
tacji marketingowej jest dostosowanie produktu do zréznicowanych preferencji i zyczert nabywcédw oraz
tworzenie nowych potrzeb na rynkach eksportowych.

Orientacja marketingowa wymusza na eksporterach i dystrybutorach wyzszy poziom ustug adresowanych
do klientéw. Hastem przewodnim kazdego przedsiebiorcy powinno by¢ motto koncernu General Electric:
We are not satisfied until you are (ttum. ,Nie jestesmy zadowoleni, dopdki Ty nie jestes zadowolony”). Atry-
butem firmy o orientacji marketingowej jest umiejetnos¢ identyfikacji silnych stron proponowanej oferty,
zdolno$¢ przewidywania zmiany oczekiwar potencjalnych klientéw oraz umiejetnos¢ elastycznego reago-
wania na nie.

Strategia marketingowa to zbicr celéw i zadar, jakie przedsiebiorstwo zamierza osiqgng¢ w diugim okresie funk-
¢jonowania oraz sposoby realizacji tych zadan. Sposoby, przy wykorzystaniu ktdrych zamierza osiqgngc swoje
dtugofalowe cele (realizowa¢ misje). Ukazuje strategiczny plan dziatania uwzgledniajqcy takze podziat zasobéw
w celu ich najlepszego wykorzystania. Kompleksowa strategia zawiera wskazowki dotyczqce nie tylko okreslenia
celdw i moZliwosci ich realizacji, ale takze przewidywanych koniecznych zmian i ich skutecznosci, srodkdw nie-
zbednych do realizacji zadari oraz przewidywanej pozycji przedsiebiorstwa w przysztosci. Prawidfowo sformutfo-
wana strategia odznacza sie kompleksowosciq (dotyczy wszystkich sfer dziatalnosci), spéjnosciq (zgodnos¢ celéw
stawianych poszczegdlnym komdrkom), elastycznosciq (moZliwosc dostosowania tempa i sposobow realizacji do
aktualnych warunkdw) i realnosciq (dostosowanie do panujqgcych warunkoéw) ™.

Budowanie kampanii informacyjnych oraz kontakty z klientami wymagaja solidnego przygotowania i plano-
wania dziatan, co zwieksza szanse dotarcia do docelowych odbiorcédw i wywotania oczekiwanych zmian ich

% Raport,40R, Warszawa 2012.
% A. Dejnaka, ZatoZenia strategii marketingowe w Internecie, http://www.e-marketing.pl.
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postaw wobec oferowanych produktéw i ustug. Wiadomo, ze znaczna czes¢ polskich przedsiebiorcow sze-
roko korzysta ze sprawdzonych i skutecznych technik oraz metod marketingowych. W marketingu komer-
cyjnym dziatania kierowane sg do okreslonych grup docelowych. Projektowanie dziatari komunikacyjnych
powinno by¢ poprzedzone planowaniem poszczegdinych instrumentdw marketingu-mix. Dopiero wtedy
mozna przystapi¢ do formutowania strategii i projektowania szczegétow kampanii informacyjno-promocyj-
nej. Utatwia to koordynacje prac oraz optymalizacje dziatan, zwieksza mozliwosci skutecznego oddziatywa-
nia na potencjalnych klientow.

Wiemy, ze aby osiggnac zaktadane cele, powinnismy miec starannie opracowang strategie dziatar promocyj-
no-informacyjnych, jednak zbyt czesto pokusa dziatania intuicyjnego bierze gére nad zdrowym rozsgdkiem.
Niestety dziatania o charakterze intuicyjnym, dziatania oparte na emocjach to podstawowy btad prowadzacy
do obnizenia skutecznosci prowadzonej kampanii, zwtaszcza na rynkach zagranicznych.

Dobra strategia szeroko rozumianej komunikacji z klientami w ramach marketingu eksportowego zakfa-
da realizacje zadan rozpisanych na kilka etapow, z ktérych zadnego nie nalezy pomijac. Nalezy zacza¢ od
okreslenia celu, jaki mamy zamiar osiaggna¢. Nastepnie ustali¢, kto jest adresatem planowanych dziafan in-
formacyjno-promocyjnych. Kiedy juz wiemy kto i o czym ma sie dowiedzie¢, musimy spojrze¢ na omawiany
problem oczyma odbiorcy przekazu celem zrozumienia jego oczekiwan, ,wejs¢ w jego buty” Majac wiedze
na temat oczekiwarn i obiekcji kazdej z grup odbiorcéw planowanego przekazu, mozna przystapi¢ do opra-
cowania jego trescii formy, zaplanowac co, gdzie i kiedy bedziemy komunikowa¢. Nie nalezy jednak zapomi-
nac, ze cele kampanii promocyjno-informacyjnej powinny by¢ realne i dawac¢ mozliwos¢ realizacji w wyzna-
czonym czasie. Strategia dziatart promocyjnych powinna by¢ dobrze przemyslana, a poszczegdline jej czesci
7 jednej strony spojne, z drugiej zas umozliwiajgce wprowadzanie zmian bez negatywnych skutkéw dla
osiggania zaplanowanych celéw. Wazna sprawg jest akceptacja strategicznych celow i okreslenie srodkow
finansowych potrzebnych do ich osiagniecia oraz Zrédet finansowania. Istotne jest zatwierdzenie harmono-
gramu prac i wyznaczenie 0séb odpowiedzialnych za poszczegdlne dziatania informacyjne. Najwazniejszym
jednak elementem kazdej strategii jest trafny wybor grup adresatow przekazu informacyjno-promocyjnego.

Plan dziatart informacyjno-promocyjnych powinien okresla¢ cele, dziatania, rezultaty, koszty, zrodta finanso-
wania, terminy realizacji oraz podmioty odpowiedzialne za realizacje. Zaktadane cele powinny byc realne,
mierzalne, umieszczone w czasie. Podejmujac wysitek planowania i realizacji odpowiednich dziatan informa-
cyjno-promocyjnych nie mamy gwarangji szybkiego sukcesu, ale w istotny sposéb zwiekszamy szanse na
osiagniecie zaktadanych celéw. Sukces zalezy w znacznej mierze od tego, czy potrafimy dobra¢ odpowiedni
zestaw sit i srodkéw niezbednych do osiggniecia zaplanowanych celow®.

Warto podkresli¢, ze skutecznos¢ kazdej kampanii promocyjnej, zwilaszcza w eksporcie, zalezy przede
wszystkim od profesjonalnego przygotowania kreatywnej strategii dziatart komunikacyjnych.

Planowanie kampanii informacyjno-promocyjnej

Planowanie kampanii informacyjno-promocyjnej wymaga przeprowadzenia szczegdtowej analizy wstepnej,
ktorej kluczowym etapem jest analiza problemu, jaki chcemy rozwiazac. Istotny wptyw na jakos$¢ analiz, jak
i proces planowania kampanii maja zgromadzone wczesniej informacje stanowigce Zrédta wiedzy o proble-
mie. Powinny one obejmowac publikacje tematyczne, wyniki badar, opinie ekspertéw, akty prawne, infor-
macje na temat podobnych projektéw realizowanych w innych krajach itp.

% M. Bak, D. La Croix, J. Bak, Promocja gminy, miasta i regionu w kontekscie integracji europejskiej, Twigger, Warszawa 2006.
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Kazde przedsiebiorstwo, jako nadawca przekazu informacyjnego, powinno podja¢ nastepujace dziatania
w celu budowy skutecznego systemu komunikadcji:

okresli¢ cele procesu komunikacji;

zidentyfikowa¢ docelowych odbiorcéw przekazu;

zaprojektowac forme i tres¢ przekazu;

opracowac strategie kampanii informacyjno-promocyjnej;

uzyskac aprobate zarzgdu przedsiebiorstwa do prowadzenia dziatart okreslonych w strategii promocji;

wydzieli¢ osobny budzet i wyznaczy¢ osoby odpowiedzialne za realizacje strategii promodji;

wdrozyc system przekazu informadji i obstugi klienta w oparciu o wysokie standardy.

Nie ma jednak ztotej recepty pozwalajacej na opracowanie planu i przeprowadzenie skutecznej kampanii
informacyjno-promocyjnej, ktérg mozna zastosowac w kazdej firmie. Kazde przedsiebiorstwo jest inne, dla-
tego do kazdego musimy podejs¢ indywidualnie, dopasowujac techniki i narzedzia przekazu promocyjnego
do jego mozliwosci, potrzeb oraz oczekiwan klientow. Podstawg jest okreslenie cech charakterystycznych
dla danej spotecznosci oraz precyzyjne okreslenie grup docelowych planowanych dziatart informacyjno-
-promocyjnych.

Kampania informacyjno-promocyjna to szereg dziatari komunikacyjnych skierowanych na zmiane postaw
lub zachowan okreslonej grupy konsumentéw. Osoby odpowiedzialne za opracowanie strategii promogji
i kampanii informacyjnych nie maja tatwego zadania, bardzo czesto nie dysponujg odpowiednim budzetem,
maja ograniczong wiedze w zakresie prowadzenia kampanii promocyjnych, sa przecigzeni innymi obowiaz-
kami itp. Budowanie planu profesjonalnej kampanii promocji powinno obejmowac kilka etapéw, ktérych
realizacja zapewni jej szanse na sukces:

analiza wstepna, okreslenie zasobow, analiza otoczenia konkurencyjnego, okreslenie oczekiwan i ewen-

tualnych obiekcji adresatéw przekazu informacyjnego;

segmentacja rynku i wybdr rynkéw docelowych (identyfikacja adresatéw przekazu);

formutowanie strategii i podstawowych elementéw kampanii informacyjnej;

okreslenie i wybdr celdw;

planowanie marketingu-mix;

projektowanie dziatart komunikacyjnych oraz formy i tresci przekazu informacyjnego.

Poczatkiem procesu budowania zagranicznej kampanii promocyjnej powinna by¢ szczegétowa analiza
wstepna, obejmujaca analize potrzeb i oczekiwar potencjalnych klientéw i analize otoczenia konkurencyj-
nego, analize posiadanych zasobdéw i mozliwosci. Aby rzetelnie okresli¢ potrzeby i oczekiwania klientéw,
warto przeprowadzi¢ odpowiednie badania. Do badan mozemy wykorzysta¢ narzedzia takie jak ankiety,
kwestionariusze, wywiady kwestionariuszowe oraz narzedzia uzupetniajace takie jak wywiady telefoniczne,
spotkania z klientami itp. Warto réwniez skorzystac z istniejgcych opracowar na ten temat.

Prawidtowe przeprowadzenie etapu analitycznego utatwi proces planowania, pozwalajac na:
zrozumienie oczekiwan klientdéw oraz wybér grup docelowych kampanii informacyjno-promocyjnej;
okreslenie mozliwosci zmiany postaw i zachowan, konkretyzacje celéw i wytyczenie sposobdw dotarcia
do odbiorcéw przekazu.

Kolejnym etapem budowania skutecznej kampanii informacyjno-promocyjnej jest omawiana wczesniej
segmentacja potencjalnego rynku eksportowego, ktérej przeprowadzenie pozwala na wyodrebnienie grup
docelowych przekazu informacyjnego. Istotne jest pogtebienie wiedzy o cztonkach wybranej grupy docelo-
wej w zakresie ich postaw i oczekiwan. Pozwalajg na to specjalistyczne badania, ktdre powinny by¢ przepro-
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wadzone przez profesjonalna firme zajmujaca sie analiza rynkdw eksportowych. Badania takie sg kosztowne,
zatem nie kazda firma, zwifaszcza mata, moze sobie na nie pozwoli¢ bez uzyskania wsparcia zewnetrznego.

Jesli poznalismy oczekiwania potencjalnych klientéw oraz dokonalismy wyboru grup docelowych, mo-
zemy zacza¢ ustala¢ strategie dziatart informacyjnych. Przystepujemy do opracowywania tresci przekazu
informacyjnego oraz kanatow dystrybucji, za pomoca ktérych bedziemy dociera¢ do naszych odbiorcow.
Dopasowujemy tres¢ komunikatow do profilu konkretnych odbiorcéw, ustalamy formy i $rodki przekazu
informacyjnego, opracowujemy harmonogram dziatar oraz budzet dziatari promocyjnych, wyznaczamy
pracownikéw odpowiedzialnych za realizacje poszczegodlnych zadan. Na koricu planujemy monitoring
i ewaluacje.

W celu zbudowania skutecznego systemu komunikacji nadawca przekazu informacyjnego powinien podjac
nastepujace dziatania:

okresli¢ cele procesu komunikacji z potencjalnym klientem;

zidentyfikowa¢ docelowa grupe potencjalnych klientéw — adresatow przekazu;

okresli¢ ich oczekiwania i potrzeby informacyjne;

zaprojektowac przekaz informacyjny.

Poprawne zdefiniowanie etapéw budowania kampanii informacyjno-promocyjnej utatwi nam okreslenie
realnych i mierzalnych celéw, ktére powinnismy osiagnac w zaplanowanym czasie, a ich wykonanie mozna
bedzie oceni¢ przy uzyciu przyjetych kryteriow ewaluadji.

Podstawa osiggania zaplanowanych rezultatow, w odniesieniu do konkretnych grup docelowych w wyzna-
czonym horyzoncie czasowym, jest opracowanie zatozen programu kampanii informacyjno-promocyjnej.

Zatozenia te na kolejnym etapie zostang przetozone na decyzje dotyczace strategii kreacji przekazu informa-
cyjnego w oparciu o zasady marketingu mix. Takie podejscie do budowania strategii informacyjnej utatwia
koordynacje planowanych dziatan, zwieksza szanse pozytywnego i skutecznego oddziatywania na poten-
cjalnych klientéw.

Przed przystapieniem do realizacji programu kampanii informacyjno-promocyjnej odpowiedzmy na naste-
pujace pytania:

jakie sq jej cele;

jakie organizacje i osoby mozemy zaprosi¢ do wspdtpracy;

czy opracowalismy strategie promodji i plan kampanii informacyjnej;

do kogo kampania jest adresowana;

do czego chcemy i mozemy zachecad potencjalnych klientow;

jakie narzedzia mozemy zastosowac w trakcie kampanii informacyjno-promocyjnej;

z kim warto wspdtpracowac podczas realizacji kampanii;

jak planujemy monitorowac i oceniac rezultaty podejmowanych dziatan.
Majac opracowany system komunikacji, opracowang i zatwierdzong strategie promocji, mozna przystapi¢ do
realizacji zadan informacyjno-promocyjnych za posrednictwem starannie dobranych kanatow dystrybucji.
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15. Narzedzia marketingu i reklamy w eksporcie
— ocena kanatéw dystrybucji przekazéw
informacyjno-promocyjnych

Efektywnos¢ dziatar promocyjnych (EDP) mozna zdefiniowa¢ jako relacje miedzy naktadami, ktore zostang
wykorzystane do realizacji tych dziatar, a osiggnietymi efektami.

efekty dziatart promocyjnych
EDP =

nakfady na dziafania promocyjne

Relacja pomiedzy wynikami finansowymi eksportera, osiggnietymi w wyniku przeprowadzonej kampanii
promocyjnej, a wielkoscig naktadéw na promocje i reklame to efektywnos¢ finansowa strategii promocji.
Przy dziataniach wizerunkowych bardzo trudno jest ocenic ich wymierne, policzalne efekty, fatwiej mozemy
oceni¢ zmiany w postrzeganiu przedsiebiorstwa i jego produktu, ktére zaszty na skutek dziatarh promocyj-
nych.

Aby oceni¢ skutecznos¢ i efektywnos¢ dziatan promocyjnych, nalezy zastosowac¢ mierniki, dzieki ktorym
bedziemy w stanie dokonac oceny®. Na podstawie wynikéw badar ankietowych, wywiadéw kwestiona-
riuszowych i innych sprawdzonych technik mozemy okresli¢ stopier dotarcia przekazu do konsumentow
oraz w jakim stopniu reklama dotarta do swiadomosci naszej grupy docelowej. Warto rowniez sprawdzi¢, jak
promocgja i reklama wptynety na zmiane postawy odbiorcy w stosunku do naszego produktu, a nastepnie
zbadac ich wptyw na zmiany wielkosci sprzedazy w stosunku do grupy odniesienia, niepoddanej dziataniom
promocyjnym®’.

Przy pomocy nizej prezentowanych wskaznikdw mozna dokona¢ oceny stopnia, w jakim nasz produkt za-
padt w swiadomosci klientow:
zasieg przekazu — szacunkowa liczba oséb, do ktérych mogt dotrzed przekaz;
spontaniczna swiadomos¢ marki (spontaneous brand awareness) - stuzy do pomiaru stopnia, w ktérym marka
zostata zapamietana przez konsumentow.

Spontaniczna swiadomos¢ marki pokazuje, jaki procent badanych zapamietato dang marke w takim stopniu,

by spontanicznie wymieni¢ jej nazwe. Wysokos¢ tego wskaznika jest miernikiem skutecznosci dziatari marke-

tingowych ukierunkowanych na aktywna budowe pozycji i wizerunku marki na rynku. Im wyzszy wskaznik
spontanicznej swiadomosci marki, tym wieksza jej popularnosc.

1. Wskaznik TRP (target rating point)®® informuje, ile kosztuje dotarcie do 1% 0s6b z grupy docelowej. Obli-
czany jest w celu poréwnania kosztéw prowadzenia kampanii w réznych mediach, pozwala na oszaco-
wanie ich efektywnosci, tj. relacji poniesionych kosztow do osiggnietych rezultatow. Znajac koszt prze-
kazu oraz wielkos¢ grupy docelowej, do ktérej ten przekaz dotrze, mozna obliczy¢ jednostkowy koszt
dotarcia z komunikatem do adresatow®.

2. Wskaznik kosztu sprzedazy (z ang. cost per sale, CPS) jest uniwersalnym miernikiem efektywnosci dziatan
marketingowych opartym na analizie kosztéw pozyskania pojedynczego klienta. Wskaznik efektywno-

© Por. Efektywnos¢ marketingu, op.cit,, s. 18-19; D. Tworzydto, Pomiar efektywnosci dziatari public relations. W: Public rela-
tions. Znaczenie spofeczne i kierunki rozwoju, red. nauk. J. Oledzki, D. Tworzydto, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2007, s. 124-125.

o7 J. Kall, Reklama. PWE, Warszawa 1998, s. 173.

% PF. Farris, N.P. Bendle, PE. Pfeifer, J.D. Reibstein (2010). Marketing Metrics: The Definitive Guide to Measuring Marketing Per-
formance. Upper Saddle River, New Jersey: Pearson Education, Inc.

% |bidem, s. 325-326 i 331.
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$ci dziatart marketingowych (CPS) pozwala oceni¢, czy dany program marketingowy byt sukcesem czy
porazka. Umozliwia odniesienie wysokosci naktadéw do wielkosci sprzedazy dla klientow, do ktoérych
adresowane byty dziatania marketingowe. Niska warto$¢ wskaznika CPS oznacza wysokga efektywnosc
kampanii marketingowej’.

3. ROI - return of investment to jakosciowa metoda pomiaru zmian w postawach, zachowaniach $wiado-
mosci i nastawieniu okreslonych grup docelowych. Mozna traktowac koszty promodji jak inwestycje
i prébowac obliczy¢ stope zwrotu. Z finansowego punktu widzenia wyliczenie zwrotu z inwestycji jest
fatwe, jest to suma zainwestowana w okreslone dziatania w stosunku do mierzalnego wskaznika (np.
wzrostu sprzedazy). W promocji uchwycenie zwrotu z inwestydji jest trudne, poniewaz cele dziatan
promocyjnych nie zawsze sg tozsame z celami finansowymi. Czesto celami dziatari promocyjnych jest
wzrost swiadomosci marki, poprawa reputacji firmy, zakomunikowanie okreslonej grupie docelowej
istotnego komunikatu itp.

Przy badaniu wplywu wydarzer promocyjnych na wielko$¢ sprzedazy trzeba réwniez wzigé pod uwage fakt,
7e wiekszos¢ z realizowanych przedsiewziec¢ z zatozenia nie osigga celdw od razu, lecz dopiero po pewnym
czasie. Przy analizowaniu efektow dziatari promocyjnych powinnismy takze wzigé pod uwage:
Efekt carry over — wiekszo$¢ prowadzonych dziatan promocyjnych wptywa na przysztg wielko$¢ sprze-
dazy, obecne rezultaty to zazwyczaj wynik wczedniejszych kampanii. Moze to oznaczac, ze na obecny
stan otoczenia biznesowego mogty wptyna¢ zaréwno ostatnie kampanie informacyjno-promocyjne,
jak réwniez przeprowadzane w przesztosci oraz, ze czes¢ zrealizowanych przedsiewzie¢ promocyjnych
moze zaowocowad w przysziosci.
Efekt spiel over — korzysci dla firmy mogty powsta¢ w innych niz zaktadane przez nig obszarach.
Efekt lag time — odtozenie sie w czasie efektdw obecnych dziatari promocyjno-informacyjnych.

Pomiar naktadoéw i efektow nie jest zadaniem trudnym, poniewaz istnieja fatwe do pozyskania wielkosci do
poréwnan (koszty dziatar, wielkos¢ zysku, wolumen sprzedazy) i ich uzyskanie nie przysparza dodatkowych
kosztéw (raporty sprzedazy, faktury). Trudnos¢ w mierzeniu skutecznosci i efektywnosci dziatari promocyj-
nych polega na ktopocie z oddzieleniem efektéw od wptywu innych dziatar i okolicznosci majacych wptyw
na adresatéw przekazéw informacyjno-promocyjnych. Wzrost sprzedazy jest najczesciej pochodng dziatania
réznych instrumentéw promocyjnych, jak réwniez okolicznosci, na ktére mamy ograniczony wptyw lub nie
mamy zadnego.

Okreslenie skutecznosci i efektywnosci kampanii promocyjnej wymaga wyznaczenia wielkosci sprzedazy
sprzed kampanii, kosztow poniesionych na dziatania marketingowe, a nastepnie poréwnanie czy nastapi-
ta pozadana zmiana oraz czy przyrost dochodow ze sprzedazy przewyzsza koszty poniesione w zwigzku
z przygotowaniem i przeprowadzeniem kampanii promocyjnej. Czedcia sktadowa procesu analizy i oceny
dziatart promocyjnych jest okreslenie kosztow dotarcia do przedstawicieli grupy docelowej, zweryfikowanie
czy zostaty spetnione zatozenia oraz okreslenie rzeczywistego kosztu dotarcia do potencjalnych klientow’!.

Prasa jako narzedzie przekazu informacyjnego

Wybor prasy jako kanatu dystrybucji przekazoéw informacyjnych wydaje sie czyms niejako naturalnym i zara-
zem niezbyt skomplikowanym. W rzeczywistosci powinnismy réwniez w tym przypadku podejs¢ do zagad-
nienia wyboru odpowiedniego medium w sposéb profesjonalny.

0 F. Hansen, L. Scotwin, An experimental enquiry into sponsoring: what effect can be measured? Marketing and Research
Today, 1995.

I A, tapinski, Badania medioéw dla celéw reklamy. Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Osrodek Doradztwa i Dosko-
nalenia Kadr, Gdansk 2001, s. 157-158.
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Zanim wybierzemy $rodek przekazu w formie dziennika lub czasopisma, powinnismy zebrac informacje o na-
ktadzie oraz liczbie i profilu czytelnikéw poszczegdinych wydawnictw. Dane dotyczgce liczby faktycznie sprze-
danych egzemplarzy poszczegdinych dziennikdw lub magazyndw podawane sg przez niezalezne firmy au-
dytorskie. Kazda redakcja szanujgcego sie pisma przesle wyniki tego typu badan za ostatni rok lub kwartat.

Rekomendujemy nastepujace podejscie:
opracuj liste potencjalnych mediéw, ktére powinny by¢ zaangazowane w kampanie;
opracuj kryteria doboru mediéw uwzgledniajace pozycje wydawcy na rynku mediéw, profil czytelni-
kow/widzéw/stuchaczy, zasieg terytorialny, koszty;
dokonaj szczegdtowej analizy profilu czytelnikow, aby okresli¢, jak wielu z nich jest potencjalnymi od-
biorcami oferty;
okresl wielkosc¢ i koszt reklamy, jakg chcesz zamiesci¢ w kazdym z mediow;
sklasyfikuj media pod wzgledem kosztu reklamy na kazdy 1000 czytelnikow, do ktérych jest adresowana;
wybierz najbardziej efektywnga forme i srodek przekazu dla swojej kampanii informacyjneyj;
poréwnaj wydatki ponoszone na reklame w gazecie z kosztami innego kanatu przekazu informacyjnego.

W wiekszosci przypadkéw zadanie wyboru odpowiedniego $rodka przekazu przy planowaniu kampanii
informacyjnej i promocyjnej w eksporcie powinno by¢ zlecone specjaliscie. Wybierajgc rynek, musimy za-
stanowic sie, do jakiego segmentu potencjalnych klientéw chcemy dotrzec. Po uzyskaniu szczegétowych
danych o zasiegu i profilu czytelnikow danego medium oraz kosztach reklamy kryteria ostatecznego wybo-
ru nie stanowig wiekszego problemu. Precyzyjna analiza profilu czytelnikéw i kosztdw umieszczenia reklamy
pozwala na zmniejszenie ryzyka podjecia niewtasciwej decyzji oraz zwiekszenie efektywnosci realizowanych
dziatart promocyjnych w eksporcie.

Wyrézniamy cztery podstawowe elementy skutecznej kampanii informacyjno-promocyjnej:
jasne zdefiniowanie celéw kampanii (po co sie reklamowac?);
uzycie wiasciwych srodkow przekazu informacyjnego (gdzie sie reklamowac?);
odpowiednie rozplanowanie w czasie (kiedy sie reklamowac?);
odpowiednie zaprojektowanie ogtoszenia lub reklamy (jak sie reklamowac?).

Naktad

Przez pojecie naktad nalezy rozumiec liczbe egzemplarzy, ktére sa faktycznie sprzedane lub rozdane. Nalezy
pamietac, ze nie caty naktad jest sprzedawany. W krajach rozwinietych, jak réwniez w Polsce, istniejg nieza-
lezne instytucje, ktore s to w stanie zweryfikowac. Informacje podawane przez takie instytucje uznawane
s za doktadne i wiarygodne. Nalezy wystrzegac sie wydawnictw, ktérych naktad, a takze ilo$¢ faktycznie
rozprowadzonych egzemplarzy wsrdd czytelnikow nie daja sie zweryfikowac. Moze to oznaczac, ze sg to
wydawnictwa albo bardzo mtode lub tez maja bardzo niski naktad i nie majg czym sie szczycic.

Wiekszos¢ publikacji, zwtaszcza czasopism, ma wiecej czytelnikow niz wynikatoby to z ilosci faktycznie sprze-
danego nakfadu. Oznacza to, ze jeden egzemplarz jest czytany przez wiecej niz jedng osobe. JeZeli wiec
nawet znamy liczbe faktycznie sprzedanych egzemplarzy danego wydawnictwa, nie mamy w dalszym ciggu
petnego obrazu do jakiego kregu odbiorcéw dociera nasz przekaz informacyjny. Catkowita liczba czytelni-
kow jest obliczana na podstawie badan ankietowych przeprowadzanych na wybranej grupie czytelnikow.
Ankietowani wymieniajg, ktére czasopisma i gazety czytaja i jak czesto to robig. Na podstawie takich ankiet
jest mozliwe oszacowanie liczby czytelnikow poszczegdlnych wydawnictw, a takze w jakim stopniu sie one
pokrywaja. Przyktadowo na jeden egzemplarz dziennika przypada przecietnie dwdch czytelnikdw, a tygo-
dnika okoto osmiu.
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Liczba czytelnikdw interesuje nas jedynie w sytuacji, jezeli nie réznicujemy naszego rynku docelowego. Zwy-
kle tak nie jest, gdyz z requty chcemy dotrze¢ do $cisle okreslonego kregu odbiorcéw, czyli do potencjalnych
klientow.

Tabela 2. Jak oceni¢ potencjalng skutecznos¢ dotarcia reklamy uzmieszczanej w dziennikach i czasopismach do interesu-
jacej nas grupy spotecznej?

Docelowy rynek: osoby z wyzszym wyksztatceniem w wieku do 45 lat
Procent Liczba Cona Koszt
Liczba Catkowita czytelnikow, czytelnikow, ) dotarcia
Tytut Naktad czytelnikow liczba do ktérych do ktérych Jedno- do tysigca
nalegz czytelnikow chcemy chcemy éagzezgiiac; potencjalnych
dotrzec dotrzec klientow
A B C d=b*c E f=d*e g h=g:[f:1000]
Dziennik A 900 000 135 1215000 40% 486 000 12000 24,69
Dziennik B 760 000 1,75 1330000 54% 718 200 10000 13,92
Dziennik C 275000 1,65 453750 67% 304013 4000 13,16
Tygodnik A 650 000 4,60 2990 000 35% 1046 500 20000 19,11
Tygodnik B 300 000 540 1620000 55% 891 000 8000 8,98
Tygodnik C 700 000 7,50 5250000 30% 1575000 12000 7,62
Miesiecznik 540 000 9,80 5292 000 40% 2116 800 9000 4,25

Powyzszy przyktad wskazuje, jak waznym czynnikiem jest liczba czytelnikow przypadajaca na jeden sprzeda-
ny egzemplarz. Dziennik,A"rozchodzi sie w naktadzie 900 000 egzemplarzy, a miesiecznik ma naktad znacz-
nie mniejszy (540 000), koszt dotarcia do 1000 potencjalnych klientow bedacych czytelnikami miesiecznika
jest o wiele mniejszy.

Analizy skutecznosci dokonano, biorac pod uwage rodzaj wydawnictwa (dzienniki, tygodniki, miesiecznik),
nakfad, liczbe czytelnikdw przypadajacych na jeden egzemplarz, procent czytelnikdw, do ktérego chcemy
dotrze¢, cene jednostkowego ogtoszenia oraz koszt dotarcia do tysigca potencjalnych klientéw.

Okazuje sie, ze naktad wydawnictwa nie ma prostego przetozenia na liczbe czytelnikéw, do ktérych chcemy
dotrze¢. W poréwnaniu z prasg codzienng, kazdy egzemplarz tygodnika (A, B i C), a zwtaszcza miesiecznika,
jest czytany przez wieksza liczbe ludzi. Krag odbiorcéw reklamy jest wiec szerszy, mimo ze tygodniki i mie-
siecznik sa wydawane w mniejszym naktadzie niz prasa codzienna (wyjatkiem jest dziennik C).

Podstawowy wniosek wynikajacy z analizy brzmi: nie kierujmy sie wytacznie kryterium wielkosci naktadu wy-
dawnictwa, w ktérym planujemy zamiesci¢ nasza reklame. Naktad to czynnik istotny, ale nie najwazniejszy.

Podejmujac decyzje o umieszczeniu reklamy w prasie, kierujemy sie nastepujacymi kryteriami:
+  liczba czytelnikéw przypadajacych na 1 egzemplarz

- nakfad;

- procent czytelnikéw-potencjalnych klientéw, do ktérych chcemy dotrze¢;

- cena jednostkowego ogfoszenia.

Analizujac powyzsze kryteria i dzielac koszt ogtoszenia przez liczbe potencjalnych klientéw, do ktérych ogto-
szenie dociera, dochodzimy do najwazniejszego kryterium, jakim jest koszt dotarcia do potencjalnego klien-
ta (tysigca klientow itp.).

Jak wynika z przedstawionej tabeli, mimo Ze dziennik A rozchodzi sie w naktadzie 900 000 egzemplarzy to
najbardziej efektywne jest skorzystanie z ustug miesiecznika. Poniewaz miesiecznik czytywany jest przez
znacznie wieksza liczbe czytelnikdw (Srednio 9,8 czytelnika na 1 egzemplarz) to koszt dotarcia do tej samej
ilosci potencjalnych klientéw jest blisko szesciokrotnie nizszy.
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Whioski:
wysokos¢ naktadu powinna byc¢ analizowana w kontekscie liczby czytelnikéw przypadajacych na 1 eg-
zemplarz,
waznym kryterium jest procent czytelnikdw, do ktérych chcemy dotrze¢, im bardziej specjalistyczne
wydawnictwo, tym wiekszy procent czytelnikow jest zainteresowany tematem naszej reklamy;
cena ogtoszenia musi by¢ zawsze analizowana w kontekscie ilosci czytelnikdw/potencjalnych klientow
do ktérych chcemy dotrze¢;
koszt dotarcia do okreslonej liczby potencjalnych odbiorcow (np. 1000) to najwazniejsze kryterium opfa-
calnodci i zarazem skutecznosci naszej reklamy lub przekazu informacyjnego.

Internet i nowoczesne technologie komérkowe

Kilkanascie lat temu wielu ekspertow twierdzito, Zze Internet nie bedzie tak popularny, jak ma to miejsce
teraz. Mata liczba stron, drogi dostep do sieci, powolne tacza, obawa przed nieznanym nie dziataty na jego
korzys¢. Strony internetowe nie byty zbyt przyjazne uzytkownikom, wyszukanie informacji byto skompli-
kowane. Sytuacja ulegta zasadniczej zmianie we wrzesniu 1998 r,, kiedy to zatozona przez Larry’ego Page'a
i Siergieja Brina firma Google zrewolucjonizowata Internet. Nowa wyszukiwarka pozwalata na szybkie indek-
sowanie powstajacych tresci oraz ich fatwiejsze odnalezienie.

Wedtug danych firmy Netcraft Itd., zajmujacej sie analiza ustug w Internecie, w grudniu 2013 r. w sieci znajdo-
wato sie 861 023 217 stron internetowych, w styczniu 2014 r. byto ich juz 861 379 152. Dla poréwnania warto
wspomnie¢, ze w potowie 1995 r. na swiecie byto tylko 19 732 stron’2.

Rosnacy pobdr danych oraz coraz wieksza popularnos¢ nowoczesnych technologii komdrkowych (takich
jak smartfony) i ustug komdérkowych (Internet 3G, strumieniowa transmisja danych, dostep do poczty elek-
tronicznej online) stanowig najwazniejsze trendy w sektorze technologii informacyjno-komunikacyjnych.
Z danych Komisji Europejskiej wynika, ze w Polsce w 2012 r. penetracja Internetu szerokopasmowego prze-
kroczyta 19,4% populacji. W pierwszym kwartale 2012 r. ponad 59% Polakéw”® korzystato z Internetu regu-
larnie (co najmniej raz w tygodniu).

Wyniki badan,Internauci 2013", przeprowadzonych przez Fundacje Centrum Badania Opinii Spotecznej wy-
kazaty, ze z Internetu przynajmniej raz w tygodniu korzysta ponad 60% Polakéw w przedziale wiekowym 18-
24 lat. Analizujac lokalizacje odbiorcy, 97% internautow taczy sie w domu, 39% w pracy lub szkole, zaledwie
3% internautéw korzysta z kafejek internetowych, ktére tracg na popularnosci. Szybko rosnie popularnosc¢
faczenia sie z siecig przy uzyciu urzadzert mobilnych, korzysta z niej ponad 73% badanych, co daje wynik
0 23% wyzszy w poréwnaniu z rokiem 2010. Ponad 15 godzin tygodniowo poswiecajg na surfowanie po
sieci osoby w wieku 25-34 lat, 8 godzin (35-44 lat), 7 godzin (45-55 lat), 9 godzin (55-64 lat) oraz 6 godzin
w przypadku oséb powyzej 65 roku zycia.

Prezentowane dane napawaja optymizmem i przemawiaja za tym, aby przy wyborze kanatéw dystrybugji
przekazéw informacyjnych nie pomijac tych narzedzi, zwfaszcza kiedy adresatami przekazu sg ludzie mtodzi,
przedstawiciele Swiata biznesu itp.

Opracowanie atrakcyjnego pakietu informacyjnego i umieszczenie go w serwisie internetowym utatwi prze-
konanie potencjalnych klientéw do proponowanych rozwigzan, skréci czas niezbedny na przekonanie ich
do nowych rozwigzan. Internet to narzedzie niezwykle popularne i bardzo czesto wykorzystywane nie tylko

2 http//www.macmoney.pl/statystyki-internetu-czyli-globalna-siec-w-liczbach
73 Srednia dla catej UE 68%.
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jako Zrodto informacji, lecz réwniez do przekazu informacyjnego i promogji. Internet stat sie niekwestiono-
wanym kotem zamachowym rozwoju wspdtczesnej gospodarki, przyblizyt do siebie spotecznosci, jest po-
wszechnie wykorzystywany do prowadzenia korespondendji, prezentacji stanowisk i wyrazania opinii. Dzieki
facznosci satelitarnej i swiattowodom mozliwe jest prowadzenie rozmow i prezentacji poprzez tacza interne-
towe (wideokonferencje oraz e-mail) pod warunkiem, ze strony maja dostep do tych narzedzi oraz akceptuja
brak kontaktu bezposredniego,na zywo". Wybierajac prowadzenie prezentacji i rozmodw za posrednictwem
Internetu czy innych nowoczesnych technik komunikacyjnych, trzeba miec¢ jednak swiadomos¢ ich ograni-
czen i mankamentow.

Podstawowe mankamenty to:

brak mozliwosci bezposredniego kontaktu ,na zywo', co pozbawia strony dialogu mozliwosci przekazu
informacji z zakresu komunikacji niewerbalnej; mowa ciata (gestykulacja, mimika itp.) to jedno z podsta-
wowych Zrodet informacji o intencjach i oczekiwaniach stron, reakcjach na prezentowang oferte, wazny
element budowania pozytywnych relacji; tego typu informacje na ogét nie sa przekazywane w czasie
wideokonferencji lub sg przekazywane w sposéb niedostateczny;

wideokonferencje maja formalny charakter, praktycznie nie jest mozliwe stworzenie specyficznego kli-
matu rozmow, jaki powstaje w bezposrednim kontakcie.

Z powodu wymienionych mankamentéw wideokonferencje wykorzystuje sie do prowadzenia rozmoéw
mato skomplikowanych lub gdy strony dobrze sie znaja. Praktycy uwazaja, ze nic nie zastapi bezposrednie-
go kontaktu, bez ktérego nie da sie odpowiednio zaprezentowac i sprzedac towaru lub ustugi, nie zdota sie
przekona¢ rozmdéwcy do swoich racji i prezentowanych argumentéw. Bez wzgledu na réznorodnos¢ opi-
nii na temat skutecznosci wspodtczesnych mediow w zakresie komunikacji nalezy przyznac, ze powinnismy
uwzglednia¢ ich wykorzystanie w komunikacji spotecznej prowadzonej na rynkach eksportowych. Trudno
sobie wyobrazi¢ skuteczny przekaz informacyjny adresowany do mtodego pokolenia, ktéry nie wykorzysty-
watby kanatéw komunikacji internetowe;j.

Media spotecznosciowe (Social media)

Media spotecznosciowe takie jak Facebook, Twitter, LinkedIn, a takze fora internetowe, platformy sprzedazy
zwigzane z dang branza petnia coraz wazniejsza role w realizacji zadar promocyjnych. Pozwalajg eksporte-
rowi dotrze¢ do klientéw i kontrahentéw w dowolnym miejscu na swiecie. Warto pamieta¢, ze komunikacje
z kontrahentami nalezy rozpocza¢ od starannego przygotowania odpowiedniej tresci komunikatu, w tym
komunikatu w jezyku, ktérym postuguje sie klient zagraniczny (podstawowym jezykiem biznesowym jest
angielski). Wsrod ekspertéw oceniajacych skutecznos¢ dziatari promocyjno-informacyjnych prowadzonych
za posrednictwem Internetu dominuje przekonanie, Ze tres¢ jest najwazniejsza (,Content is King").

Warto tworzy¢ i publikowac informacje o swoich produktach i ustugach, prowadzi¢ wiasny blog opisujacy
praktyczne wskazéweki dla klientéw oraz specjalistyczny serwis informacyjny poswiecony produktom. Atrak-
cyjnie prezentowane informacje z duzym prawdopodobierstwem spotkaja sie z zainteresowaniem klien-
téw korzystajacych z serwisdw spotecznosciowych. Warto rowniez wesprzec te dziatania kampania reklamy
kontekstowej, ktéra jest odmiang reklamy internetowej, polegajacag na dostosowaniu tresci reklamy do tresci
wyswietlanej strony. Reklame kontekstowa umieszcza sie na stronach, gdzie ze wzgledu na zbieznos¢ te-
matyczna przyciggnie ona najwieksza uwage. Dzieki systemom takim jak Google Adwords czy Onet boksy
reklama w postaci linkdw sponsorowanych lub banneréw moze sie pojawic¢ na tysigcach stron interneto-
wych wspdtpracujacych z Google lub Onet. Reklama kontekstowa jest szczegdlnie dobrg forma reklamy
produktow nowych, nieznanych na danym rynku.
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Media spotecznosciowe (social media) zmienity swiat polityki, biznesu, kultury. Wymagajg one innych, no-
wych technik i sposobdw komunikacji, stosowania innego jezyka, zaangazowania nadawcy 24 godziny na
dobe. Wybdr celdw dziatarh podejmowanych w mediach spotecznoiciowych jest decyzjg strategiczng, jest
zdeterminowany celami biznesowymi przedsiebiorstwa lub marki produktu. Okreslenie celéw dziatart w ser-
wisach spotecznosciowych powinno odbywac sie réwniez w oparciu o wczesniej omawiang zasade SMART
(Simple, Measurable, Achievable, Relevant, Timely defined).

Oznacza to, ze powinny one by¢:
Simple — proste, $cisle zdefiniowane i konkretne;
Measurable — mierzalne, policzalne;
Achievable — mozliwe do osiggniecia, zharmonizowane ze strategia firmy;
Relevant — realne, uwzgledniajace rozmiary rynku i mozliwosci finansowe;
Timely defined — umieszczone na osi czasu, w okreslonym przedziale czasowym.

W przypadku mediow spotecznosciowych zasada SMART ma jeszcze jedno znaczenie: Social, Monitor, Ana-
lisys, Report, Target — co oznacza w dowolnym ttumaczeniu: nawiazuj relacje spoteczne, monitoruj, analizuj,
raportuj, zwracaj sie do konsumentéw. To cykl, ktdry zgodnie z planem marketingowym nalezy wielokrotnie
powtarzac.

Analiza medidw spotecznosciowych pod katem ich przydatnosci
w eksporcie

Analiza, ktérg firma powinna przeprowadzi¢, szukajac odpowiedzi na pytanie o zasadnos¢ wykorzystania
mediéw spotecznosciowych w eksporcie, dotyczy kilku obszardw. Trzeba okresli¢, czy i jaka grupa docelo-
wa korzysta z Internetu, a nastepnie z jakich mediow. Zdefiniowanie kanatéw mediéw spotecznosciowych,
z ktérych korzysta grupa docelowa, bedzie implikowac wybor serwiséw spotecznosciowych, w ktérych
eksporter/importer/dystrybutor bedzie prowadzit dziatania informacyjno-promocyjne oraz komunikacje
z klientami.

Wiele firm zagranicznych korzysta przynajmniej z kilku serwisdw spotecznosciowych takich jak: Twitter, Face-
book, YouTube, Google+ czy LinkedIn. Polskie firmy koncentruja swojg obecnos¢ w nastepujacych mediach
spotecznosciowych: Facebook (86%), YouTube (38%), LinkedIn (30%), GoldenLine (20%)".

Kolejnym krokiem w analizie powinno by¢ znalezienie odpowiedzi na pytania:
w jaki sposéb konkurencja wykorzystuje poszczegdlne serwisy spotecznosciowe;
jakiego rodzaju, z jaka czestotliwosciowa oraz w jaki sposéb konkurencja konstruuje komunikaty w celu
angazowania fanéw/obserwujacych;
w jaki sposéb konkurencja wspiera obecno$c¢ marki w mediach spotecznosciowych.

W celu badania opinii 0 marce lub o konkurencji warto zastanowi¢ sie nad wykorzystaniem profesjonal-
nych narzedzi, ktére pozwalajg efektywnie monitorowac Internet i media spofecznosciowe, np. Sentione,
Brand24, Guarda, Mobuzzer, Sentymetr.

Wybér narzedzi w mediach spotecznosciowych

Majac opracowang analize oraz okreslone cele obecnosci firmy/marki w mediach spotecznosdciowych, przy-
stepujemy do doboru odpowiednich narzedzi oraz innych zasobdéw (w tym ludzkich).

4 PMR,,Social media in Poland", Press realize, March 2014.
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Narzedzia wykorzystywane w realizacji strategii promocji towardw eksportowych w mediach spotecznoscio-
wych mozna podzieli¢ na:

< wspomagajace automatyzacje procesu dodawania wpisow;

- aplikacje wykorzystywane przy réznych akcjach z obszaru promodji sprzedazy — np. konkursy etc,;
+monitoring marki w mediach spotecznosciowych.

Niezwykle waznym elementem w realizacji strategii promocji w marketingu eksportowym jest okreslenie
0s6b odpowiedzialnych za realizacje strategii komunikacji marketingowej w serwisach spotecznosciowych.
Wyniki Raportu Biznes spofecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej’> jednoznacznie pokazuja, ze
osoby odpowiedzialne za realizacje promocji w mediach spotecznosciowych wymagajg specjalistycznego
wyszkolenia, posiadania specyficznych umiejetnosci komunikowania sie za posrednictwem mediow spo-
tecznosciowych, tworzenia komunikatow, ktére beda angazowac odbiorcéw komunikatéw adresowanych
do potencjalnych nabywcéw oraz uzytkownikéw eksportowanych towaréw i ustug.

Ewaluacja i optymalizacja obecnosci w mediach spotecznosciowych

Kazdy proces zwigzany z wprowadzaniem i realizacjg strategii koriczy sie okresowym podsumowaniem, kto-
re jest zbudowane na danych liczbowych, czyli na kluczowych wskaznikach efektywnosci — KPI.

Jak podaje raport Deloitte”, firmy wykorzystujagce media spotecznosciowe stosujg zaréwno jakosciowe
wskazniki efektéw (satysfakcja klientéw, swiadomosc¢ marki), jak réwniez ilosciowych (np. ROI, przychody
przypisywane obecnosci w mediach spotecznosciowych, dane o aktywnosci uzytkownikéw). Zapotrzebo-
wanie na analize skutecznosci mediow spotecznosciowych rosnie, jednak analitycy w dalszym ciaggu nie
potrafig precyzyjnie odpowiedzie¢ na pytanie, jakie bezposrednie wymierne korzysci przynosi obecnos¢ na
tych kanatach.

Realizacja strategii w mediach spotecznosciowych powinna by¢ optymalizowana w oparciu o wiasne do-
Swiadczenia, badania konkurendji itp. Obecnos¢ firmy w serwisach spotecznosciowych moze da¢ wymierne
korzysci lub spowodowac straty. Kluczowa rolg menadzerdw jest zrozumienie roli tego kanatu komunika-
¢ji w catym procesie zintegrowanej komunikacji marketingowej (media spotecznosciowe to kolejne kanaty
marketingu mix), jego mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen.

W epoce Internetu marketing online jest nieodfaczng czescig strategii marketingowej firmy. Dziafalnos¢ in-
ternetowa powinna budowac spojny wizerunek i wspiera¢ pozostate narzedzia marketingowe. Plan dziatan
firmy w Internecie musi mie¢ wyznaczone konkretne cele i terminy ich realizacji. Celem dziatalnosci marke-
tingowej w Internecie moze by¢ wzrost swiadomosci marki, stworzenie pozytywnego wizerunku, zbudo-
wanie relacji z klientami zagranicznymi (mierzone iloscig ponownych odwiedzin), zapewnienie sprawnej
komunikacji miedzy klientem a dostawca, wzrost sprzedazy i czestotliwosci zakupdw, obnizenie kosztow
dystrybudji i reklamy badZ sprzedaz miejsca reklamowego na stronie internetowej.

Zaleta dziatan Internetowych sa relatywnie niskie koszty. Reklama w Internecie niesie ze soba wiele korzysci
niedostepnych w tradycyjnych kanatach, m.in.:
- pozwala na $ledzenie w czasie rzeczywistym wynikow podjetych dziatar;

jezeli wyniki nie sg zadowalajace, mamy mozliwo$¢ wprowadzania zmian na biezaco, czego nie mozemy
zastosowac w reklamach umieszczanych w gazetach lub w telewizji;

7> Raport Deloitte na podstawie badania Polskie firmy na Facebooku — portale spotecznosciowe w komunikacji marketingowej
polskich przedsiebiorstw, 2012.

© KPI - Key Performance Indicators (ang.).

77 Raport Measuring Facebook’s economic impact in Europe, Deloitte, 2012.
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roznorodno$¢ narzedzi — Internet oferuje wiele sposobdw komunikacji z klientem (blog, poczta elektro-
niczna, wideo, newsletter, reklamy kontekstowe, banery reklamowe, linki sponsorowane);

narzedzia internetowe pozwalaja na kierowanie reklam do $ciéle okreslonej grupy pod wzgledem wieku,
ptci, lokalizacji czy zainteresowan;

marketing internetowy pozwala nie tylko na uzyskanie cennych informacji od klienta na temat jego
oczekiwan w stosunku do produktu i serwisu, ale na przejecie czedci sprzedazy ze sklepow.

W erze Internetu niezwykle wazne dla odniesienia trwatego sukcesu jest uzyskanie i utrwalenie dobrej repu-
tacji. Mozliwos¢ natychmiastowego sprawdzenia opinii o firmie, jej produktach/ustugach jest krytyczne w po-
dejmowaniu decyzji przez potencjalnego klienta. Internetowe ,pierwsze wrazenie" to takze wyglad strony czy
pozycja w wynikach wyszukiwania. Istnieje wiele sposobdw na nawigzanie kontaktu z klientami w Internecie.

Do najbardziej skutecznych naleza:

1. Reklamy PPC (Pay Per Click) w Google AdWords, Yahoo! oraz Search Marketing lub Microsoft adCenter.
Ich zadaniem jest dotarcie z przekazem do grupy docelowej i przekierowanie jej na strone internetowg
firmy. Reklamy sa wyswietlane w wynikach wyszukiwania, widoczne na monitorze zazwyczaj powyzej
i na prawo od oczekiwanych wynikow wyszukiwania. Ranking na liscie pfatnych reklam jest okreslany
przez koszt pojedynczego wyswietlenia w stosunku do ceny ptaconej za podobnga reklame przez firmy
konkurencyjne, czestotliwosc¢ kliknie¢ w reklame oraz stosunek trafnosci i jakosci reklamy w odniesieniu
do strony docelowe;j.

2. Katalogowanie. Dodanie firmy do katalogéw stron ma przyciagnac¢ nowych klientéw i polepszy¢ pozy-
cje danej strony w wyszukiwarkach internetowych. Waznym elementem jest opis strony. Powinien byc¢
niepowtarzalny, poniewaz zwieksza to jego wartos¢, a tym samym jest lepiej indeksowany.

3. Media spotecznosciowe. Marketing poprzez media spoteczno$ciowe wymaga zastosowania subtelnych
technik. Zadaniem przedsiebiorcy jest prowadzenie inteligentnej i rzeczywistej rozmowy z potencjalny-
mi i obecnymi klientami. Komentarze typu:,Dobrze powiedziane. Zobacz mdj swietny produkt na www.
swietnyprodukt.pl” zostang przez uzytkownikdw uznane za spam. Wada tego typu marketingu jest jego
czasochtonnos$¢. Niewatpliwg zaleta jest natomiast jego zdolnos¢ do kreacji ,szumu” wokét firmy i jej
produktow. Nalezy jednak pamieta¢, ze dziatalnos¢ w mediach spotecznosciowych musi by¢ dobrze
moderowana, poniewaz opinie uzytkownikéw nie zawsze beda dla nas pochlebne.

4. Nawigzywanie kontaktow przez Internet. Poprzez strony takie jak GoldenLine czy LinkedIn firmy uzy-
skujg mozliwos¢ interakcji z potencjalnymi klientami, wspdtpracownikami i partnerami, a takze czerpia
liczne informacje. Rowniez inni uzytkownicy mogg dowiedzie¢ sie, co przedsiebiorca robi, jakie ma do-
$wiadczenie. Podobnie jak w przypadku serwiséw spotecznoéciowych, ten rodzaj marketingu wymaga
subtelnego podejscia — im wiecej uzytkownicy dostang, tym wiecej sg sktonni da¢ w zamian.

5. Mailing. Zbudowanie listy mailowej na podstawie adreséw klientdw pozwala na wystanie informadji
bezposrednio do osob, ktére juz wyrazity zainteresowanie oferowanymi produktami lub ustugami. Po-
nadto email jest doskonatym narzedziem do budowania trwatych relacji z klientami prowadzgcym do
powtdrnych zakupdw oraz rozprzestrzeniania sie oferty firmy za pomoca marketingu szeptanego. Pro-
gramy pocztowe umozliwiajg wystanie wiadomosci do wybranych klientéw pod katem ich zaintereso-
wan i oczekiwan.

Zaréwno w przypadku marketingu eksportowego online, jak i tradycyjnego wszystkie dziatania muszg by¢
doktadnie zaplanowane. Zaréwno tradycyjna kampania reklamowa, jak i kampania internetowa wymagaja
pomiaru ich skutecznosci. Im staranniej wybrana grupa docelowa, tym skierowana do niej kampania jest
skuteczniejsza. Najwiekszg réznica miedzy marketingiem internetowym a tradycyjnym jest zasieg. Internet
daje firmie mozliwos¢ dotarcia do tysiecy, a nawet setek tysiecy klientdw, ktérzy nigdy wczesniej nie styszeli
0 jej produktach czy ustugach.
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Nowoczesne narzedzia komunikacyjne nie zastapig jednak bezposredniego kontaktu z klientem. Nadal naj-
skuteczniejszym sposobem poznawania partnerow handlowych sg bezposrednie spotkania, wymiana do-
Swiadczert miedzy dostawcami, odbiorcami, posrednikami, a takze konkurentami.

Korespondencja listowna (direct mailing)

Bezposrednia korespondencja listowna to jedno z bardziej skutecznych narzedzi marketingowych. W krajach
zachodnich korespondencja listowna czesto okreslana jest jako tzw. junk mail (poczta smieciowa). Wedtug
obiegowych opinii jest ona wyrzucana przez adresatéw, nie w petni odpowiada to jednak rzeczywistosci. Jak
wynika z badan przeprowadzonych przez poczte brytyjska, ponad 90% przesytek tego rodzaju jest otwiera-
nych, a wiecej niz 75% czytanych’®.

Przedsiebiorstwa, ktore rozwazaja mozliwos¢ korzystania rowniez z tej formy przekazu informacyjnego, po-
winny spowodowac, aby ich przesytka byfa estetyczna i tym samym wzbudzata zainteresowanie adresata.
Korespondencja bezposrednia nie jest alternatywa reklamy, lecz poszerza system dostepnych technik prze-
kazu informacyjnego. Jest bardziej elastyczna niz reklama, moze liczy¢ kilka lub kilkadziesigt zdan. W odroz-
nieniu od reklamy nie musi by¢ stosowana na wielkg skale. Moze by¢ adresowana do matych, okreslonych
grup i realizowana partiami, np. co tydzien lub co miesiac.

Korespondencja bezposrednia ma charakter osobisty i stosunkowo tatwo podlega kontroli. Monitorujac
efekty jej dziatania, mozna upewnic sie czy stanowi skuteczny i optacalny element w ogdélnej kampanii in-
formacyjnej.

Aby zwiekszy¢ skutecznos¢ oddziatywania tej formy przekazu informacyjnego, warto przeanalizowac kazdy
jej element:

Lista adresatow.

Lista musi by¢ celowa, aktualna i osobista. Najbardziej skuteczne sg przesytki adresowane do konkretnej
osoby.

List przewodni.

Ten element korespondencji bezposredniej ma ogromne znaczenie, czesto jest dosy¢ obszerny. Dobra in-
formacja jest tak dtuga, jak tego wymaga przedstawienie argumentdw, ktorymi chcemy przekonac adresata
przesytki. W tej technice liczy sie najdrobniejszy szczegdt. Na przyktad list zawierajacy PS. moze by¢ skutecz-
niejszy niz bez niego. Uzycie okreslonych stow (np. nowy, gwarantowany) z reguty wptywa na zwiekszong
pozytywng reakcje adresatéw wysytanej korespondenciji.

Koperta.

Koperta jest czescig informacji, jej wyglad moze decydowac o tym, czy adresat otworzy list. Wskazane jest
wysyfanie kopert z nadrukiem firmowym przedsiebiorstwa. Jak wykazujg badania, listy bez nadruku (z naklej-
kami z adresem) czesto wywotuja negatywne reakcje adresatéw.

Zafgczniki.

Jako zataczniki wysytamy przewaznie broszury lub ulotki (kolorowe, ilustrowane). Mozna réwniez dofaczy¢
zwrotnie zaadresowang koperte, druk ankiety do wypetnienia itp. Zwiekszy to szanse na uzyskanie odzewu
na naszg oferte.

78 Royal Mail Annual Report 2013—14 — Market Overview".
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Rola Public Relations w procesie komunikacji

Public relations (PR) to wiedza interdyscyplinarna, obejmujaca szeroki zakres filozofii, lingwistyki, ekono-
mii, bliska socjologii i psychologii spotecznej. Z powyzszych powodoéw petnej istoty PR nie mozna oddac
w pojedynczej definicji. Dla zobrazowania zakresu dziatarh podejmowanych w ramach public relations, przy
uwzglednieniu réznych punktéw odniesienia, przytoczono ponizej powszechnie znane definicje tej dzie-
dziny nauki. Pewne ich aspekty sa zbiezne, choc réznig sie w szczegdfach, ilustrujac tym samym ztozonosc¢
tematyki.

Polscy eksperci definiuja PR jako:
zespot celowo zorganizowanych dziatar, zapewniajacych systematyczne komunikowanie sie z otocze-
niem, majacych wywofa¢ pozadane postawy i posuniecia;
planowe, perswazyjne komunikowanie sie, zmierzajace do wywarcia wptywu na okreslone grupy spo-
teczne lub tez umiejetne przestanie idei do rozmaitych grup spotecznych w celu wywotania pozadanego
rezultatu;
sztuka czynienia i méwienia tego, co spowoduje, Ze ludzie beda mieli o nas dobre zdanie.

John Marston, wybitny specjalista z dziedziny PR, zaproponowat analize public relations w kategoriach czte-
rech faz petnego procesu PR: badania, dziatania, komunikowanie, oceny. Prace w ramach PR nalezy zacza¢
od szczegdtowego zbadania zagadnienia, nastepnie okresli¢ program dziatania korekcyjnego i zrealizowac
go w celu zdobycia spotecznego zrozumienia, akceptacji, aby na koniec oceni¢ wptyw kampanii na zmiane
okreslonych postaw spotecznych. Formuta RACE (Research — Action — Communication — Evaluation) jest rozwi-
nieciem struktury jednej z najbardziej popularnych definicji public relations: PR sa funkcja zarzadzania, ktéra
okresla postawy spoteczne, faczy polityke i postepowanie organizacji z interesem spotecznym, planuje oraz
wykonuje kampanie i dziatania tak, aby zyskac spoteczne zrozumienie i akceptacje””.

W odniesieniu do eksporteréw public relations mozna zdefiniowac jako zaplanowany wysitek zmierzajacy do
utworzenia dobrych stosunkéw i zrozumienia pomiedzy firma i klientami zagranicznymi. Podkresli¢ nalezy,
Ze PR to nie jednorazowe dziafanie, lecz nieustanny wysitek informacyjny, ktérego celem jest przekonanie
klientéw o korzysciach, jakie odniosa dzieki akceptacji proponowanych towaréw i ustug. Jednorazowe czy
nawet kilkukrotne przekazanie informacji nie miesci sie w zakresie pojecia PR. Dziatalno$¢ informacyjna
przedsiebiorstwa przyniesie pozytywny skutek, jesli przeptyw informacji do otoczenia bedzie staty i staran-
nie zaplanowany.

Ciggtos¢ procesu PR jest bardzo istotna przede wszystkim z uwagi na fakt istnienia duzej konkurencji na
rynku mediow. Odnotowujemy gwattowny wzrost liczby srodkéw przekazu. Nattok informacji powoduije, ze
jednorazowa informacja jest ignorowana przez rynek, a sifa jej oddziatywania znikoma. Dlatego tez, aby za-
istnie¢ w sSwiadomosci potencjalnych klientow, musimy starac sie przekazac jak najwiecej informacji, a takze
w sposob aktywny kierowac ich przeptywem.

Public Relations to nie tylko suma informacji wyptywajgcych od nadawcy przekazu. Jest to proces dwu-
stronny, gdyz wyptyw informacji od nadawcy spotyka sie zazwyczaj z reakcjg otoczenia. Wiasnie w procesie
wymiany informacji powstaje pozytywna lub negatywna opinia otoczenia o produkcie i producencie oraz
ofercie adresowanej do potencjalnych klientéw. Wszystkie dziatania w zakresie PR powinny by¢ zsynchroni-
zowane z pozostatymi strategicznymi decyzjami marketingowymi danego przedsiebiorstwa.

Mozliwosci dziatania w ramach procesu Public Relations sa znaczne, skala i zasieg oddziatywania zaleza
przede wszystkim od zaangazowania eksportera w staranne przygotowanie strategii komunikowania sie

¢ www.opoka.org.pl
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z klientami. Dziatania PR pozwalajg na relatywnie tanig i bardziej wiarygodna komunikacje z odbiorcami
przekazu informacyjnego, za to ze zwiekszonym ryzykiem znieksztatcenia informacji. W przypadku Public
Relations nalezy liczy¢ sie z kosztami zwigzanymi z organizacja i sponsorowaniem konferencji, imprez, spot-
kar\ itp. Nie sg to dziatania bezptatne, ponoszone koszty sg jednak na ogoét nizsze od wydatkéw na reklame.
Dysponujac ograniczonymi mozliwosciami finansowymi, eksporterzy powinni oprocz innych form przekazu
informacyjnego i promocji podejmowac tansze przedsiewziecia w zakresie Public Relations. Dziatania te przy-
nosza pozytywne efekty zwlaszcza w dtuzszym horyzoncie czasowym.

Rekomendowane kanaty dystrybucji przekazu informacyjnego
w eksporcie

Skoncentrujmy uwage na najwazniejszych i zarazem najbardziej efektywnych kanatach dystrybucji przekazu
informacyjnego. Z badan przeprowadzonych przez MarketingDonut®® wynika, ze tradycyjne srodki masowe-
go przekazu informacyjnego potrzebowaty wielu lat, aby dotrze¢ do magicznej liczby 50 miliondw gospo-
darstw domowych. Nowe srodki przekazu osiggaja te magiczng niegdys liczbe duzo szybciej:

Radio - 38 lat,

TV-13lat,

TV kablowa - 10 lat,

Internet - 5 lat,

Facebook - 2 lata.

Z wiarygodnych badan przeprowadzonych miedzy innymi przez agencje Nibusinessinfo®' wynika, ze zmie-
nita sie réwniez skutecznos¢ tradycyjnych narzedzi uzywanych do transmisji przekazéw informacyjnych.
Niezwykle interesujgce wyniki badania pomiaru zapamietywalnosci przekazu informacyjnego w mediach
przedstawit zespdt pracujacy pod kierunkiem prof. Armanda Morgernsterna. Odsetek osob, ktére zapamie-
taty przekazang informacje po pierwszym kontakcie:

Kino - 70%,

TV - 15%,

Czasopisma — 10%,

Radio — 5%,

Outdoor - 3%.

Z badan przeprowadzonych przez New Age Media® i firme Danone wynika, ze dodanie jednego kontaktu
z reklama w kinie do szesciu kontaktow z reklama w telewizji dwukrotnie zwieksza zapamietanie reklamy i az
5-ciokrotnie zwieksza poprawne rozpoznanie marki. Skutecznosc reklamy w kinie potwierdzity wyniki badan
przeprowadzonych w 2012 r. przez firme Media Strategy. Wyniki badarn poréwnawczych okreslajacych $red-
ni koszt dotarcia kampanii telewizyjnych do wybranych grup celowych wykazaty, ze reklama w kinie jest pod
wzgledem kosztow konkurencyjna w stosunku do innych medidw.

Wyniki analizy poréwnawczej pokazuja, ze reklama kinowa jest konkurencyjna w stosunku do reklamy te-
lewizyjnej gtéwnie pod wzgledem kosztéw efektywnego dotarcia do potencjalnych klientow. W analizie
wykorzystano tzw. model Armanda Morgernsterna, ktéry wykazuje, ze kino jest medium o najwyzszej per-
cepdji przekazu. Jeden kontakt z reklama w kinie pozwala na jej zapamietanie u 70% widzéw z grupy celowej
(w przypadku TV jest to 15%). Wyniki badan nie podwazaja skutecznosci reklamy telewizyjnej, ktérej najmoc-

% http//www.marketingdonut.co.uk/advertising/radio-tv-and-cinema
81 http://www.nibusinessinfo.co.uk/content/radio-cinema-outdor-and-national-advertis/
8 http//www.newagemedia.eu/pl/home.html
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niejsza strong jest bardzo duzy zasieg w poréwnaniu z innymi mediami i niski jednostkowy koszt dotarcia
do potencjalnego klienta.

7 przeprowadzonych badan jednoznacznie wynika, ze skuteczno$¢ dystrybucji przekazu informacyjnego
w formie reklamy kinowej jest bardzo wysoka®. Jesli wezmiemy pod uwage relatywnie niski koszt dotarcia
do potencjalnego odbiorcy, wysoka selektywnos¢ geograficzng i demograficzng, zréznicowane formy za-
kupu czasu, np. Follow the movie (przekaz informacyjny towarzyszy wybranym filmom), Pay per viewer (wy-
sokos¢ opfaty uzalezniona od ilosci widzow), wszystkie sale kinowe raz w tygodniu” oraz mozliwos¢ dzia-
fan typu off screen (dystrybucja materiatow promocyjnych przed lub po pokazie filmowym itp.), to warto
powaznie rozwazy¢ zasadnosc i celowos¢ wykorzystania tego kanatu dystrybucji. Pod wzgledem sity od-
dziatywania i percepdji pojedynczy kontakt widza ze spotem reklamowym w kinie jest ponadczterokrotnie
bardziej efektywny niz reklama w telewizji. Planujgc kampanie reklamowa, warto wzig¢ pod uwage wyniki
przytoczonych badan.

Profesor Robert Lauterborn®, swiatowej stawy ekspert w dziedzinie marketingu i reklamy, zaleca zastgpienia
promodji i reklamy nowymi technikami komunikacji z klientami. Promocja i reklama to formy przekazu infor-
mujace o zaletach, unikatowych cechach i korzysciach wynikajacych z zakupu oferowanego produktu, kté-
ra konsumenci czesto odbieraja jako ptatna forme manipulacji. Natomiast komunikacja wymaga interakdji
pomiedzy kupujacym a sprzedajacym, kreatywna komunikacja angazuje adresatéw przekazu, dzieki czemu
klienci utozsamiaja sie z reklamowanym produktem?®. Kreowanie klienta to najwazniejsze i zarazem najtrud-
niejsze zadanie, przed ktérym stoja osoby odpowiedzialne za szeroko rozumiang sprzedaz towardw i ustug.

16. Organizowanie spotkan z importerami — zasady
przygotowywania prezentacji ofert eksportowych

Najbardziej popularnym i zarazem najbardziej skutecznym narzedziem komunikacji z potencjalnymi klien-
tami sg bezposrednie spotkania. Worew pozorom przygotowanie i przeprowadzenie takich spotkan nie
jest ani fatwe, ani proste. O kazdym potencjalnym importerze powinnismy zebrac jak najwiecej informacji.
Powinny to by¢ takie dane jak wyniki finansowe, obsada kadrowa firmy, oferowane produkty i ustugi sa
stosunkowo tatwe do zdobycia. Mozna poszuka¢ w miedzynarodowych spisach np.,Kompas”lub skorzystac¢
z ptatnych ustug wywiadowni gospodarczych takich jak Dun & Bradstreet. Mozna réwniez uzyska¢, czesto
za opfata, informacje w biurach radcéw handlowych przy ambasadach. Wycinki z prasy miedzynarodowej
rowniez mogg okazac sie bardzo przydatne. Obecnie Internet jest dobrym zrédtem tego typu informacji,
cho¢ jak wiemy mozna tam czesto znalez¢ informacje mato wiarygodne, czasem celowo wprowadzajace
w bfad (czarny PR).

Kazde spotkanie biznesowe powinno miec¢ swoje uzasadnienie oraz $cisle okreslony temat, ktéry zapew-
ni zainteresowanie uczestnikow spotkania. Bardzo istotng kwestig jest odpowiednie przygotowanie sie do
prezentacji omawianego tematu lub problemu. Przed przystapieniem do opracowywania tresci wystapie-
nia powinnismy sformutowac zdanie okreslajace cel spotkania, ktére potaczy mocne strony prezentowanej
oferty eksportowej z potencjalnymi korzysciami dla uczestnikow spotkania. Przyktadowa definicja celu spot-
kania:

8 Wyniki badan przeprowadzonych przez zespdt A. Morgerstena nie byty zaskoczeniem — wiadomo, ze za posrednic-
twem zmystu wzroku wchfaniamy ponad 80% przekazu informacyjnego, zas za posrednictwem stuchu zaledwie 11%.

8 RF. Lauterborn, The New Marketing Paradigm, NY 2004.

% P.Drucker, Praktyka zarzqdzania, MT Biznes, 2005.
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Celem spotkania bedzie przedstawienie finansowych korzysci wynikajgcych z importu naszych pro-
duktéw oraz zapewnienie, ze importerzy uzyskajq wiarygodne informacje, dzieki ktérym bedq mogli
podjq¢ korzystng dla siebie decyzje.

Przystepujac do opracowywania tresci wystapienia i taktyki rozmow, starajmy sie zrozumiec potrzeby klien-
ta. Pamietajmy, ze jego gtéwnym celem jest osiggniecie okreslonych korzysci. Eksponujmy przewagi naszej
oferty, wymieniajmy korzysci, jakie odniesie, jezeli wykorzysta przekazang informacje i zaakceptuje oferte.

Podczas spotkan biznesowych nalezy zwrdci¢ uwage na kilka zasadniczych kwestii:
Uczestnicy spotkan biznesowych oczekujg konkretnych informacji, moga zadawac niewygodne dla nas
pytania — opracujmy liste potencjalnych pytan i przygotujmy sie do udzielenia na nie odpowiedzi.
Na wszelki wypadek zrébmy notatki uzupetniajgce, zawierajgce istotne informacje o oferowanym pro-
dukcie eksportowym i jego walorach.
Przygotujmy sie do omdwienia innych tematéw, ktére naszym zdaniem moga by¢ poruszone podczas
spotkania.
Jezeli mimo przygotowania sie otrzymamy pytanie, na ktére nie jesteSmy w stanie odpowiedzie¢, przy-
znajmy sie do tego, zapewniajac jednoczesnie, ze przeslemy uczestnikom spotkania odpowiedz najdalej
w ciggu kilku dni.

Przygotowanie spotkania biznesowego i profesjonalnej prezentacji towardw eksportowych jest zadaniem

trudnym. Po ustaleniu daty, celu i tematu spotkania podejmujemy nastepujace dziatania:
Identyfikujemy uczestnikéw spotkania reprezentujacych importera i staramy sie zrozumiec ich potrzeby,
oczekiwania i motywacje®.
Opracowujemy scenariusz: kto ma reprezentowac nasza firme, jakie informacje maja by¢ przekazywane,
kolejnos¢ wystapien, ile czasu zajma poszczegodlne etapy spotkania, czas na zadawanie pytan, prezenta-
cja produktéw, wizyta w zaktadzie produkcyjnym itp.
Organizujemy miejsce spotkania, moze to by¢ np. siedziba firmy, biuro hotelowe lub inne wynajete
pomieszczenie. Konieczne jest zapewnienie odpowiedniego nagtosnienia sali i zadbania o niezbedny
sprzet, np. rzutnik i ekran, o ile bedzie dokonywana prezentacja.
Minimum 7 dni przed terminem spotkania uzgadniamy z importerem ostateczny plan wizyty. Wskazane,
aby na dwa dni przed spotkaniem ponownie potwierdzi¢ termin i miejsce rozmow najlepiej e-mailem
lub telefonicznie.
Zapewniamy obecno$¢ ttumacza znajacego problematyke rozmow.
Przygotowujemy materiaty dla zaproszonych gosci dotyczace naszego przedsiebiorstwa i oferowanych
produktow. Wskazane jest przygotowanie elektronicznej wersji materiatow.
Przygotowujemy poczestunek, biorac pod uwage mozliwosci czasowe importera, pore dnia oraz uwa-
runkowania kulturowe.
Przygotowujemy wizytowki dla wszystkich uczestnikow spotkania. Wymiana wizytowek jest jednym
z podstawowych elementéw komunikacji utatwiajgcym kontakt na przysztos¢, pozwala na fatwa iden-
tyfikacje rozméwcow.
Powtarzamy préby wystapien, przygotowujemy strategie negocjadji.

Jednym z czestych bteddw popetnianych przez prezenteréw ofert jest ograniczanie sie do opisu mocnych
stron proponowanego produktu. Pamietajmy o tym, ze potencjalny importer moze dokonac wiasciwej oce-

8 Wykorzystujemy informacje uzyskane z korespondencji z klientem, dane internetowe, informacje od podmiotéw i in-
stytucji, z ktorymi miat kontakt nasz klient.
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ny atrakcyjnosci naszej oferty jedynie wéwczas, gdy ma punkt odniesienia. Jest nim cena i jakos¢ produktu
oraz ustugi posprzedazowe oferowane przez naszych konkurentéw. Aby zacheci¢ importera do akceptacji
proponowanego produktu lub ustugi, powinnismy wyeksponowac nasze przewagi nad towarami oferowa-
nymi przez konkurentéw (benchmarking) i wykaza¢ wymierne korzysci wynikajace z wyboru naszej oferty.
Uczestnicy spotkan biznesowych zainteresowani sg kupnem korzysci wyrazonych w pienigdzu, a nie cech
lub przewag. Z tego wzgledu, opracowujac oferte, przektadajmy cechy i przewagi oferowanych towaréw
na policzalne korzysci, jakie odniesie klient, akceptujgc nasz produkt. Korzysci te nie mogga by¢ abstrakcyjne
lub teoretyczne, powinny spetnia¢ podstawowe oczekiwania i potrzeby klienta. Dobry prezenter umiejetnie
eksponujac klientowi potencjalne korzysci, czesto potrafi przekona¢ go do wyboru nawet niezbyt atrakcyj-
nej oferty.

Zasady przygotowywania prezentacji ofert eksportowych

Przygotowanie profesjonalnej prezentacji oferty eksportowej jest zadaniem trudnym. Aby przygotowac do-
bra prezentacje, potrzebujemy przynajmniej dwdch dni. Przed przystapieniem do pracy nad prezentacjg
powinnismy sie upewnic, ze kandydat na importera jest wiarygodny, solidny i warto mu poswieci¢ czas.

Ponizej lista informacji niezbednych, aby prezentacja spetnita oczekiwania i potrzeby zaréwno importera, jak
i eksportera:
Lista 0sob, ktdre wezma udziat w spotkaniu, zajmowane stanowiska.
Starajmy sie ustali¢, czy byli juz w Polsce, co wiedza o naszym kraju i Twojej firmie?
Kim sg klienci importera, czy sa wsrdd nich eksporterzy z Polski?
Kim sa gtowni konkurenci potencjalnego importera, jak sobie z nimi radzi?
Komu importer sprzedaje swoje produkty, jaki ma udziat w rynku?
Kto bedzie kierowat importem i dystrybucja naszych towardw, jakie ma doswiadczenie, jakimi jezykami
sie postuguje?
Jakimi kryteriami kieruje sie importer przy zakupie podobnych towaréw?
Szczegotowe informacje na temat wymagar dotyczacych importowanych produktéw.
Szczegoty dotyczace wymogow sanitarnych, celnych itp.
Planowana wielkos¢ importu w skali roku, kwartatu, miesiaca.
Kopie najnowszego raportu rocznego firmy importera, rekomendacje dotychczasowych klientéw.
Kryteria wyboru importowanych produktéw. Czy jest jakas lista, ktorg mozemy obejrze¢? Czy sg jakies
rzeczy, na ktére importer chciatby zwroci¢ szczegoélng uwage?

Przygotowanie do opracowania prezentacji:
Zbierz informacje potrzebne potencjalnemu klientowi.
Poznaj skfad delegacji, ich doswiadczenia, obecng sytuacje i przyszte potrzeby.
Miej przy sobie notatki z kluczowymi sformutowaniami, tematami, datami, liczbami.
Napisz wstep i naucz sie go na pamiec.

Struktura prezentacji oferty:
Wstep — powitaj gosci, wyjasnij cel prezentacji, okresl czas i ustal reguty gry.
Pozycja — opisz jak w oparciu o dotychczasowe rozmowy i korespondencje widzisz potrzeby importera.
Problem - opisz potrzeby, ktére Twoim zdaniem mogga by¢ zaspokojone dzieki prezentowanej ofercie.
Podejscie — rozwaz mozliwe warianty rozwoju eksportu, biorac pod uwage potrzeby i oczekiwania im-
portera oraz Twoje mozliwosci.
Propozycja — zaproponuj dziatania optymalne dla eksportera i importera.
Zakonczenie — podsumuj propozycje, podziekuj za przybycie, popro$ o pytania, rozdaj materiaty.
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Zawartosc prezentadji:
Krotka ogolna informacja o Polsce, regionie i subregionie.
Szczegdtowa informacja o potencjale naszego przedsiebiorstwa.
Specyficzne informacje skoncentrowane na potrzebach konsumentéw (oferta produktu).
Prezentacja silnych stron oferowanych produktéw i korzysci wynikajace z ich importu.
Nazwisko osoby do kontaktu, jakimi jezykami sie postuguje, dane teleadresowe.

Format i czas trwania prezentacji:
Prezentacja multimedialna (wieksze mozliwosci oddziatywania).
Maksymalnie 15-20 minut (15-20 slajdéw plus notatki).

Technika prezentacji:
Dane liczbowe przedstaw w formie tabel i wykresow.
Szczegoty oferowanych towardw i ustug umies¢ w materiatach do rozdania.
Uzywaj krotkich i jednoznacznych zdan.
Unikaj zargonu, wyjasniaj skroty, symbole itp.
Podziel wypowiedzi na logiczne jednostki (akapity).
Mow wyraznie, patrz na stuchaczy.
Wypowiadaj gto$no cate zdania, nie sciszaj gtosu, unikaj monotonii.
Badz wiarygodny, przyjazny.

O czym nalezy pamieta¢, prezentujac oferte eksportowa:
Starajmy sie zrozumie¢ potrzeby Klienta, jego celem jest osiggniecie zysku.
Prezentujmy wymierne korzysci, jakie odniesie klient, jezeli zaakceptuje nasza oferte.
Informujmy o mozliwosciach stosowania rabatow, o ile sg takie przewidziane.
Eksponujmy nasze przewagi nad firmami i produktami, z ktorymi konkurujemy.
Informujmy o mozliwosciach naszego udziatu w kosztach przeszkolenia sprzedawcoéw, dziataniach infor-
macyjno-promocyjnych itp.

17. Standardy obstugi, etykieta w biznesie
miedzynarodowym

Teorie omawiajace tryb przygotowania oraz zarzadzania strategig prowadzenia rozmow i negocjacji zwra-
caja uwage na rézne pojmowanie i odmienne podejscia do rozméw wsrdéd Amerykandw, Azjatow i Euro-
pejczykdw. Warto zaznaczyd, ze przynaleznos¢ kontynentalna nie decyduje o jednolitosci w podejsciu do
taktyki rozmow. Znajomos¢ réznic kulturowych znakomicie utatwia przygotowanie strategii rozméw oraz
prowadzenie prezentadcji i negocjacji. W wielu krajach wysoko rozwinietych przedsiebiorcy majag utatwiony
dostep do informacji na temat kultury i zwyczajow obowigzujacych w kraju, do ktérego planujg podréz
biznesowa. W Polsce, niestety, nie wprowadzilismy w tym wzgledzie niezbednych rozwiazan. Wyjatkiem
jest opracowanie PAIiIZ¥ dotyczace kultury koreariskiej, ktére wraz z broszurag opracowang przez Scottish
Trade International Doing Business in Different Countries, ksiazka J.R. Gorrill'a Intercultural Communication oraz
publikacja Doing Business in Japan opracowanga przez Jetro Marketing Services stanowito podstawe do opra-
cowania niniejszego materiatu.

8 A. Grycuk, Wspdipraca z inwestorem koreariskim, PAlilZ 2005.
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W relacjach biznesowych zwigzanych z eksportem warto pamietac o najwazniejszych regutach savoir-vivre,

ktore okreslaja pozadane zachowania w réznych sytuacjach®,
Dbaj o pozytywny obraz w oczach klientow i kontrahentéw — ksztattujac pozytywny wizerunek, budu-
jesz obraz firmy, ktéra reprezentujesz.
Nie lekcewaz roli, ktérg w kontaktach odgrywa pierwsze wrazenie — pierwsze minuty spotkania decydu-
ja o tym, jak zostaniesz oceniony, czy zjednasz sobie sympatie klienta.
Profesjonalizmm mozna podkresla¢ zachowaniami niewerbalnymi (postawa, usmiechem, kontaktem
wzrokowym, gestami) oraz technika operowania gtosem, dzieki ktérej wzmacniasz site wypowiadanych
stow.
Wizytéwka firmy jest wystroj wnetrz, wizytdwka pracownikdw jest ich stroj.
Dokonujac prezentadji, postuguj sie zarowno imieniem, jak i nazwiskiem. Pamietaj o koniecznosci wy-
miany wizytowek, zwtaszcza podczas kontaktow z Azjatami. Witajac klienta wstan, zapnij marynarke,
w okreslonych sytuacjach wystepu;j z inicjatywa podania dtoni.
W rozmowie z klientami podkreslaj indywidualny stosunek do ich potrzeb oraz zyczen, wyrazaj goto-
wos¢ do pomocy i wspotpracy, nie szczedz zwrotdw swiadczacych o twojej uprzejmosci.
Organizujgc wazne spotkanie, zadbaj o staranne przygotowanie (plan i temat spotkania, uczestnicy, wy-
bor daty i godziny, czasokres wystapien, itp.)
Prowadzac rozmowy wstepne, stosuj zasady small talks, dyskutuj wytacznie o sprawach, ktére wywotuja
pozytywne skojarzenia.
Zasady etykiety obowiazuja rowniez wtedy, kiedy prowadzisz rozmowy telefoniczne oraz wysytasz kore-
spondencje (rowniez elektroniczng).
Zachowuj sie uprzejmie w stosunku do klientow, nawet w najbardziej krytycznych i konfliktowych sy-
tuacjach.

Btedy popetniane przez polskich negocjatorow®

Czesto widoczny brak profesjonalnego przygotowania do spotkania, liczenie, Zze ,jako$ to bedzie”i improwi-
zacja to podstawowe btedy polskich negocjatorow. Zdarza sie, ze w trakcie negocjacji strona polska ustala
goraczkowo taktyke rozmdw, nie majac przygotowanego wczesniej planu, tym bardziej alternatywnego.
Amatorszczyzna, tak mozna okresli¢ dziatania w trakcie negocjacji zmierzajace do uzyskania podstawowych
informacji o stronie przeciwnej. Czesto popetnianym btedem jest zmiana tematu i préba nakfonienia zagra-
nicznego kontrahenta do zawarcia dodatkowego kontraktu.

Zagraniczni negocjatorzy czesto odnotowujg fakt zbednych i zaktdcajacych spokdj interwendji przetozo-
nych (zaréwno w hierarchii danego przedsiebiorstwa, jak i z zewnatrz). Podwaza to zaufanie strony przeciw-
nej, ich petnomocnictw, stylu negocjacji. Razi¢ moze niedostateczna wiedza o zwyczajach obowigzujgcych
w kraju strony przeciwnej, nadmierne gadulstwo, przywigzanie do nieistotnych dla sprawy szczegotow.
W wielu przypadkach nie dotrzymujemy obietnic, zobowigzan i termindw, narzekamy na niepowodzenia,
odwotujemy sie do polityki lub religii.

Warto réwniez pamieta¢ o uwarunkowaniach kulturowych w biznesie. W kontaktach stuzbowych niedo-
puszczalne jest catowanie w reke; stawia to kobiete w dwuznacznej sytuacji, obnizajac jej oficjalng role
(widzi we mnie kobiete, a nie partnera biznesowego) i wprowadza niepotrzebne zamieszanie. Catowanie w reke

% Opracowanie ekspertdow Jarpol Enterprise www.jarpol.net.pl
8 Opracowano na podstawie publikacji wiasnej Promocja gminy miasta i regionu w kontekscie integracji europejskiej. Zasady
opracowywania materiatéw promocyjnych Wydawnictwo TWIGGER S.A. 2006 i inne.
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przedstawicielki oficjalnej delegacji lub podwtadnej przez szefa zdarza sie tylko w Polsce i to nawet na naj-
wyzszych szczeblach. Nalezy stanowczo unikac tego zwyczaju zwtaszcza, jesli catowaniu w reke towarzyszy
podniesienie ,na site” dtoni kobiety ku wiasnym ustom. Taki gest budzi w najlepszym przypadku zdziwienie,
w gorszym — podejrzenie o molestowanie seksualne. Na Dalekim Wschodzie czy w paristwach arabskich jest
to absolutnie niedopuszczalne. Nalezy jednak podkresli¢, ze w Polsce powieksza sie grupa dobrze przygo-
towanych, wyksztatconych negocjatoréw i menedzeréw znajacych nie tylko techniki negocjacji, ale rowniez
zasady savoir vivre i protokotu dyplomatycznego w biznesie.

Naukowcy i eksperci, omawiajac tryb przygotowan oraz wdrazania strategii prowadzenia rozméw i negocja-
¢ji, zwracaja uwage na odmienne podejscie do rozmow Amerykandw, Azjatéw, Europejczykdw. Warto jed-
nak zaznaczy¢, ze przynaleznos¢ kontynentalna nie decyduje o jednolitosci w podejsciu do taktyki rozmaéw,
najczesciej w ramach tego samego kontynentu wystepujg diametralnie rézne zwyczaje i obyczaje majace
zZnaczacy wptyw na prowadzenie rozmow biznesowych.

Nalezy pamietac, ze znajomosc réznic kulturowych znakomicie ufatwia przygotowanie strategii rozmow
oraz prowadzenie negocjacji. Kluczem do sukcesu jest zrozumienie lokalnych obyczajéw, zwyczajéw, uwa-
runkowan religijnych oraz typowych zachowan. Zalecenia i informacje odnoszace sie do typowych zacho-
wan w danym kraju nie wyczerpuja wachlarza mozliwych zachowan, nie sg tez proba budowania narodo-
wych stereotypdw.

Aby zilustrowac odmienne podejscie do rozmdw biznesowych, zaprezentujemy uwarunkowania kulturowe
i obyczajowe, ktore warto wzigé pod uwage, planujac eksport do Chin, USA, Turcji, Wietnamu, Zjednoczo-
nych Emiratow Arabskich oraz krajow Ameryki tacinskiej:

CHINY (ChRL)%°

W latach 2010-2013 gospodarka chirska odnotowata kolejne sukcesy gospodarcze, roczny wzrost gospo-
darczy osiggat poziom ponad 9%. Z raportow OECD?" wynika, ze Chiny wyprzedzity USA w eksporcie produk-
téw zaliczanych do grupy zaawansowanych technologii. Jesli tempo wzrostu gospodarczego utrzyma sie
na poziomie okoto 5% rocznie w ciggu najblizszych 3-4 lat Chiny uplasujg sie na pierwszej pozycji wedtug
udziatu w globalnym PKB.

Chiny zajmuja niekwestionowane drugie miejsce na liscie najwiekszych poteg gospodarczych $wiata. Po
przystapieniu w 2004 r. do Swiatowej Organizacji Handlu (WTO) zliberalizowaty polityke importowa, zrézni-
cowaly taryfy importowe oraz pozataryfowe narzedzia regulacji importu. Polska jako cztonek WTO posiada
w Chinach status kraju najwyzszego uprzywilejowania, do importu z Polski majg zastosowanie stawki w ka-
tegorii most-favoured nation®. Jesli chiriska administracja celna uzna importowane towary za szczegélnie
wazne dla rozwoju kluczowych dziedzin gospodarki, istnieje rowniez mozliwos¢ catkowitego zwolnienia
z optat celnych. Ponadto pie¢ Specjalnych Stref Ekonomicznych oraz Strefy Handlu Zagranicznego oferuja
eksporterom dodatkowe ulgi i zwolnienia z optat celnych.

Chinczycy preferuja organizowanie spotkar biznesowych w okresie od kwietnia do czerwca oraz we wrze-
$niu i pazdzierniku. Nie nalezy planowa¢ spotkan w tygodniu obchodéw chiriskiego nowego roku oraz
w pigtek w godzinach popotudniowych. Zmiany terminu wyznaczonego spotkania oraz spdznienia trakto-
wane s3 jako oznaki braku szacunku dla drugiej strony. Na spotkania biznesowe nalezy ubierac sie w stroje

@ http://www.asianbizcenter.com/index-e.phpt#!comsu-ov-hd
91 Economic Outlook for Southeast Asia, China and India 2014, OECD, December 2013.
9 Klauzula najwyzszego uprzywilejowania (ang.).
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o konserwatywnym kroju, unika¢ jaskrawych koloréw. Chinczycy dopuszczajg do negocjacyjnego stotu ko-
biety (sg pod tym wzgledem wyjatkiem wsrod Azjatdw)*.

Chinczycy, podobnie jak Koreaiczycy i Japoniczycy, unikaja méwienia nie, zamiast nie uzywaja zwrotu by¢
moze, pomysle o tym, zobaczymy, co mozna z tym zrobic. Jesli chifiski rozmdwca w przyjaznym tonie mowi
to nie jest duzy problem lub to nie jest powazny problem oznacza to, ze problem jest powazny i trzeba zasta-
nowic sie nad jego rozwiagzaniem.

Podczas kontaktéw z Chinczykami nalezy dba¢ o harmonie i wzajemny szacunek, nie nalezy okazywac
emodji, ani zdradza¢ szczegolnej zazytosci. Zle jest odbierana gestykulacja, w zadnym wypadku nie nale-
7y dotykac lub poklepywac rozmdwcy, wskazywac palcem. Nalezy zachowac¢ umiar w zadawaniu pytan,
bezposrednie pytania o rodzing, status majatkowy, nawet o wiek sg postrzegane jako mato uprzejme. Aby
uzyskac informacje o rodzinie i statusie spotecznym rozmowcy, nalezy zadawac pytania posrednie (pytac
o iek dziecka, jakg uczelnie koriczy, ile lat pracuje w danej firmie itp.)*.

Wreczanie podarunkéw powinno miec¢ charakter oficjalny, zwykle po zakonczeniu rozmdéw. Zwyczajowo
obdarowywany poczatkowo odmawia przyjecia prezentu, co jest elementem etykiety. Prezent powinien
by¢ zapakowany w papier o kolorze czerwonym (czerwieri symbolem sukcesu), ztotym lub srebrnym bez
wzoréw. W zadnym przypadku nie nalezy pakowac prezentu w papier o kolorze zéttym (Z6tty kolor opako-
wania z czarnym napisem symbolizuje prezent przeznaczony dla rodziny zmartego). Mile widziane prezenty
to: dobry alkohol, wieczne pidro, zapalniczka, wyroby regionalne, aloumy. Liczba cztery symbolizuje Smierc®,
liczba osiem jest uwazana za szczesliwg, otrzymanie osmiu przedmiotdw oznacza gest dobrej woli i jest
zwiastunem pozytywnego nastawienia darczyncy do dalszych rozmoéw. Liczba szes¢ symbolizuje zyczenie
szczesliwego rozwigzania problemow.

Nie nalezy wreczac¢ podarunkéw w postaci ostrych narzedzi, zegarkow, sandatow, chusteczek do nosa. Nie
nalezy fotografowa¢ momentu wreczania podarunkow.

Podczas positkow nie nalezy poruszac¢ tematdéw zwigzanych z biznesem, rozmowy przy stole powinny
koncentrowac sie na walorach potraw. Na talerzu zawsze nalezy zostawi¢ odrobine jedzenia, pusty talerz
$wiadczy o tym, ze wstajemy od stotu nienajedzeni. W zadnym wypadku nie nalezy pozostawiac¢ pateczek
pionowo wstawionych do miski z ryzem lub potozonych na miseczce, gdyz przynosi to pecha (podobnie jak
upuszczenie pateczki na podtoge).

Przygotowujac spotkanie z grupg chiriskich biznesmenodw, nalezy pamietac o uszanowaniu jej wewnetrznej
hierarchii. Ustalenie, kto petni role przywddcy w delegacji chinskiej jest bardzo wazne, status lidera powinien
by¢ uwzgledniany przy organizacji spotkan, przyje¢, wreczaniu prezentéw, udzielaniu gtosu etc. Najwaz-
niejszy przedstawiciel delegacji zawsze pierwszy wchodzi do danego pomieszczenia, zasiada w centralnej
czesci stotu na wprost drzwi. Przedstawienie stron uczestniczacych w rozmowach najlepiej przeprowadzic¢
za posrednictwem kogos, kto jest powazany przez obie strony. Na spotkanie nalezy przynie$¢ odpowiednia
ilos¢ wizytédwek, osoba bez wizytowki nie bedzie traktowana jako partner do rozmowy. Wizytéwka powinna
by¢ przyjmowana i wreczana oburacz - trzymac ja nalezy kciukiem i palcem wskazujacym — gest taki bedzie
mile odebrany i doceniony jako oznaka szacunku. Nalezy bezwzglednie poswieci¢ kilka chwil na zapozna-
nie sie z jej tredcia, w przeciwnym wypadku zostanie to odczytane jako brak szacunku i zainteresowania
dang osobg®. Podczas rozmow nalezy utrzymywac kontakt wzrokowy z rozméwca, uciekanie ze wzrokiem

% J.R. Gorrill, Intercultural Communication, London 2005.

o http//www.kwintessential.co.uk/etiquette/doing-business-china.html

% Liczba cztery symbolizuje smier¢ w wiekszosci krajow azjatyckich — unikajmy wreczania czterech prezentow, spotkan
w dniach zawierajacych liczbe cztery, lokowania gosci w pokoju z numerem 4, na czwartym pietrze itp.

% http://gohongkong.about.com/od/businessbasics/
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odczytane bedzie jako przejaw nieszczerych intencji. Zwracajac sie do okreslonej osoby nalezy uzywac jej
oficjalnego tytutu i petnego nazwiska. Warto pamieta¢, ze potakiwanie gtowg nie oznacza zgody, potwierdza
tylko to, Ze dana osoba stucha naszego wystapienia.

Chinczycy sa znakomitymi i skutecznymi negocjatorami, maja wielowiekowe tradycje myslenia strategicz-
nego, ktore jest elementem powszechnej edukacji. W kontaktach biznesowych trzeba by¢ cierpliwym, za-
chowac kamiennq twarz pokerzysty, co zostanie odczytane jako element swiadczacy o sile charakteru. Dobry
biznesmen nie powinien sie spieszy¢; czas to czas, a pieniqdz to pienigdz méwig Chinczycy, odcinajac sie od
znanego time is money”’ $wiata zachodniego). Negocjatorzy chifiscy stosujq i stale rozwijajg techniki nego-
cjacyjne, dostosowujac je do sytuacji, rodzaju partnera i okolicznosci. Mimo daznosci do réwnowagi i harmo-
nii, Chinczycy negocjuja najdrobniejsze szczegdty kontraktu. Przygotowujac strategie rozmow, warto miec
w zanadrzu zestaw ustepstw, ktérymi bedziemy mogli usatysfakcjonowac rozmdwce. Podobnie jak podczas
negocjacji z przedstawicielami innych krajow, ustepujgc zawsze powinnismy zada¢ czegos w zamian.

Kontrahent w negocjacjach nie jest traktowany przez Chinczyka jako przeciwnik, lecz potencjalny partner.
Obowiazuje zasada pierwszenstwa kompromisdw, dazenie do osiagniecia guanxi, czyli zbudowania trwatych
wiezi, unikania konfliktéw i frustracji. Spisany kontrakt traktowany jest przez Chificzykdw jako dokument po-
twierdzajacy harmonijnie osiggniete porozumienie, powinien jednak ich zdaniem zawiera¢ klauzule mozli-
wosci wprowadzania zmian w celu dostosowania do zmieniajacych sie okolicznosci. Pamietajmy o chiriskim
porzekadle:,Nic, co jest napisane na papierze, nie jest warte tyle, co papier, na ktérym jest to napisane”.

Umowy dwustronne miedzy Rzadem RP a Rzadem Chiriskiej Republiki Ludowej
Umowa miedzy Rzadem PRL a Rzadem Chinskiej Republiki Ludowej o cywilnej komunikacji lotniczej
z20 marca 1986 .
Umowa miedzy Rzadem PRL a Rzadem Chinskiej Republiki Ludowej o wspdtpracy kulturalneji naukowej
z 18 sierpnia 1986 .
Umowa miedzy Rzadem PRL a Rzadem Chirskiej Republiki Ludowej w sprawie unikania podwdjnego
opodatkowania i zapobiegania uchylaniu sie od opodatkowania w zakresie podatkéow od dochodu
z 7 stycznia 1989r.
Umowa miedzy Rzadem PRL a Rzagdem Chinskiej Republiki Ludowej w sprawie wzajemnego popierania
i ochrony inwestycji z 8 stycznia 1989 r.
Umowa miedzy Rzadem RP a Rzadem Chinskiej Republiki Ludowej o wspdtpracy naukowo-technicznej
7 13 kwietnia 1995 r.
Umowa miedzy Rzadem RP a Rzagdem Chiriskiej Republiki Ludowej o wspdtpracy w transporcie morskim
7 22 pazdziernika 1997 r.
Umowa miedzy Rzadem RP a Rzadem Chinskiej Republiki Ludowej o wspotpracy gospodarczej
z 8 czerwca 2004 r.

STANY ZJEDNOCZONE AMERYKI (USA)®®

Rynek amerykanski, liczacy ponad 318 miliondw mieszkancow, jest niezwykle zréznicowany pod wzgledem
ekonomicznym, kulturowym, etnicznym, religijnym. Stany Zjednoczone wkroczyty w XXI wiek z bagazem
problemow wewnetrznych i zewnetrznych (problemy rasowe, zadtuzenie zagraniczne, konflikty zbrojne na
arenie miedzynarodowej, rosngca potega krajow Trzeciego Swiata, terroryzm itp.). Mimo trudnosci USA po-
zostajg liderem globalnej gospodarki, cho¢ takie potegi jak Chiny i Indie, depcza im po pietach””.

9 Ang. Czas to pieniqdz.
% Opracowanie wiasne na podstawie: http://www.worldbusinessculture.com/Business-in-The-USA.
% Doing Business 2015 — Going Beyond Efficiency, World Bank Group, October 2014.
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Jak zatem prowadzi¢ dziatalnos¢ eksportowg na tak zréznicowanym i skomplikowanym rynku? Na wste-
pie warto podkresli¢, ze znakomita wiekszo$¢ Europejczykow doskonale sobie radzi na rynku amerykan-
skim, zwtaszcza w Nowym Jorku, ktory jest niekwestionowang stolica amerykanskiego biznesu. Ameryka-
nie prezentujg analityczny sposéb zarzadzania biznesem, decyzje podejmujg na podstawie racjonalnych
przestanek, oczekuja informacji umozliwiajacych podjecie decyzji korzystnej dla obu stron. Amerykanie sg
prze$wiadczeni o swej specjalnej misji wobec $wiata. Cechuje ich indywidualizm, niezaleznos¢, przebojo-
wos¢, optymizm i otwarto$¢. Przywiazujg bardzo duzg wage do nalezytego przygotowania spotkan oraz
dotrzymywania zadeklarowanych zobowiazan. Decyzje podejmuja szybko i jesli rozmowy z kontrahentem
przeciagaja sie lub sg mato konkretne, to czesto z nich rezygnuja. Juz na etapie wstepnych rozmow zatrud-
niaja prawnikow, ktérzy konkretyzujg oczekiwania i zobowigzania stron. Zobowigzania ustne nie majg dla
nich wiekszego znaczenia (,no letter, no matter”'®).

Amerykanie sg bardzo bezposredni, méwig co myslg (kultura nieceremonialna). Majg sktonnos¢ do pomija-
nia tytutdw, nie przywiazuja zbytniej wagi do statusu spotecznego, nawet nowo poznane osoby najchetniej
nazywajg po imieniu. Spotkania biznesowe traktujg bardzo powaznie, co wynika miedzy innymi z nastawie-
nia na sukces nie tylko reprezentowanej firmy, ale réwniez osobisty. Nalezy pamieta¢, ze cenig sobie czas
i kontakt z profesjonalistami, nie nalezy wiec przeciggac¢ zaplanowanych spotkan. Wiedza amerykanskich
biznesmendw na temat Polski pochodzi gtéwnie z opracowan przeznaczonych dla biznesmendw, ktére
mimo powierzchownosci ufatwiaja nawigzanie pierwszych kontaktéw oraz przetamanie barier. Amerykanie
sg w Polsce lubiani i zwykle zdaja sobie z tego sprawe. Sq dobrze przygotowani do rozméw biznesowych,
bezposredni kontakt ze strong polska jest zwykle poprzedzony doktadnym rozpoznaniem przeprowadzo-
nym przez wynajetego konsultanta. W celu zjednania sympatii chetnie nawigzuja do polskiego patriotyzmu
i polsko-amerykanskich bohateréw narodowych. Chetnie mdwig o szacunku dla wolnosci i demokracji, swo-
bodach obywatelskich, sukcesach. W zdecydowanej wiekszosci sg patriotami i solidaryzuja sie z decyzjami
demokratycznie wybranych wiadz.

Negocjatorzy strony amerykanskiej, podobnie jak Brytyjczycy, sa zawsze bardzo solidnie przygotowani do
rozmow, maja opracowane rozwigzania wariantowe, przygotowany katalog zadan i mozliwych ustepstw.
W przeciwienstwie do Brytyjczykow sa wyrozumiali, gdy partnerzy popetniajg btedy jezykowe. W wigkszo-
$ci znaja tylko jeden jezyk — angielski. Lubig Zarty i dowcipy, jednak nalezy starannie unika¢ dowcipéw o
podtozu religijnym czy rasowym. Unikajg kontaktéw z nieudacznikami, zatem podczas rozméw nie nalezy
narzekac na trudnosci i przeciwienstwa losu, nie mowi¢ o problemach lub negatywnym wptywie historii
na gospodarke. Podczas pierwszych kontaktow nalezy unikac takich tematow jak religia, aborcja, polityka,
seksizm, rasizm. Kobiet nie nalezy pyta¢, czy sg zamezne. Bezkolizyjne tematy do swobodnych rozméw to
sport, podrdéze, muzyka, potrawy, sprawy zwigzane z wykonywang pracg.

Podstawowe cechy amerykariskiego modelu zarzadzania biznesem:
Dazenie do osiggania zyskow w krotkim czasie.
Chtodna kalkulacja ekonomiczna, silnie rozwiniete potrzeby osiggniecia sukcesu.
Indywidualne podejmowanie decyzji i indywidualna odpowiedzialnos¢.
Twarda i agresywna walka na rynku, orientacja na klienta.
Silnie rozwiniete umiejetnosci analizy, dominuje podejscie ilosciowe i logiczne.
Aktywnos¢, szybkie podejmowanie decyzji.
Motywacja do podejmowania dziatart ma charakter gtéwnie finansowy.

1% Ang.: w dowolnym ttumaczeniu — nie ma papieru, nie ma sprawy.
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Analitycy brytyjskiej firmy badawczej Oxford Economics i Banku HSBC twierdzg'”', ze polscy eksporterzy
maja przed sobg bardzo dobre perspektywy, wedtug ich prognoz w latach 2014-2016 nasz eksport bedzie
rost srednio w tempie okoto 9% rocznie. Wérdd najbardziej obiecujacych rynkéw eksportowych wymieniaja
Indie, Wietnam i USA, ktérych potencjat importowy nie byt dotychczas nalezycie wykorzystany przez pol-
skich eksporteréw. Warto$c polskiego eksportu do USA to niespetna 5 mld USD rocznie, co potwierdza teze
o niewykorzystanych mozliwosciach tego rynku. Prawdopodobnie juz w 2015 r. zostanie podpisana umowa
o wolnym handlu pomiedzy Unig Europejska a Stanami Zjednoczonymi'®?, co otworzy nowe mozliwosci dla
eksportu polskich towardw i ustug.

TURCJA™

Turcja to jedna z najszybciej rozwijajgcych sie gospodarek Swiata i jednoczesnie nienasycony rynek wewnetrz-
ny o ogromnym potencjale importowym (ponad 75 milionéw mieszkancéw). Turcja nalezy do $cistej czotowki
poteg gospodarczych (siedemnasta pozycja w $wiatowym rankingu WTO i Banku Swiatowego), od wiekow
petni role pomostu pomiedzy Azjg i Europa. Unia Celna zawarta z Unig Europejska w styczniu 1996 r. stata sie
jednym z najwazniejszych elementéw ksztattujacych handel zagraniczny Turcji. Porozumienie to wigczyto ja
w jednolity rynek europejski, wiekszos¢ przepiséw dotyczacych handlu i konkurencji obowigzujgcych w UE
objefo takze turecki przemyst.

Planujac eksport do Turgji, warto wzigé pod uwage nastepujace elementy:
Spotkania z przedstawicielami tureckiego biznesu nalezy umawiac z przynajmniej 10-dniowym wyprze-
dzeniem oraz uwzglednieniem ruchomych swiat wynikajacych z muzutmanskiego kalendarza religijne-
go.
Wskazany jest ubior konserwatywny (garnitur, krawat), kobiety powinny unikac zbyt krotkich spddni-
czek, bluzek odstaniajgcych dekolt lub ramiona.
Ceniona jest punktualno$¢, powitanie rozpoczyna sie podaniem reki (zaniechanie podania reki moze
by¢ negatywnie odebrane).
Zwracajac sie do mezczyzny, najpierw wymawiamy jego imie, nastepnie stowo bey, witajac kobiete po
jej imieniu wymawiamy stowo hanim.
Witajac osoby utytutowane przed nazwiskiem nalezy wymienic ich funkcje (mecenas — Avukat, inzynier
- Muhendis, dyrektor — Mudur).
Wymiana wizytéwek obowigzkowa w kontaktach biznesowych.
Budowanie relacji biznesowych powinno by¢ poprzedzone budowaniem wzajemnego zaufania na
gruncie prywatnym.
Turcy sg dumni ze swego kraju, jego historii i kultury (unikaja tematow politycznych, nie tolerujg zartow
na temat religii, nie akceptuja krytyki gtowy panstwa). Bardzo wazne sg dla nich dzieci, o ktérych chetnie
rozmawiaja (podobnie jak o pitce noznej).
Spotkania biznesowe prawie zawsze koncza sie w restauracji, ptaci strona zapraszajaca.
Porozumienia biznesowe traktuja jako prywatne, zawierajg kontrakty i robig biznesy z ludZmi, ktérych
lubig i ktérym ufaja.
Turcy preferujg kontrakty gwarantujace obustronne korzysci oraz wieloletnig wspotprace.

10 Raport Global Connections, Oxford Economics/HSBC, 2013.

1% Transatlantyckie Partnerstwo na rzecz Handlu i Inwestydcji ( TTIP - Transatlantic Trade and Investment Partnership).

1% Opracowanie wiasne na podstawie: Przewodnik rynkowy dla przedsiebiorcéw — Turcja, Warszawa, 2013 oraz Doing busi-
ness in Turkey — Guide, UK Trade Investment (UKT), 2014.
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Turcy sg zawsze dobrze przygotowani do negocjacji, zwykle pierwsza faza rozméw prowadzona jest
przez personel nizszy ranga.

Korzysci finansowe nie zawsze decydujg o akceptacji propozydji — réwnie wazny jest honor, szacunek,
wzajemne zaufanie itp.

Aby podczas negocjacji z Turkami osiggnac zatozony cel, warto zaplanowac szereg drobnych ustepstw.
W zamian za ustepstwa oczekuj podobnej reakcji ze strony tureckiej, nigdy nie rezygnuj z wczes$niej
uzyskanych ustepstw.

W Turcji rozmowy biznesowe trwajg relatywnie dtugo, ostateczng decyzje zawsze podejmuje gtowa ro-
dziny (wiasciciel firmy) lub najwyzszy ranga urzednik.

Preferujg kontakty bezposrednie lub telefoniczne, niechetnie prowadzg korespondencje listowng oraz
mailowa.

Rosnace zainteresowanie polskich eksporteréw rynkiem tureckim wynika z faktu, ze jest to duzy rynek
o rosnacej sile nabywczej, powigzany handlowo i kapitatowo nie tylko z pafistwami cztonkowskimi UE, ale
rowniez Kaukazem, Azjg Centralng, Bliskim Wschodem, Afryka. Turcja to znakomity rynek zbytu dla wysoko
przetworzonych produktéw rolno-spozywczych, lekéw, produktdw zielarskich, parafarmaceutykow, kosme-
tykow, mebli, opakowani, maszyn i urzadzen do obrobki metalu, maszyn i urzadzen do przetwdrstwa spo-
Zywczego, materiatéw budowlanych itp.

O warunkach prowadzenia biznesu na terenie Turcji szczegdtowych informacji udziela miedzy innymi Pol-
sko-Turecka Izba Gospodarcza'™.

WIETNAM (Socjalistyczna Republika Wiethamu)'%®

Wietnam (Socjalistyczna Republika Wietnamu) jest potozony na Pétwyspie Indochinskim, graniczy z Chi-
nami, Laosem i Kambodzg, liczba ludnosci przekroczyta 91,5 miliona. Wietnam jest cztonkiem wiekszosci
organizacji miedzynarodowych (ONZ, ASEAN, WTO, AFTA, APEC, ASEM, IMF). Jest zaliczany do najbardziej dy-
namicznie rozwijajacych sie panistw Azji potudniowo-wschodniej. Produkcja przemystowa i budowlana oraz
szeroko rozumiany sektor ustug to najbardziej dynamicznie rozwijajace sie sektory gospodarki wietnamskiej.
Sredni wzrost PKB od kilkunastu lat nie spada ponizej poziomu 5,5% rocznie'®. Istnieje realna perspektywa
finalizacji do 2020 r. czternastu porozumieri o wolnym handlu, co oznacza, ze Wietnam (majac 55 partnerdw,
w tym 15 krajow wchodzacych w sktad G20) moze sie sta¢ waznym ogniwem w globalnej sieci powigzan
gospodarczych'”.

Polska jest najwiekszym partnerem Wietnamu w Europie Srodkowej i Wschodniej. Wzajemne obroty prze-
kroczyty w 2013 r. 500 mIn USD. Warto réwniez pamieta¢, ze ponad 7.500 wietnamskich naukowcdw, bada-
czy i pracownikéw technicznych szkolito sie w Polsce, a setki wietnamskich studentédw ucza sie na polskich
uniwersytetach. Stosunki gospodarcze polsko-wietnamskie regulujg m.in.:

Umowa o popieraniu i wzajemnej ochronie inwestycji z 31 sierpnia 1994 .

Umowa o unikaniu podwdjnego opodatkowania i zapobieganiu uchylaniu sie od opodatkowania z 31

sierpnia 1994 .

Umowa o wspdtpracy w transporcie morskim z 6 grudnia 1995 r.

% www.polandturkey.com

195 http://www.business-in-asia.com/vietnam/vietnam_update_2014.html, Raport: 2014: the Year of Exports, HSBC Bank,
2014,

1% Vietnam Business Forecast Report — Q 2, 2014 , Business Monitor International, September 2014.

197 Doing Business 2015 -Vietnam — World Bank Group, August 2014.
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Wietnamski system dystrybucji towaréw (budowany zazwyczaj w oparciu o powigzania rodzinne) jest wcigz
stabo rozwiniety, brakuje hurtowni, sieci handlowych. Zagraniczne podmioty nie maja prawa budowania
wiasnych sieci dystrybucji. W tych warunkach eksport z Polski do Wietnamu jest trudny, w zasadzie jedyna
mozliwoscig ulokowania towaréw na miejscowym rynku jest korzystanie z wietnamskiego agenta, ktéry
bedzie zajmowac sie ich dystrybucja.

Prowadzenie rozmoéw biznesowych i eksportu w Wiethamie

Dobry ttumacz, prawnik znajgcy tajniki dziatania lokalnego biznesu to osoby niezbedne w sktadzie delegacji
firmy, ktdra chce realizowac eksport na terenie Wietnamu.

Spotkania biznesowe w Wietnamie, zwtaszcza na pétnocy kraju, traktowane sa bardzo formalnie. Zazwyczaj
nie umawia sie ich z duzym wyprzedzeniem, prawdopodobnie nie bedzie ono potwierdzone wczesdniej
niz tydzien przed planowanym terminem. Moze to by¢ utrudnieniem w planowaniu podrézy. Powinnismy
ponownie potwierdzi¢ termin spotkania dzier lub dwa przed terminem oraz poprosi¢ naszego kontrahenta
o liste uczestnikdw spotkania wraz z ich stanowiskami i takg sama informacje przesta¢ z naszej strony.

Pierwszy do pomieszczenia, w ktérym czekaja wietnamscy rozmowcy, powinien wejs¢ przewodniczacy na-
szej delegacji. Spotkania zaczynaja sie od wymiany wizytowek, ktére podajemy oburacz, najpierw podajemy
wizytdwke osobie o najwyzszej randze. Dobrze widziane jest, jezeli wizytéwki sa dwujezyczne (z jednej stro-
ny w jezyku polskim lub angielskim, z drugiej strony po wietnamsku). Pamietajmy, ze gospodarze oczekuja,
abysmy cho¢ pobieznie zapoznali sie z trescig otrzymanej wizytowki (okazujemy w ten sposdb szacunek
osobie wreczajacej wizytéwke), co stwarza rowniez mozliwos¢ zadania pytar o zajmowane stanowisko, za-
kres petnionych funkdji itp.

Po przedstawieniu wszystkich oséb zostaniemy poproszeni, aby usigsc za stotem. Przewodniczacy obu stron
siadaja naprzeciwko siebie, pozostate osoby wedtug rangi stanowiska zgodnie z zasadami protokotu dyplo-
matycznego (zasada,prawej reki”— po prawej stronie szefa delegacji zasiada jego zastepca, po lewej osoba
nizsza rangg od zastepcy itd.). Spotkanie rozpoczyna sie od rozmodw kurtuazyjnych, rozmowy biznesowe za-
czynaja sie dopiero wtedy, kiedy uczestnicy spotkania poczuija sie komfortowo. Hierarchia jest bardzo istotna
w Wietnamie, szczegdlnie w przypadku instytucji panstwowych. Zawsze nalezy okazywac szacunek odpo-
wiednio do hierarchii i wieku rozmowcy. Zwracajac sie do naszego rozmoéwcy przed nazwiskiem dodajemy
petniong funkgje, stanowisko, tytut naukowy itp. Rozmowy powinna inicjowac i prowadzi¢ osoba najwyz-
sza ranga, adresowac przekaz do swojego odpowiednika. JeZeli przygotowujemy upominki, nalezy wybrac
lepsze prezenty dla 0séb wyzej postawionych w hierarchii; kupowanie osobom nizszej rangi podobnych
prezentéw lub o tej samej wartosci nie jest dobrze widziane. Waznym elementem spotkan biznesowych
jest stroj, ktéry jest istotnym elementem kultury i obyczajowosci wietnamskiej. W biznesie obowigzuja dos¢
sztywne zasady, z ktérych najwazniejsze sg skromnosc i praktycznosé. W kontaktach biznesowych nalezy
zawsze miec¢ dtugie ciemne spodnie i koszule z dtugim rekawem. Mile widziane sa takze marynarka i krawat
w stonowanych ciemnych kolorach oraz dobre markowe buty. Dla kobiet najbezpieczniejszym strojem jest
kostium w kolorze bezowym, bragzowym lub szarym, spddnica powinna siega¢ nieco ponizej kolan, buty na
ptaskim obcasie. (Typowa polska kobieta i tak bedzie przewyzsza¢ wzrostem Wietnamke). W takim stroju na
pewno okazemy szacunek naszym gospodarzom.

W wiekszosci lunche i kolacje biznesowe odbywaja sie w restauracjach lub obiektach rzadowych, w trakcie
positkdw sprawy biznesowe raczej nie s3 omawiane. Zwykle gospodarz organizuje kolacje lub lunch na po-
czatku naszego pobytu w Wietnamie, w dobrym tonie jest zrewanzowac sie. Kolacje wietnamskie skfadaja
sie z kilku dan, ktére sa stawiane na $rodku stotu i nalezy sprébowac kazdego z nich.
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W przeciwienstwie do europejskich relacji biznesowych, ktére nawet po dtuzszym czasie pozostajg profe-
sjonalne, wietnamskie wraz z uptywem czasu stajg sie zdecydowanie bardziej towarzyskie. Im bardziej sie
otworzymy i opowiemy o swoim osobistym zyciu, a w szczegdlnosci o rodzinie, hobby, tym bardziej zblizy-
my sie do naszego partnera biznesowego i od tego miedzy innymi zaleze¢ bedzie wynik naszych rozmow.

ZJEDNOCZONE EMIRATY ARABSKIE (ZEA)'%®

ZEA sg potozone na Pétwyspie Arabskim, wzdtuz potudniowego brzegu Zatoki Perskiej i zachodniego brze-
gu Zatoki Omanskiej, graniczg z Omanem i Arabig Saudyjska. ZEA posiadajg doskonatg sie¢ drég i autostrad
(ponad 4500 km) oraz znakomicie rozwiniety transport lotniczy i morski. W Zjednoczonych Emiratach Arab-
skich jezykiem urzedowym jest arabski, w praktycznym uzyciu réwniez angielski. ZEA, w zaleznosci od zré-
det, liczg od 5,6 do 9 miliondw mieszkancow'®. W miastach zamieszkuje ponad 78% ludnosci. Jest to miode
spoteczenstwo, ponad 20% mieszkancow ZEA nie przekroczyto 14 roku zycia''®.

ZEA sa krajem muzutmanskim, w ktérym obowiazuje religijne prawo islamu. Pracuje sie tam od niedzieli do
czwartku wigcznie. Ze wzgledu na zakaz prawny w ZEA nie istniejg zwiazki zawodowe i partie polityczne.
W odrdznieniu od innych krajow arabskich w Zjednoczonych Emiratach Arabskich (zwfaszcza w Dubaju
i Abu Zabi) nakrycie gtowy u kobiet nie jest obowigzkowe, a jedynie zalecane.

Wchodzenie na teren meczetéw przez wyznawcdw innych religii niz islam jest niewskazane. (W trakcie
modlitw jest to catkowicie zabronione). Obowigzujace w ZEA dni Swigteczne s3 ruchome i liczone wedtug
muzutmanskiego kalendarza ksiezycowego. W stosunku do kalendarza gregoriariskiego daty $wigt muzut-
manskich,cofaja sie”co roku o 11 dni. Oprécz swigt muzutmarniskich mieszkancy ZEA obchodza rowniez nasz
Nowy Rok oraz $wieto narodowe przypadajace 2 grudnia'".

Swiatowy kryzys ekonomiczny nie ominat krajow arabskich, przyczynit sie do tego réwniez drastyczny spa-
dek cen ropy naftowej. W latach 2008-2010 PKB w Zjednoczonych Emiratach Arabskich spadato srednio
10% rocznie. Od roku 2011 kryzys ekonomiczny w ZEA mija, ocena perspektyw rozwojowych gospodarki
ZEA na 2014 rok jest pozytywna. Eksperci nie przewiduja kolejnego etapu recesji, lecz ustabilizowanie tempa
wzrostu PKB na poziomie 4,5% w kolejnych latach™.

Do Zjednoczonych Emiratéw Arabskich nie mozna wwozi¢, posiadac lub uzywac':
Materiatéw zawierajacych tresci godzace w obyczajowos¢ muzutmariska.
Nosnikow elektronicznych zawierajacych tresci sprzeczne z obyczajowoscig lub/i religia panstwowa
(islam).
Srodkéw odurzajacych, narkotykéw, dopalaczy.
Lekdw psychotropowych, rozkurczowych, uspokajajacych, zawierajacych kodeine itp. (nalezy miec na
nie imienne recepty).

Posiadanie, zazywanie oraz handel narkotykami grozi wieloletnim wiezieniem lub karg $mierci. Obowiazuje
zakaz spozywania alkoholu pod kazda postacig w miejscach publicznych oraz przebywanie w takich miej-

1% Opracowania i raporty Ambasady RP w Abu Dhabi, materiaty informacyjne Ambasady ZEA w Warszawie, opracowania
i raporty: Morison Menon — Doing Business in Abu Dhabi — 2013, HSBC Global Connections Report 2013 - Saudi Arabia,
Regional Development Outlook — Middle East - November 2013.

1% Economist Intelligent Unit 2014 oraz dane Ambasady ZEA w Warszawie, wg ktorych liczba ludnosci tego kraju przekro-
czyta 9 min.

19 Opracowanie wiasne na podstawie All you should know before exporting to UAE oraz inne.

"""Upamietnienie daty proklamacji ZEAw 1971 .

12 Dubai Press Club, “Arab Media Outlook 2009-2013"

'3 Ministerstwo Spraw Zagranicznych RP, Informator ekonomiczny o krajach swiata.
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scach po spozyciu alkoholu. W okresie Ramadanu zabronione jest spozywanie pokarmdw, picie napojow
oraz palenie tytoniu w miejscach publicznych od wschodu do zachodu stonca.

Wspotpraca gospodarcza Polska-Zjednoczone Emiraty Arabskie

Eksport polskich towaréw do Zjednoczonych Emiratéw Arabskich wzrést w 2013 1. 0 66% w pordwnaniu
72012 r.i przekroczyt warto$c¢ 752,5 min USD. Ponad 20% stanowity gotowe wyroby spozywcze oraz artykuty
pochodzenia roslinnego i zwierzecego''“.

Zjednoczone Emiraty Arabskie s3 obecnie najwiekszym partnerem handlowym Polski wsrdd krajow zrze-
szonych w ramach Rady Wspotpracy Panstw Zatoki (RWPZ), eksport do ZEA stanowi 45,32% ogoétu naszego
eksportu do krajow RWPZ.

Polska i ZEA zawarty cztery umowy dwustronne, ktdre stanowig podstawe rozwoju wspotpracy gospodar-
czej miedzy obydwoma krajami:
,Umowa o wzajemnym popieraniu i ochronie inwestycji” 31 stycznia 1993 .
,Umowa o unikaniu podwojnego opodatkowania” 31 stycznia 1993 r. wraz z protokdtem z 11 grudnia
2013 .
,Umowa o wspétpracy w komunikacji lotniczej”z 20 listopada 1994 r.
,Umowa o wspotpracy gospodarczej”z 22 kwietnia 2012 r.

ZEA s3 cztonkami nastepujacych organizacji miedzynarodowych:
AFESD (Arab Fund for Economic and Social Development);
Liga Panstw Arabskich;

NAM (National Association of Manufacturers);

OAPEC (Organization of Arab Petroleum Exporting Countries);
OPEC (Organization of the Petroleum Exporting Countries);
WTO (Swiatowa Organizacja Handlu).

Prace Polsko-Emirackiej Wspolnej Komisji zaowocowaty podpisaniem w 2013 r. porozumienia o wspotpracy
Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych z Izba Przemystowo-Handlowa Dubaju.

Polska Grupa Biznesu (PGB) nawigzata wspotprace z Izbami Handlu i Przemystu ZEA oraz Ambasadg RP
w Abu Zabi w zakresie wspierania wymiany gospodarczej pomiedzy obu krajami. PGB zapewnia swoim
cztonkom mozliwosci wymiany informacji i doswiadczer, pomaga w organizowaniu spotkan biznesowych,
seminariéw, konferengji, utatwia uczestnictwo w targach i wystawach.

Krajowa Izba Gospodarcza zawarta umowy o wspotpracy z Izbami Handlu i Przemystu w Abu Zabi i Dubaju.
KIG organizuje misje gospodarcze do ZEA, spotkania polskich eksporteréw z przedstawicielami Izb Handlu
i Przemystu emiratow Szarza i Ra’s al Khaimah.

Polski eksporter nie napotyka na przeszkody administracyjno-prawne utrudniajace wejscie na rynek Zjed-
noczonych Emiratéw Arabskich'>. Warunki konkurencji ma takie same jak eksporterzy z innych krajéw (poza
cztonkami arabskiego ugrupowania GAFTA'S, ktorzy sg uprzywilejowani). Utrudnieniem, ale rowniez uta-

14 Puls Biznesu’, 12 lutego 2014 r,, Insigos, Ministerstwo Gospodarki, marzec 2014 r.

"> Opracowania i raporty Ambasady RP w Abu Dhabi, materiaty informacyjne Ambasady ZEA w Warszawie 2014 r,, opra-
cowania i raporty: Morison Menon — Doing Business in Abu Dhabi — 2013, HSBC Global Connections Report 2013 - Saudi
Arabia, Regional Development Outlook- Middle East — November 2013.

1 GAFTA (Greater Arab Free Trade Area) — strefa wolnoctowa ustanowiona w 1997 r., ktérej cztonkami jest 14 krajow
arabskich (Bahrain, Egipt, Irak, Kuwejt, Liban, Libia, Maroko, Oman, Katar, Arabia Saudyjska, Sudan, Syria, Tunezja, Zjed-
noczone Emiraty Arabskie).
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twieniem, jest obowigzkowe posrednictwo miejscowych agentdw-importeréw. Wszelkie ptatnosci wyni-
kajace z zapisow w umowie nalezy regulowac terminowo, w przeciwnym wypadku mozna narazi¢ sie na
wysokie kary.

Lokalny agent (clearing agent) moze dokonywac odprawy wytacznie towardw wyszczegdlnionych w licen-
cji. Zdecydowana wiekszos¢ importu i dystrybucji podlega zasadom okreslonym w ,Prawie agencji handlo-
wych’, na podstawie ktérego licencja handlowa moze by¢ przyznana wytacznie emirackim agentom han-
dlowym. Doswiadczenie pokazuje, ze dystrybucja importowanych produktéw z wytaczeniem lokalnego
posrednika jest wyjatkowo trudna'"’.

Procedury celne obowigzujace w ZEA nie s3 skomplikowane. Regulacje dotyczace przywozu towardw nary-
nek ZEA sa wzorowane na umowach miedzynarodowych i kompatybilne ze standardami miedzynarodowy-
mi. W zasadzie nie ma szczegdlnych wymagar dotyczacych opakowan, ktére odbiegatyby od standardow
UE. Gulf Standards Organization (GSO) dostosowata lokalne normy do norm miedzynarodowych, okredlita
wymogi dotyczace pakowania i etykietowania stawiane przez ZEA. Przy projektowaniu i tworzeniu opako-
wan zaleca sie branie pod uwage norm i wartosci kulturowych, przestrzeganie ograniczer wynikajacych
z religii oraz tradycji. Preferowane sg opakowania w kolorach: zielony (symbol islamu, zycia, ogrodu), bragzowy
i ztoty (symbol pustyni, tradycji, kultury) oraz fioletu. Podobnie jak w naszej kulturze, kolor czarny kojarzony
jest ze $miercig, zatobg itp.

Planujac kampanie informacyjno-reklamowa na terenie Zjednoczonych Emiratow Arabskich, nalezy zwréci¢
szczegdlng uwage nie tylko na uwarunkowania ekonomiczne i prawno-kulturowe, ale réwniez na odmienng
role i strukture mediéw:
W Zjednoczonych Emiratach Arabskich'® ponad 70% spoteczeristwa posiada dostep do szerokopasmo-
wego Internetu, taki sam procent korzysta z medidw spotecznosciowych.
Ponad 37% uzytkownikéw Internetu spedza w sieci ponad dwie godziny dziennie.
Ponad 95% mieszkaricéw ZEA korzysta z bezpfatnej telewizji, z ptatnych kanatéw mniej niz 15%.
Ponad 80% spotfeczenstwa (zwilaszcza powyzej 35 roku zycia) preferuje ogladanie telewizji w jezyku
arabskim.
Koszt reklamy w telewizji ZEA jest przecietnie trzykrotnie wyzszy niz w telewizji brytyjskie].
Nastepuje szybka migracja reklam z tradycyjnych srodkéw masowego przekazu do mediow spoteczno-
$ciowych.
Ponad 55% populacji ZEA jest w wieku ponizej 25 lat, co stanowi znakomity potencjat dla dynamicznego
rozwoju medidw spotecznosciowych.
W ZEA ponad 90% ogdlnych naktaddw na reklame jest lokowanych w prasie codziennej i czasopismach.
Miedzynarodowe portale takie jak MSN, Yahoo! i Google dominujg w ZEA.
Spotecznosciowe media takie jak Facebook, Twitter, FMyLife wprowadzity arabskojezyczne wersje, co
przyczynito sie do wzrostu ich popularnosci.
Lokalne media spotecznosciowe takie jak Maktoob, Jeeran oraz UAE Women's Network rozwijajg sie nie-
zwykle dynamicznie, skutecznie konkurujac z miedzynarodowymi potentatami.

W $wiecie muzutmarskim obowiazuje szereg nakazéw i zakazow wynikajacych ze specyfiki obyczajow i re-
ligijnych nakazéw islamu, niektérych musimy bezwzglednie przestrzega¢. Kazda forma reklamy musi byc
obowiazkowo adaptowana do lokalnych uwarunkowan religijno-kulturowych oraz przettumaczona na jezyk
arabski. Bezwzglednie nalezy przestrzegac symboliki zwierzat. Przyktadowo pies symbolizuje nieczyste zwie-

"7 Informator Ambasady RP w Abu Zabi, 2014 .
118 Opracowanie wiasne na podstawie raportow i opracowan takich jak: CIA World Factbook, IMF, Informa TM, MENA Media
Guide, Value Partners analysis.
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rze, ryba religie chrzescijariskg, wrona symbolizuje $mier¢, kameleon hipokryzje. Kazda forma prezentacji sit
nadprzyrodzonych, pozaziemskich jest odbierana jako proba poréwnywania sie lub préba dominacji nad
Bogiem, zatem pokazywanie czarownic, czarownikéw, wampiréw, krasnoludkéw, ufoludkow itp. jest praw-
nie zabronione. Nalezy unika¢ uzywania takich zwrotéw jak create''?, greatest'®, ktére to okreslenia przypi-
sane s wytacznie Bogu.

Leki, narkotyki i alkohol w Zadnym wypadku nie moga pojawiac sie w reklamie; zabrania sie uzywania w re-
klamie jakiejkolwiek formy krzyza, ktéry symbolizuje chrzescijanstwo?!. Kultura islamu jest bardzo konserwa-
tywna, wszelkie formy nagosci sg zakazane. Zgodnie z prawem arabskim nie wolno pokazywac odkrytych
ramion i gotych nég. Nazwa produktu w jezyku arabskim musi by¢ na pierwszym miejscu, czyli po prawej
stronie obrazu (jezyk arabski czytamy od prawej strony do lewej)'*.

Ogromny wptyw na sposéb podejmowania decyzji przez przedstawicieli $wiata arabskiego wywiera religia.
Miedzy innymi z tego powodu nalezy unika¢ prowadzenia rozméw biznesowych w okresie Ramadanu (mie-
sigc postu). Muzutmanie modlg sie piec razy dziennie:

pomiedzy $witem i wschodem storica;

okoto godziny 12:30 w potudnie;

posrodku godzin popotudniowych;

bezposrednio po zachodzie stonca;

pottorej godziny po zachodzie storica.

Nie nalezy planowac spotkart w porze modlitw.

Sposéb prowadzenia rozmdw w krajach arabskich nazywamy taktyka ,otwartych drzwi’ co oznacza, ze do
pomieszczenia, gdzie s prowadzone negocjacje, moga wchodzi¢ osoby pozornie niezwigzane ze sprawg,
co znacznie wydtuza rozmowy. Arabowie maja podobny stosunek do czasu jak biznesmeni z Ameryki tacin-
skiej czy Hiszpanii i Wtoch, w tym czasie rowniez nie nalezy planowac spotkan — nie lubig pospiechu, czas
podejmowania decyzji bardzo sie wydtuza.

Arabowie sg niezwykle goscinni, zdecydowanie bardziej nastawieni na konsultacje niz konfrontacje. Nie na-
lezy odmawia¢ poczestunku, ktéry zwykle poprzedza zasadnicze rozmowy. Warto wiedzie¢, ze zjedzenie
wszystkiego z talerza prowokuje do doktadki, pozostawienie resztek jest w dobrym tonie, gdyz oznacza gest
wdziecznosci wobec gospodarza. W trakcie positkéw podawana jest mietowa herbata i mocno stodzona
czarna kawa z dodatkiem kardamonu, ktérych wypicia nie nalezy odmawiac.

Podejmujac rozmowy biznesowe w krajach arabskich, warto zaangazowac lokalnego posrednika, ktérego
zadaniem powinno by¢ przygotowanie informacji o potencjalnych partnerach biznesowych, organizowa-
nie spotkan, przyspieszanie biegu spraw oraz pilnowanie intereséw zleceniodawcy. Nawiazujac wspodtprace
z posrednikiem, nalezy ustali¢ zasady wspotpracy i wynagrodzenie, optymalnym i bezpiecznym rozwigza-
niem jest prowizja od zrealizowanych transakgji.

Rozmoéw nie nalezy zaczynac¢ od okreslania celu wizyty, pozostawiajac to gospodarzom. Nalezy dbac¢ o do-
bre relacje personalne, rozmowy warto rozpocza¢ od pytania o zdrowie rodziny, ilos¢ dzieci, co robig, jakie
maja hobby (nie nalezy pytac o zony, cérki). W rozmowach handlowych Arabowie prezentuja twarde stano-
wisko, s3 znakomitymi negocjatorami, nalezy liczy¢ sie z koniecznosciag redukcji ceny wyjsciowej.

19 Stworca, tworca, kreator - ang.

120 Najwyzszy, najwiekszy, najwspanialszy — ang.

21 http://www.thenational.ae/uae/red-crescent-for-the-uae

1222 Arab Media Outlook — 2013" — Dubai Press Club & Value Partners.
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Bardzo istotne sg niuanse wynikajgce z komunikacji niewerbalnej; w trakcie rozmoéw prowadzonych na sto-
jaco utrzymywac maty dystans, siedzac trzymac stopy na podtodze (nie wolno pokazywac podeszwy obu-
wia), uzywac prawej reki (jesli jest sie leworecznym nalezy gospodarzy przeprosi¢). Nie nalezy zapominac,
Ze w swiecie arabskim ustalenia ustne majg taka sama moc jak umowy zawarte na pismie, nie nalezy wiec
zmieniac podjetych zobowigzan. Arabowie akceptuja drobne symboliczne prezenty, najlepiej aby zwigzane
byty z hobby (album, plakietka, wyréb z bursztynu, szkfa itp.). Nie nalezy wreczac prezentdw w postaci piora,
dtugopisu, alkoholu, zegarka.

Uzyteczne zwroty

Zwyczajowe powitania: As-salam alaikum (pokdj Tobie), nalezy odpowiedzie¢: Wa alaikum as-salam (Tobie
rowniez zycze pokoju); Ma salamaa (do widzenia); Shukran (dziekuje). Zamykajac kontrakt lub jego czes¢
moéwimy Inshallah co oznacza z pomocq Bozq lub jesli Bég pozwoli.

Zjednoczone Emiraty Arabskie — 10 zalecen

1. Zjednoczone Emiraty Arabskie sktadaja sie z siedmiu emiratéw, ktére réznia sie pod wzgledem kultury,
zamoznosci oraz podejscia do biznesu. ZEA tylko z pozoru przypominaja kraje zachodnie, nalezy bez-
wzglednie przestrzegac norm prawnych i obyczajowych wynikajgcych z Islamu.

2. Lokalne przedsiebiorstwa maja charakter rodzinny. Struktura firmy jest odzwierciedleniem struktury ro-
dziny, ktéra jest jej wilascicielem. Jesli poznamy strukture rodziny, wiemy kto jest jej, gtowa’, znamy odpo-
wiedz na pytanie, kto decydowat bedzie o warunkach kontraktu.

3. W swiecie arabskim o pozycji osoby i naleznym jej respekcie decyduje wiek. Warto zastanowic sie, czy
w sktadzie naszej delegacji nie powinnismy mie¢ budzacego respekt i szacunek sedziwego mezczyzny.

4. W przedsiebiorstwach i urzedach ZEA dominuje autorytarny styl zarzadzania, pracownicy akceptujg
przekazywanie polecen w sposéb bezposredni, czesto obcesowy.

5. Unikajmy pokazywania podeszwy buta. Podajac dokumenty, napoje itp. uzywajmy wytacznie prawej
reki. Nie wskazujmy palcem na osobe, z ktérg rozmawiamy, nie przywotujmy jej skinieniem dtoni. Do-
tykanie sie, obejmowanie w ramach tej samej pici jest powszechne, jednak czynienie tego publicznie,
zwiaszcza pomiedzy przedstawicielami odmiennej ptci, jest w zasadzie zabronione.

6. Ubierajmy sie konserwatywnie, ale elegancko. W krajach arabskich bardzo czesto ocenia sie ludzi po wy-
gladzie, warto o tym pamietac. Spotkania rzadko rozpoczynaja sie o wyznaczonej godzinie, opdZnienia
moga oscylowac od kilkunastu minut do ponad godziny.

7. Jezykarabskijest,hiperboliczny”, przesadny i niejednoznaczny. Arabowie obsypuja biznesowych partne-
row komplementami, szafuja pochwatami, aby w ten sposéb budowac i utrwalac¢ dobre relacje. Warto
odwzajemniac sie podobnymi zwrotami i komplementami.

8. Arabowie unikaja stowa nie, przekazywania ztych wiadomosci. Z tego powodu trudno ocenié, czy przed-
stawiana przez nas propozycja jest pozytywnie oceniana. Nie traktujmy stwierdzenia tak jako tak, zga-
dzam sie. Arabowie czesto stosujg powiedzenie tak jako element taktyki odktadania decyzji.

9. Starajmy sie nawigzac i utrzymywac kontakt wzrokowy z rozméwca. Jest to odbierane jako przejaw
uczciwosci, wiarygodnosci i szczerosci (unikajmy jednak kontaktu wzrokowego z kobietami).

10. W ZEA kobiety maja nieco wiekszy udziat w biznesie niz w innych krajach arabskich. Jednak starsze po-
kolenie mieszkancow ZEA jest konserwatywne, kobiety nie sa mile widziane jako rozmdéwcy i partnerzy
biznesowi. Nie pytaj Twojego rozmdwcy, jak sie ma zona lub cérka, pytaj o rodzine jako taka.
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Od marca 2014 r. obywatele polscy moga otrzymywac bezptatne wizy na przejsciach granicznych ZEA, bez
koniecznosci uzyskania wczesniejszej promesy. Nalezy pamietac, ze w mysl postanowienia Ligi Paristw Arab-
skich paszport, w ktérym widnieja slady pobytu w Izraelu, jest niewazny'*.

AMERYKA LACINSKA (Argentyna, Brazylia, Chile, Kolumbia)'*

Kraje Ameryki tacinskiej roznia sie wielkoscia, poziomem rozwoju gospodarczego, podejsciem do biznesu
itp. Niemniej mozna znalez¢ wiele cech wspdlnych, poza Brazylia, w ktérej jezykiem urzedowym jest portu-
galski, w pozostatych krajach uzywa sie hiszpariskiego. W kontaktach biznesowych trzeba by¢ przygotowa-
nym na diugotrwate negocjacje - tamtejsi biznesmeni (podobnie jak Zydzi i Grecy) preferujg budowanie re-
lacji biznesowych w oparciu o indywidualne bezposrednie kontakty. Menedzerowie niechetnie rozmawiaja
o wieloletnich perspektywach wspotpracy, interesuje ich raczej zysk tu i teraz, albo nigdy. Rzadko dotrzymuja
ustalonych termindw, niemniej warto pamietac, ze:

partnerzy z Ameryki tacifiskiej maja wysokie poczucie godnosci osobistej, s otwarci na osoby z innych

kregéw kulturowych;

spotkania biznesowe nalezy umawiac pisemnie z odpowiednim wyprzedzeniem, potwierdza¢ przed

przybyciem i pojawiac sie na nich punktualnie;

w zwyczaju jest podanie rak na powitanie, wymiana wizytéwek oraz wreczanie drobnych upominkéw;

wazne s3 tytuty bioracych udziat w spotkaniu oraz ich pozycja w firmie;

emocjonalni, zartujg i zachowujg sie swobodnie — zanim przystapig do wiasciwych rozméw czesto po-

dejmuja tematy osobiste;

przywiazuja duza wage do wygladu zewnetrznego, warto zadbac o odpowiedni strdj;

nalezy unikac takich tematdw jak polityka, ubdstwo, religia itp.

nalezy unikac gestykulagji, kilka powszechnie akceptowanych pozytywnych gestéw uznawanych jest

w krajach Ameryki tacifiskiej za obraZliwe;

podczas rozmoéw biznesowych nie nalezy zmieniac sktadu naszej delegacji (zmiana sktadu moze dopro-

wadzi¢ do sytuacji, w ktorej zmuszeni bedziemy do rozpoczecia rozméw od poczatku);

w rozmowach z Brazylijczykami unika¢ rozméw na temat Argentyny, z partnerami z Chile tematéw

dotyczacych praw cztowieka, w Kolumbii nie porusza¢ problematyki narkotykéw, w Argentynie wojny

o Falklandy.

Kraje Ameryki tacinskiej to bez watpienia perspektywiczne rynki zbytu dla polskich towaréw i ustug. Mimo
niewielkich do$wiadczen oraz réznic kulturowych warto podja¢ dziatania zmierzajace do rozwoju eksportu
w oparciu np. o kooperacje z firmami niemieckimi lub/i brytyjskimi.

18. Lista sprawdzajaca poprawnos¢ kontraktu
eksportowego

Niezwykle istotne jest, aby przed podpisaniem umowy z importerem upewnic sie, ze potencjalny nabywca
jest godzien zaufania. Warunkiem koniecznym jest zebranie o nim jak najwiekszej ilosci informacji i opini.

Aby mimo sprawdzenia wiarygodnosci importera unikna¢ podstawowych btedéw podczas podpisywania
kontraktow eksportowych, warto zastosowac proste i skuteczne narzedzie, jakim jest lista kontrolna (check

12 Ambasada Zjednoczonych Emiratéw Arabskich w Warszawie, ostatnia aktualizacja 12.11.2014 .
124 Opracowanie wiasne na podstawie: http://www.lucilaortiz.com/latin-america/business-culture-and-etiquette/
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list) sktadajgca sie z kilkudziesieciu pytan, na ktére powinnismy odpowiedzie¢, zanim podpiszemy finalng
umowe. Eksporter powinien odpowiedzie¢ tak lub nie na prezentowane ponizej pytania zwracajac szczegol-
na uwage na te, na ktére padty przeczace odpowiedzi'*® (mozliwe odpowiedzi: tak lub nie, oraz koniecznos¢
wyjasnienia dlaczego):

O 00 N oy W

o

20.
21.
22.
23.
24.
25.

26.
27.
28.
29.

30.
31.
32.

Czy wpisano date, kiedy kontrakt wchodzi w zycie?

Czy poprawnie wpisano nazwy podmiotow kontraktu?

Czy nazwy i dane stron kontraktu sg zgodne z nazwami i danymi w rejestrach?

Czy sprawdzite$ nazwe i dane kontrahenta we wiasciwym rejestrze?

Czy sprawdzite$ uprawnienia osob wymienionych w kontrakcie do reprezentowania kontrahenta?

Czy w kontrakcie sg odreczne dopiski lub skreslenia bez twojej parafki?

Czy akceptujesz naniesione recznie poprawki, ktorych nie parafowates?

Czy interpunkcja jest poprawna?

Czy w kontrakcie znalazly sie definicje podstawowych poje¢, aby jednoznacznie rozumiec poszczegdine
zapisy?

. Czy sformutowania uzyte w kontrakcie sg na tyle precyzyjne, ze nie pozostawiajg pola do odmiennej

interpretacji przez drugg strone kontraktu?

. Czy w kontrakcie uzyto termindw obcojezycznych, ktére mogg by¢ odmiennie interpretowane przez

druga strone kontraktu?

. Czy obcojezyczna wersja kontraktu zostata sporzadzona przez doswiadczonego ttumacza o odpowied-

nich kwalifikacjach?

. Czy przedmiot umowy zdefiniowano w sposéb niebudzacy watpliwosci — co do rodzaju, gatunku, typu,

rozmiaru, jakosci, kondycji towaru w momencie dostawy itp.?

. Czy w kontrakcie jest zachowana ciggta numeracja stron?

. Czy strony kontraktu i zataczniki bedace integralng czescia umowy sa parafowane?

. Czy kontrakt jest podpisany przez upowazniong osobe?

. Czy kontrakt jest oznaczony pieczecia, ktorej tres¢ jest zgodna z danymi rejestrowymi kontrahenta?

. Czy uzyte w kontrakcie jednostki miary, wagi, objetosci, terminy techniczne itp. zastosowano w sposéb

niebudzacy watpliwosci dla obu stron?

. Czy precyzyjnie okreslono dopuszczalne naturalne ubytki w ilosci towaru, ktére moga powstac w trakcie

transportu?

Czy precyzyjnie okreslono sposéb opakowania i oznakowania towaru?

Czy cena jest na wiasciwym poziomie, pokryje twoje koszty i zapewni odpowiednia marze?

Czy cena obejmuije koszty transportu, ubezpieczenia, cfa (w krajach poza UE)?

Czy w kontrakcie precyzyjnie okreslono, ktéra strona pokrywa koszty transportu, ubezpieczenia, cfa?
Czy wedtug zapiséw w kontrakcie towar jest ubezpieczony w transporcie?

Czy w kontrakcie sg zobowigzania, ktére powoduja (lub moga spowodowac) powstanie po twojej stro-
nie kosztéw o nieznanych dla ciebie rozmiarach?

Czy s precyzyjne zapisy dotyczace rewizji ceny i zasad rewizji ceny?

Czy waluta kontraktu nie jest narazona na zbyt duze wahania kursowe?

Czy termin dostawy towaru jest realny?

Czy precyzyjnie ustalono termin przekazania towaru kupujacemu, czyli moment, od ktérego ponosi on
dalsze ryzyko zwigzane z otrzymanym towarem?

Czy sprecyzowano, w ktérym momencie przechodzi na kupujacego prawo wiasnosci towaru?

Czy sposob zaptaty za towar nie jest zbyt ryzykowny dla ciebie?

Czy ustalono gwarancje i terminy uzyskania zaptaty za towar?

12 Opracowanie wiasne ekspertéw Jarpol Enterprise — www.jarpol.net.pl
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33. Czy sprecyzowano warunki kontroli i odbioru towaru?

34. Czy sg zapisy dotyczace poufnosci informacji?

35. Czy s3 zapisy dotyczace zakazu reeksportu?

36. Czy sg zapisy dotyczace zakazu lub ograniczenia prowadzenia dziatalnosci konkurencyjnej przez kontra-
henta w stosunku do twojej dziatalnosci?

37. Czy w kontrakcie przewidziano odpowiednie kary za niewywigzanie sie kontrahenta zagranicznego ze
zobowigzan dotyczacych warunkéw zaptaty, dochowania poufnosci danych, zakazu reeksportu, zakazu
prowadzenia dziafalnosci konkurencyjnej itp.?

38. Czy przewidziane w kontrakcie kary za niewywigzanie sie przez ciebie ze zobowigzar dotyczacych ter-
minu dostawy, ilosci czy jakosci dostarczonego towaru itp. sg zgodne z zasadami réwnego traktowania
stron kontraktu?

39. Czy sa zapisy o sile wyzszej?

40. Czy sformutowano ustalenia dotyczace reklamacji?

41. Czy odpowiada ci jezyk, w jakim spisano umowe?

42. Czy kontrakt jest requlowany prawem kraju, ktéry ci odpowiada?

43. Czy odpowiadajg ci zapisy dotyczace sadu/arbitrazu?

44. Inne.

Eksporter powinien uzupetni¢ przyktadowsg liste kontrolng o witasne, specyficzne pytania (zaleznie od zto-
zonosci i specyfiki umowy), aby jeszcze bardziej zmniejszy¢ ryzyko przyjecia niekorzystnych dla siebie za-
pisdw. Petng liste warto przekazac¢ do sprawdzenia przez pracownikéw dziatdw (technicznego, transportu,
logistyki, finansowo-ksiegowego, prawnego itd.) lub 0séb, ktére bedg wigczone w realizacje kontraktu, aby
wyeliminowac niekorzystne zapisy. Moze to wydtuzy¢ sfinalizowanie umowy, jednak warto zastosowac pro-
ponowang procedure. Tempo prac zwigzanych z weryfikacjg kontraktu nalezy dostosowac do oczekiwan
kontrahenta zagranicznego, pamietajac o odmiennosciach kulturowych w biznesie.

19. Rola instytucji otoczenia biznesu (IOB) w rozwijaniu
dziatalnosci eksportowe;j

Pojecie instytucji otoczenia biznesu (IOB) jest niezwykle obszerne, obejmuje niemal wszystkie rodzaje pod-
miotow publicznych i prywatnych, ktére bezposrednio lub posrednio maja zwiazek z zaktadaniem i prowa-
dzeniem szeroko rozumianej dziatalnosci gospodarczej. Do instytucji otoczenia biznesu zaliczamy miedzy
innymi fundacje, stowarzyszenia przedsiebiorcéw, inkubatory przedsiebiorczosci, centra wspierania przed-
siebiorczosci, centra transferu technologii, instytucje badawczo-rozwojowe, fundusze pozyczkowe, firmy
prywatne swiadczace ustugi dla przedsiebiorcéw itp. Najpopularniejszg forma organizacyjng IOB sg stowa-
rzyszenia i fundacje o charakterze lokalnym i regionalnym. Nastepna w kolejnosci pod wzgledem liczebnosci
forma prawna sg spotki z 0.0. i spdtki akcyjne, gtéwnie oparte na partnerstwie publiczno-prywatnym. Forma
spotki z 0.0. jest najczesciej spotykang wsrdd funduszy poreczeniowych i kapitatu zalazkowego, parkow i in-
kubatorow technologicznych oraz inkubatoréw przedsiebiorczosci'” .

Polski system instytucji otoczenia biznesu jest rozbudowany i réznorodny, wyrdznia sie trzy podstawowe
grupy tych instytucji:
Osrodki przedsiebiorczosci — zajmujg sie promocjg i inkubacja przedsiebiorczosci, dostarczaniem ustug
wsparcia dla MSP i mikrofirm, aktywizacja rozwoju gospodarczego regiondéw i subregionéw.

126 A Bakowski, M. Mazewska i inni, Osrodki innowadji i przedsiebiorczosci w Polsce, raport 2012 oraz W. Burdecka, Instytucje
Otoczenia Biznesu, PARP 2004 r. i inne, wiasne.
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Osrodki innowadji — zajmuja sie promocja i inkubacjg innowacyjnej przedsiebiorczosci, transferem tech-
nologii i dostarczaniem ustug wspierajacych rozwdj proinnowacyjnych, aktywizacjg przedsiebiorczosci
akademickiej oraz wspotpracy nauki z biznesem.

Instytucje finansowe — utatwiajgce dostep do finansowania dziatalno$ci nowo powstatych MSP oraz nie-
posiadajacych historii kredytowej, dostarczaniem ustug finansowych dostosowanych do specyfiki szero-
ko rozumianych przedsiewzie¢ gospodarczych, w tym eksportowych.

W Polsce w ostatnich kilkunastu latach nastapit dynamiczny rozwdj instytucji otoczenia biznesu wspieraja-
cych przedsiebiorczos¢. Rozwojowi ustug I0B sprzyja mozliwos¢ pozyskania zewnetrznych zrédet finanso-
wania, w tym $rodkéw unijnych. Instytucje otoczenia biznesu odgrywaja znaczaca role w rozwoju gospodar-
czym Polski, a zwtaszcza regiondw. Najwiecej IOB znajduje sie w wojewddztwie mazowieckim oraz $laskim,
kolejne miejsca zajmuja wojewddztwa: wielkopolskie, matopolskie oraz dolnoslaskie. Wojewddztwa rézniag
sie pod wzgledem liczby funkcjonujgcych przedsiebiorstw oraz liczby ludnosci, w zwigzku z tym poréwny-
wanie jedynie liczby IOB moze prowadzi¢ do btednych wnioskéw!'".

Instytucjom otoczenia biznesu szerokiego wsparcia udziela miedzy innymi Polska Agencja Rozwoju Przed-
siebiorczosci (PARP)'%. Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci aktywnie wspiera instytucje otoczenia
biznesu jako:

Instytucja wdrazajaca dla wybranych programéw unijnych takich jak: Program Operacyjny Innowacyjna

Gospodarka, Program Operacyjny Rozwdj Polski Wschodniej oraz Program Operacyjny Kapitat Ludzki.

Koordynator Krajowej Sieci Innowacji (KSI' KSU).

Koordynator sieci Enterprise Europe Network.

Inicjator badan i analiz sektora instytucji otoczenia biznesu (IOB).

Koordynator projektu,Skuteczne Otoczenie Innowacyjnego Biznesu'”.

Koordynator projektu,Polskie klastry i polityka klastrowa"

Tworca Portalu Innowacji'”.

W ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka oraz Programu Operacyjnego Rozwdj Polski
Wschodniej PARP udziela szerokiego wsparcia parkom naukowo-technologicznym i inkubatorom techno-
logicznym oraz przedsiebiorcom wdrazajacym innowacyjne rozwigzania warunkujace oczekiwany rozwoj
potencjatu eksportowego polskich przedsiebiorstw.

W nowej perspektywie finansowej 2014-2020 instytucje otoczenia biznesu petni¢ beda wazna role w kre-
owaniu polityki proinnowacyjnej. Instytucje otoczenia biznesu powinny by¢ przygotowane do realizacji
zadan informacyjnych uswiadamiajacych przedsiebiorcom i przedstawicielom swiata nauki szanse oraz
mozliwosci korzystania z nowych rozwigzan technicznych, informujac o innowacyjnych produktach i tech-
nologiach, a takze dostepnych procedurach ich zakupu. Rolg IOB jest réwniez wspieranie przedsiebiorcow
w popytowym podejsciu do innowacji, prowadzenie analiz trendéw rynkowych oraz wsparcie w poszukiwa-
niu klientéw innowacyjnych rozwigzan na rynku krajowym i rynkach eksportowych'°.

Instytucja reprezentujaca $Srodowisko 10OB jest Stowarzyszenie Osrodkéw Innowacji i Przedsiebiorczosci
w Polsce™"

127 http://www.pi.gov.pl/parp/data/pdf_071112/index.html

128 httpy//www.parp.gov.pl

127 httpy//www.pi.gov.pl/I0B/

130 Whioski z XXV Ogélnopolskiej Konferencji Stowarzyszenia Organizatoréw Osrodkéw Innowacji i Przedsiebiorczosci
w Polsce’, Rzeszow, maj 2014.

31 httpy//www.sooipp.org.pl/
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20. Uwagi koncowe

Fundusze unijne na lata 2007-2013 sg na wyczerpaniu. Komisja Europejska zatwierdzita 23 maja 2014 r.
Umowe Partnerstwa, czyli dokument okreslajacy strategie inwestowania nowej puli Funduszy Europejskich
w naszym kraju. Z budzetu Unii Europejskiej na lata 2014-2020 Polska otrzyma 82,5 mld EUR w ramach
unijnej polityki spojnosci. Zgodnie z Umowa Partnerstwa fundusze zostang zainwestowane w obszary, ktére
w najwiekszym stopniu przyczynia sie do rozwoju Polski. Nominalnie wcigz najwiecej bedziemy inwestowac
w infrastrukture transportowg (drogowa i kolejowa), ale najwiekszy wzrost wydatkow dotyczy¢ bedzie inno-
wacyjnosci i wsparcia przedsiebiorcow.

Program Operacyjny Inteligentny Rozwdj (PO IR) to nazwa programu, w ramach ktérego w nowej perspek-
tywie finansowej bedzie mozliwe uzyskanie dofinansowania na rozszerzanie dziafan eksportowych i interna-
cjonalizacje firmy. Wsparcie internacjonalizacji innowacyjnych przedsiebiorstw w ramach PO IR jest adreso-
wane do mikroprzedsiebiorstw i MSP rozpoczynajacych lub planujacych rozpoczac eksport innowacyjnych
produktow lub ustug. Ogdélna wartos¢ srodkow UE przeznaczonych na wsparcie internacjonalizacji MSP
wyniesie ponad 146,5 min EUR, czes¢ finansowanych dziatart bedzie podobna do realizowanych w ramach
POIG 6.1 ,Paszport do eksportu”.

Wsparcie internacjonalizacji innowacyjnych przedsiebiorstw bedzie udzielane miedzy innymi na:
Programy promocji, stuzgce zwiekszeniu dostepu przedsiebiorcéw do tradycyjnych oraz perspektywicz-
nych rynkéw eksportowych.

Prowadzenie kampanii informacyjnej, promujacej podejmowanie dziatalnosci eksportowej i inwestycyj-
nej przez MSP oraz zwiekszenie dostepu do zrédet informacji o rynkach eksportowych.

Prowadzenie badan wsrdd eksporterdw i potencjalnych eksporteréw oraz monitoringu trendéw w dzia-
falnosci eksportowej i inwestycyjnej przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych.

Samorzady wojewddztw bedg zarzadzac¢ wieksza niz dotychczas pula europejskich pieniedzy, w latach
2007-2013 okoto 25% wszystkich srodkéw byto wdrazanych przez samorzady, w nowej pespektywie bedzie
to 40%. Nowy budzet to réwniez inwestycje w miasta wojewddzkie, ktore wraz z sasiadujgcymi gminami
beda mogty uzyskac wsparcie miedzy innymi na poprawe szeroko rozumianej dostepnosci komunikacyjnej.

Nowy budzet na lata 2014-2020 bedzie wdrazany poprzez 6 programow krajowych, w tym jeden ponadre-
gionalny dla wojewddztw Polski Wschodniej, a takze 16 programéw regionalnych. W lipcu 2014 r. weszta
w zycie nowa mapa pomocy publicznej, ktéra zmienita dotychczasowe oceny atrakcyjnosci wielu regiondw,
co pozwoli na budowanie realnych planéw rozwoju, w tym rozwoju przedsiebiorczosci.

W ramach Funduszy Europejskich na lata 2014-2020 zaplanowano wdrozenie szeregu programow opera-
cyjnych na wsparcie internacjonalizacji/eksportu polskich przedsiebiorstw:

Ogolnopolski Program Operacyjny Inteligentny Rozwoj

Program Polska Wschodnia

Regionalny Program dla Wojewddztwa Dolnoslaskiego

Regionalny Program Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego

Regionalny Program Wojewddztwa Lubelskiego

Lubuski Program Regionalny

Regionalny Program Wojewoddztwa toédzkiego

Matopolski Program Regionalny

Regionalny Program Wojewddztwa Mazowieckiego

Regionalny Program Wojewddztwa Opolskiego

Regionalny Program Wojewddztwa Podkarpackiego
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Regionalny Program Wojewddztwa Podlaskiego

Regionalny Program dla Wojewddztwa Pomorskiego
Regionalny Program Wojewddztwa Slaskiego

Regionalny Program Wojewddztwa Swietokrzyskiego
Regionalny Program Warmia i Mazury

Wielkopolski Program Regionalny

Regionalny Program Wojewddztwa Zachodniopomorskiego.

W ramach wymienionych programéw operacyjnych przewiduje sie nastepujace dziatania:
Wsparcie internacjonalizacji innowacyjnych przedsiebiorstw, w tym zainteresowanych rozwojem eks-
portu towardw i ustug.
Wsparcie internacjonalizacji i promocji MSP za granica.
Wsparcie finansowe i merytoryczne dziatari promocyjnych przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych.
Dofinansowanie udziatu w targach, wystawach, wizytach studyjnych i misjach zagranicznych.
Opracowywanie i wdrazanie nowych modeli biznesowych dla MSP, w szczegdlnosci w celu internacjo-
nalizacji i rozwoju eksportu towardw i ustug.
Zwiekszenie aktywnosci firm na rynkach miedzynarodowych, rozwdj i promocja eksportu.
Dotacje na udziat w przedsiewzieciach w zakresie miedzynarodowej wspdtpracy gospodarczej.
Pomocy w wypracowaniu strategii eksportowych MSP.
Wsparcie miedzynarodowej wspdtpracy gospodarczej przedsiebiorstw zainteresowanych rozwojem
eksportu (finansowanie misji gospodarczych, wizyt studyjnych itp.).
Wsparcie instytucji otoczenia biznesu (IOB) w zakresie internacjonalizacji ich dziatalnosci (tworzenie
partnerstw pomiedzy polskimi i zagranicznymi IOB, tworzenie narzedzi informatycznych promujacych
oferte 10B na rynkach miedzynarodowych, udziat IOB w imprezach o charakterze wystawienniczym
i kooperacyjnym za granica).
Swiadczenie na rzecz MSP specjalistycznych ustug doradczych z zakresu internacjonalizacji (w tym mu.in.
coaching, mentoring, wsparcie przedsiebiorcéw w ubieganiu sie o realizacje zamowien publicznych za
granica, poszukiwaniu zagranicznych kontrahentéw).
Prowadzenie kampanii informacyjnej, promujacej podejmowanie dziatalnosci miedzynarodowej przez
MSP.
Zwiekszenie dostepu do Zrédet informacji na temat rozpoczynania i prowadzenia eksportu oraz dziatal-
nosci gospodarczej za granica, prowadzenie specjalistycznych szkolert w formie e-learning'u.
Prowadzenie badan wsrdd eksporterdw i potencjalnych eksporteréw oraz monitoringu trendéw w dzia-
falnosci przedsiebiorstw na arenie miedzynarodowe;.

Pomoc de minimis na promocje i wsparcie eksportu'

W listopadzie 2014 r. Rada Ministrow RP zatwierdzita pakiet czterech rozporzadzen dotyczacych udzielania
mikroprzedsiebiorcom oraz matym i srednim przedsiebiorcom pomocy de minimis w celu promocdji i wspie-
rania eksportu:

1. Pomoc publiczna de minimis na uzyskanie certyfikatu wyrobu wymaganego na rynkach zagra-
nicznych (uzyskanie lub przedtuzenie waznosci certyfikatow, Swiadectw, deklaracji zgodnosci i ate-
stéw), z wytaczeniem certyfikatow wymaganych na rynku wewnetrznym Unii Europejskie).

2. Pomoc publiczna de minimis na realizacje niektérych przedsiewzie¢ w kraju i za granica w zakre-
sie promoc;ji i wspierania eksportu lub sprzedazy na rynku wewnetrznym Unii Europejskiej.

132 http://www.mg.gov.pl/node/22065
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3. Pomoc publiczna de minimis na realizacje branzowych projektéw promocyjnych w zakresie eks-
portu lub sprzedazy na rynku wewnetrznym Unii Europejskiej (dofinansowanie czesci kosztéw przezna-
czonych na branzowy projekt promujacy produkty i ustugi, m.in. pokazy, degustacje, wystawy, prezen-
tacje, konferencje, seminaria, warsztaty). Projekt promocyjny musi obejmowac co najmniej dwie formy
dziatari promocyjnych, moze by¢ realizowany w ramach jednej lub kilku pokrewnych branz lub grup
towarowych przez co najmniej czterech przedsiebiorcéw dziatajacych w Polsce.

4. Pomoc publiczna de minimis na realizacje przedsiewzie¢ wydawniczych promujacych eksport
lub sprzedaz na rynku wewnetrznym Unii Europejskiej. Dofinansowanie moze by¢ przeznaczone na
wydawnictwa i materiaty reklamowe o charakterze proeksportowym, kosztami kwalifikujacymi sie do
objecia pomoca sg m.in.: zakup papieru, druk, sktad, ttoczenie ptyt, koszty ttumaczenia na jezyki obce,
wysytki wydawnictw do odbiorcy docelowego.

Obstuga importera to zadanie bardzo trudne, wymagajace wiedzy i doswiadczenia. Wiedze mozna zdo-
by¢, uczestniczac w specjalistycznych szkoleniach i warsztatach, czytajac specjalistyczna literature. Znacznie
trudniej o doswiadczenie, gdyz importerzy sg rzadkimi gos¢mi. Braki doswiadczenia mozna jednak uzupet-
ni¢ poprzez staranne i profesjonalne przygotowanie sie do obstugi potencjalnego importera.

Kazdy materiat informacyjny powinien by¢ przygotowywany na miare potrzeb i oczekiwar konkretnego im-
portera. Inny zestaw informadji interesuje importera z krajéw arabskich, zupetnie inny z Niemiec, Wietnamu,
Ukrainy, Turcji, Chin, USA. Dlatego niezmiernie wazne jest petne rozpoznanie zaréwno oczekiwan potencjal-
nego importera, jak i jego mozliwosci finansowych, organizacyjnych itp.

Zbudowanie bazy danych o potencjalnych rynkach zbytu, opracowanie profesjonalnych ofert i umieszcze-
nie ich na Portalu Promocji Eksportu'®® utatwi i przyspieszy dotarcie do potencjalnych importeréw. Portal
Promocji Eksportu utworzono celem podniesienia poziomu konkurencyjnosci oferty krajowych eksporte-
row poprzez umozliwienie im bezptatnego dostepu do informacji opracowanych przez renomowane firmy
doradcze. Zgodnie ze zgtaszanymi przez przedsiebiorcow potrzebami zamawiane s3 opracowania, analizy,
badania, opinie prawne, ekspertyzy rynkowe itp., ktére pogtebiajg wiedze na temat specyfiki funkcjonowa-
nia rynkow zagranicznych.

Portal adresowany jest gtéwnie do eksporterow i potencjalnych eksporteréw oraz firm zagranicznych za-
interesowanych importem towaréw i ustug z Polski. Portal ma za zadanie wspieranie rozwoju polskiego
eksportu poprzez:
Integracje zasobow Internetu o tematyce gospodarczej, istotnych dla eksportera,
Umozliwienie polskim eksporterom bezptatnego dostepu do wiarygodnej, aktualnej informacji gospo-
darczej o rynkach zagranicznych.
Utatwienie polskim przedsiebiorcom nawiazywania kontaktow handlowych z zagranicznymi importe-
rami.
Dostarczanie aktualnych informacji o rynkach zagranicznych oraz instrumentach wspierania polskiego
eksportu.
Dostarczanie aktualnych informacji o rynkach zagranicznych obejmujacych podstawowe zagadnienia
takie jak: informacje o danym kraju, gospodarka, handel zagraniczny, wspdtpraca gospodarcza z Polska,
regulacje prawno-administracyjne, rynki branzowo-towarowe, targi i wystawy.
Promocje ofert eksportowych polskich przedsiebiorstw, dystrybucje informacji dotyczacych profili pol-
skich eksporteréw z danymi kontaktowymi, zamieszczanie zapytan firm zagranicznych zainteresowa-
nych importem polskich towardw i ustug.

133 Wiecej informacji pod adresem: http://www.eksporter.gov.pl/
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Producentom i potencjalnym eksporterom produktéw rolno-spozywczych polecamy kontakt z Agencja
Rynku Rolnego, ktéra w ramach systemowego projektu Ministerstwa Gospodarki pn.,Promocja polskiej go-
spodarki na rynkach miedzynarodowych” realizuje program promocji eksportu produktéw rolno-spozyw-
czych. Program trwa do maja 2015 r,, obejmuje nastepujace rynki docelowe: Rosja, Niemcy, Chiny, Francja,
Ukraina oraz Zjednoczone Emiraty Arabskie's“,

Eksport to zadanie dla pasjonatéw, ambitnych i wytrwatych wizjoneréw konsekwentnie realizujgcych stra-
tegie marketingowe opracowane w oparciu o znajomos¢ technik eksportu. Strategia skutecznej promodji
produktow eksportowych polega przede wszystkim na umiejetnosci koncentrowania uwagi na potrzebach
klienta, a nie na wiasnych celach.
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Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) jest agencja rzadowa, ktdra od 2000 roku wspiera
przedsiebiorcow. Celem dziatania PARP jest rozwoj matych i srednich firm w Polsce — powstawanie nowych
podmiotéw, podnoszenie kwalifikacji i wzrost potencjatu, wzmocnienie pozycji konkurencyjnej w oparciu
o innowacyjnos¢ i nowoczesne technologie, ksztattowanie przyjaznego otoczenia biznesowego, tworze-
nie warunkéw do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Realizujgc dziatania wspierajace przedsiebiorcow
(a takze: instytucje otoczenia biznesu, jednostki samorzadu terytorialnego, panstwowe jednostki budzeto-
we, uczelnie), PARP korzysta ze srodkéw budzetu pariistwa oraz funduszy europejskich. Zaréwno w okresie
przedakcesyjnym, jak i po wejsciu Polski do Unii Europejskiej, PARP oferowata przedsiebiorcom wsparcie
finansowe, szkoleniowo-doradcze i informacyjne. Od 2007 do 2015 roku Agencja jest odpowiedzialna za
realizacje dziatan w ramach trzech programéw operacyjnych: Innowacyjna Gospodarka, Kapitat Ludzki
oraz Rozwdj Polski Wschodniej oraz aktywnie uczestniczy w opracowaniu zatozern programéw pomoco-
wych w perspektywie finansowej 2014-2020.

PARP posiada doswiadczenie nie tylko w przekazywaniu unijnej pomocy przedsiebiorcom. Od kilku lat
w Agendcji dziata Osrodek Badan nad Przedsiebiorczoscia, ktdrego zadaniem jest prowadzenie badan
7 zakresu przedsiebiorczosci, innowacyjnosci, zasobow ludzkich i ustug wspierajacych prowadzenie dziatal-
nosci gospodarczej. W oparciu o ich wyniki powstaja zatozenia dla kolejnych programéw pomocowych, kté-
re odpowiadajg na zidentyfikowane potrzeby przedsiebiorcéw. Od 2013 r. PARP realizuje projekt pilotazowy
stuzacy analizie wptywu projektowanych iistniejacych regulacji na sektor matych i $rednich przedsiebiorstw
(MSP).

Aby pomoc byta skuteczna, przedsiebiorca musi mie¢ tatwy dostep do informadji na jej temat. PARP zainicjo-
wata utworzenie Krajowego Systemu Ustug dla MSP (KSU). KSU oferuje doradztwo dla firm na kazdym etapie
prowadzenia dziatalnosci: od rejestracji dziatalnosci, poprzez sprawne prowadzenie i zarzgdzanie firmg, az po
zawieszenie lub zakonczenie dziatalnosci. Wszystkie osrodki KSU (okoto 170) dziataja na podstawie wypra-
cowanych Standardéw Ustug, dzieki czemu przedsiebiorca moze by¢ pewien, Zze otrzyma ustuge najwyzszej
jakosci. Przedsiebiorca chcacy skorzystac z ustugi doradztwa biznesowego ma do wyboru: Punkty Konsulta-
cyjne KSU, osrodki Krajowej Sieci Innowacji KSU oraz osrodki realizujace ustugi w zakresie zarzadzania efek-
tywnoscig energetyczng przedsiebiorstw, marketingu i sprzedazy produktéw dla firm z branzy przetwdrstwa
rolno-spozywczego, optymalizacji zarzadzania finansami, a takze osrodki testujgce nowe ustugi pilotazowe.
Dodatkowo moze otrzymac pozyczke lub poreczenie ze wspoétpracujacego funduszu. Wiele organizacji two-
rzacych KSU wspotpracuje jednoczesnie z innymi znanymi sieciami, takimi jak Enterprise Europe Network
(konsorcja dawnych Centréw Euro Info — EIC i Osrodkéw Przekazu Innowacji — IRQ).

Dziatajacy przy PARP osrodek sieci Enterprise Europe Network daje szanse przedsiebiorcom na skorzystanie
z mozliwosci rynku ogodlnoeuropejskiego. Osrodek oferuje nieodpftatne, kompleksowe ustugi obejmu-
jace informacje, szkolenia i doradztwo, przede wszystkim z zakresu prawa i polityk Unii Europejskiej, pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej w Polsce i za granica, dostepu do zrédet finansowania, internacjo-
nalizacji przedsiebiorstw, transferu technologii oraz udziatu w programach ramowych UE. Ponadto, sie¢
Enterprise Europe Network, dzieki wspétpracy blisko 600 organizacji cztonkowskich z ponad 50 krajow
w Europie, na Bliskim Wschodzie, w Azji i Ameryce, pomaga przedsiebiorcom w znalezieniu partneréw za-
granicznych oraz organizacji ich udziatu w targach i misjach gospodarczych.

PARP dziafa jako punkt kontaktowy w programie ,Erasmus dla mtodych przedsiebiorcéw”, finansowanym
przez Komisje Europejska. Program ten oferuje przysztym lub poczatkujgcym europejskim przedsiebiorcom
mozliwos¢ wyjazdu na staz do firm w innych krajach Unii Europejskiej.

Zaangazowanie PARP w miedzynarodowe fora i organizacje zajmujace sie wspieraniem przedsiebiorczosci
i innowacyjnosci przektada sie na jakos¢ oferowanych ustug i ich zbiezno$¢ ze Swiatowymi tendencjami.



Cztonkostwo w TAFTIE (Europejska Sie¢ Agencji Innowacyjnych) gwarantuje staty dostep do najlepszych
praktyk stosowanych w wiodacych europejskich agencjach wspierajagcych innowacyjnosc. Jako cztonek
Swiatowej Sieci Ekspertéw na rzecz Konkurencyjnosci, Klastréw i Innowacyjnosci (TCl) PARP ma mozliwos¢
nawigzywania roboczych kontaktow z ekspertami z réznych krajow $wiata oraz wymiany doswiadczen i wie-
dzy w obszarze rozwijania klastréw i polityki opartej na klastrach. PARP jest réwniez cztonkiem stowarzyszo-
nym IASP (Miedzynarodowe Stowarzyszenie Parkow Naukowo-Technologicznych i Stref Innowacji), dzieki
czemu korzysta z bogatych doswiadczen zagranicznych parkéw naukowo-technologicznych.

PARP systematycznie dopasowuje oferte informacyjno-doradcza do zmieniajacych sie potrzeb przedsiebior-
coOw oraz pojawiajacych sie nowych kanatéw komunikacji. Obecnie Agencja dysponuje kilkunastoma spe-
cjalistycznymi portalami internetowymi i spotecznosciowymi, oferujgcymi szkolenia e-learningowe,
e-booki, transmisje ze spotkan szkoleniowych i konferencji, informacje nt. mozliwosci ubiegania sie o wspar-
cie, bazy wiedzy, publikacje, wyniki badan. Z informacji i narzedzi zawartych we wszystkich portalach PARP
dostepnych za posrednictwem gtéwnego portalu Agencji www.parp.gov.pl korzysta blisko milion internau-
tow miesiecznie.

Osoby zainteresowane uzyskaniem informacji nt. programéw wsparcia oferowanych przez PARP dla przed-
siebiorcoéw oraz instytucji otoczenia biznesu mogg skorzystac z infolinii prowadzonej w ramach Informa-
torium PARP. Konsultanci udzielajg informacji telefonicznie i mailowo oraz biorg udziat w spotkaniach
z zainteresowanymi osobami.

Zapraszamy do skorzystania z naszych ustug!
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Wsparcie dla biznesu w zasiegu reki

Ustugi Enterprise Europe Network

Sie¢ Enterprise Europe Network dziafa od 1 stycznia 2008 r. Zostata powotana w ra-
mach Programu Ramowego na rzecz Konkurencyjnosci i Innowadji (Competitiveness
and Innovation Framework Programme 2007-2013 — CIP). Enterprise Europe Network
faczy w sobie dorobek i zalety dwaéch sieci poprzednio dziatajacych na rzecz sektora
matych i srednich przedsiebiorstw (MSP): Euro Info Centres i Innovation Relay Centres.
Enterprise Europe Network oferuje matym i srednim przedsiebiorstwom komplek-
sowe ustugi, ktére maja im pomac w petni rozwing¢ ich potencjat i zdolnosci inno-
wacyjne. Sie¢ jest takze posrednikiem umozliwiajacym instytucjom Unii Europejskiej
petniejsza orientacje w potrzebach matych i srednich przedsiebiorstw.

Osrodki Enterprise Europe Network sg afiliowane przy rozmaitych organizacjach
wspierajacych rozwoj gospodarczy, takich jak izby przemystowo-handlowe, agencje
rozwoju regionalnego, centra wspierania przedsiebiorczosci itp. Dziataja na zasadzie
non-profit. Finansowanie Enterprise Europe Network pochodzi ze Srodkéw unijnych
oraz ze srodkéw budzetu panstwa.

Obecnie dziata blisko 600 osrodkéw w Europie, na Bliskim Wschodzie, w AzZji i Amery-
ce. Enterprise Europe Network to wiecej niz pojedyncze osrodki rozmieszczone w réz-
nych krajach i regionach. Wyjatkowa wartos¢ i mozliwosci sieci wynikajg ze Scistej
wspotpracy osrodkow. Wszystkie biura moga komunikowac sie ze sobg, co zapewnia
szybkie przekazywanie i uzyskiwanie doktadnych informacji, a takze maja dostep do
wspdlnych baz zawierajacych profile firm szukajacych partneréw zagranicznych.

Dziatalnos¢ osrodkéw Enterprise Europe Network opiera sie na zasadzie, zawsze wia-
sciwych drzwi” Oznacza to, ze wszyscy przedsiebiorcy z sektora MSP, ktorzy zwrdca sie
z konkretnym zapytaniem, otrzymaja niezbedne informacje i dostep do zindywiduali-
zowanych ustug dostosowanych do ich potrzeb, przy wykorzystaniu nowoczesnych
technologii i zaangazowaniu adekwatnych merytorycznie osrodkéw sieci.

Dziatania sieci umozliwiaja przedsiebiorcom korzystanie z mozliwosci rynku ogélno-
europejskiego, oferujac nieodptatne, kompleksowe ustugi obejmujace informacje,
szkolenia i doradztwo, przede wszystkim z zakresu prawa i polityk Unii Europejskiej,
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w Polsce i za granica, dostepu do Zrodet
finansowania, internacjonalizacji przedsiebiorstw, transferu technologii oraz udziatu
w programach ramowych UE.

Osrodek Enterprise Europe Network e-mail: coordinator_cpbsn@parp.gov.pl
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